Тема: Стратегічний інноваційний розвиток підприємства.

Л (4), с. 181 - 195
Сучасні засоби розміщення знаходяться в умовах загостреною конкуренції та нестабільності. Це обумовлено впливом процесів глобалізації, свободою переливу капіталів і трудових ресурсів, зростанням диверсифікації споживацьких запитів, скороченням життєвого циклу товарів, різким посиленням ролі факторів НТП. 
Напрями інноваційного розвитку готельних підприємств у значній мірі обумовлюється зовнішніми чинниками, насамперед факторами мікросередовища: потребами та запитами споживачів, діями конкурентів, умовами взаємодії з постачальниками, посередниками, кредитно-фінансовими установами, впливом органів влади та засобів масової інформації тощо. Такі фактори мають безпосередній вплив. 
Спрямованість розвитку готельних підприємств визначається також і факторами макросередовища (соціально-політична, політико-правова, екологічна, технологічна та його інші складові). Вони окреслюють загальні «правила гри». 
Для досягнення успіху за таких умов засобам розміщення необхідно оперативно й ефективно приводити у відповідність внутрішні можливості розвитку зовнішнім, що генеруються макро- і мікросередовищем. Це передбачає оцінку внутрішніх можливостей (потенціалу) суб’єкта господарювання і зіставлення їх із зовнішніми можливостями та загрозами, які визначають умови діяльності на конкретних товарних ринках. Досвід передових на світовому ринку підприємств засвідчує, що основними засобами досягнення зазначеної відповідності внутрішніх можливостей розвитку зовнішнім є інновації. Саме вони є природним засобом адаптації до змін середовища господарювання, забезпечення умов тривалого виживання й розвитку на ринку. 

Готельне підприємство, яке зробило ставку на інновації змушене вдосконалювати свою виробничу базу, систему матеріально-технічного забезпечення, оптимізувати систему реалізації послуг, адаптуючи їх до змін ситуації на ринку. Одночасно з цим відбувається перебудова організаційних структур управління, здобувають досвід його робітники, фахівці та керівники, налагоджується система зав’язків із економічними контрагентами, створюється та зміцнюється імідж тощо, тобто зростає його потенціал інноваційного розвитку. У свою чергу це сприяє адаптації готельного підприємства до змін ринкового середовища. А, отже, дозволяє реалізувати нові ринкові можливості, проникнути в нові сфери діяльності, які раніше для нього були недоступними. Кожна наступна успішно реалізована інновація розширює можливості засобу розміщення. Хоча, звичайно, є певна межа розвитку, вона, наприклад, може бути обмежена масштабами діяльності. 

Реалізація такого підходу до діяльності підприємства забезпечує розвиток зростання стратегічних можливостей готельного підприємства інноваційним шляхом. Схема такого розвитку представлена на рис. 1.
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Рисунок 1 - Схема розвитку зростання стратегічних можливостей підприємства інноваційним шляхом
Особливість сучасного підходу до процесу формування інноваційних стратегій полягає у створенні системи так званого нововвідного конвеєра. Сутність цього підходу полягає в тому, щоб забезпечити постійне впровадження на готельному підприємстві надання нових, сучасніших послуг; постійно скорочувати всі види витрат; підвищувати якісні характеристики інноваційної діяльності; забезпечувати конкурентні переваги на ринку. 

Із цією метою, наприклад, деякі засоби розміщення прагнуть послуги, на основі стандартів – легко керованих наборів операцій, які здійснюються за допомогою універсальних, гнучких і змінюваних у широкому діапазоні засобів. Інші підприємства роблять ставку на прискорення комп’ютеризації всіх видів виробничих і управлінських процесів через створення адаптивних інформаційних систем, складного набору оптимізаційних моделей і кількісних методів, здібних швидко виявити та запропонувати варіант ліквідації будь-якого незапланованого відхилення на будь-якому етапі виробничого процесу. 

Розроблення інноваційної стратегії засобу розміщення необхідно здійснювати, перш за все, на основі аналізу й оцінки відповідності внутрішніх можливостей розвитку (потенціалу інноваційного розвитку) зовнішнім, що генеруються ринком (ринковим можливостям і загрозам) з урахуванням темпів розвитку НТП і спричинених цим змін внутрішнього та зовнішнього (макро- й мікро-) середовища. Принципова схема формування ринково-оріентованої інноваційної стратегії підприємства наведена на рис. 2.
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Рисунок 2 - Схема формування ринково-оріентованої інноваційної стратегії засобу розміщення
Інноваційна стратегія - взаємопов’язаний комплекс дій задля забезпечення умов тривалого виживання й розвитку підприємства на ринку на основі створення та впровадження інновацій.

Стратегія розвитку засобу розміщення значною мірою залежить від складу різних функцій згідно з реалізацією відповідних складових життєвого циклу інновації. Єдиної стратегії для всіх підприємств готельного господарства (як і для організацій, компаній, фірм інших галузей) не існує. Кожен готель унікальний, а, отже, й визначення його стратегії також повинно бути специфічним і оригінальним. Стратегія залежить від позиції засобу розміщення на ринку, його потенціалу, динаміки розвитку, поведінки конкурентів, стану економіки, соціального середовища та багатьох інших факторів. На сьогодні виділяють кілька завдань інноваційної стратегії засобу розміщення як основних (рис. 3), так і другорядних.
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Рисунок 3 - Основні завдання інноваційної стратегії засобу розміщення
Для реалізації завдань інноваційної стратегії засобу розміщення можна використати кілька підходів щодо встановлення стратегоутворюючих факторів і цільової функції. Саме остання й буде визначати тип стратегії. 

Видатний теоретик розробки стратегії підприємства М. Портер запропонував однин із найбільш широко використовуваних підходів до класифікації конкурентних стратегій компаній. Вони передбачають два базові напрями досягнення конкурентних переваг (рис. 4).
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 Рисунок 4 – Напрями досягнення конкурентних переваг
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Наступальні (агресивні) стратегії за формою реалізації поділяються у свою чергу на два типи (рис. 5).
 Рисунок 5 – Класифікація наступальних стратегій за формою реалізації

Активна наступальна стратегія (стратегія лідерства) передбачає поставлення за мету стати першим, провідним підприємством у певній сфері діяльності та збуту. Навіть великі та потужні підприємства не зважуються ризикувати її використовувати для широкого кола видів продукції (послуг). Зазвичай, вона застосовується лише до одного чи кількох окремо взятих продуктів та враховує наявність сприятливих умов для її проведення стратегії (ресурси, науково-технічний потенціал тощо). Технологічне та ринкове лідерство ґрунтується на розробленні базисних, радикальних інновацій. 
Реалізація стратегії лідерства потребує ґрунтовного науково-дослідного забезпечення: широкого фронту науково-дослідних робіт у суміжних галузях і постійного зв’язку з фундаментальними дослідженнями; постійного огляду найважливіших результатів НДР із метою впровадження їх у виробництво; оперативних змін пріоритетів фінансування залежно від очікуваних результатів маркетингу. Тому має бути створена потужна база у сфері дослідно-конструкторських робіт. Вагоме значення при цьому має наявність кваліфікованого персоналу, налагодження постійних зв’язків між усіма ланками в інноваційному процесі. Особливої уваги потребують заходи у сфері ліцензування і патентування. Максимально раннє патентування перспективних базових нововведень і допоміжних інновацій подовжує строк збереження конкурентних переваг. Не менш важливе інтенсивне ліцензування на ринках, на яких ЗР не має особливих переваг і патентного захисту. 

Із позицій завоювання та збереження ринкових позицій активна наступальна стратегія є вкрай ризиковою і пов’язана зі значними витратами ресурсів. Незважаючи на високі витрати та ризики, активна наступальна стратегія продовжує залишатись привабливою для досягнення таких цілей, як забезпечення швидкого зростання продажу та частки на ринку, одержання високих прибутків на інвестований капітал і завоювання стійкої бази споживачів. 

Помірна наступальна стратегія (прямування за лідером) фокусується на швидкому розширенні ринкової ніші. Реалізуючи таку стратегію, готельне підприємство повинне зосереджуватися на інноваціях, які вже здобули визнання ринку. Її основна мета – безпечна торговельна політика, за якої підприємство намагається уникнути великого ризику, а також можливих труднощів під час освоєння новинки з високими інноваційними характеристиками. Здійснення помірної наступальної стратегії потребує значних затрат коштів, тому її застосування доцільно для потужних засобів розміщення чи готельних мереж. При її здійсненні необхідно постійно утримуватися на другому місці в групі претендентів на успіх, проводити ефективну інноваційну політику, постійно відстежувати напрями НДДКР технологічного лідера та прагнути створювати мінімальні наукові напрацювання в цих галузях для скорочення часу науково-технічної підготовки послуги до виходу на ринок, вслід за лідером. Тому ця стратегія потребує значної уваги з точки зору управління. Підприємства, що дотримуються помірної наступальної стратегії, активно патентують власні нововведення, що ґрунтуються на радикальних нововведеннях технологічного лідера. 

За методом реалізації наступальні (агресивні) стратегії поділяються на три види (рис. 6).
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 Рисунок 6 – Види наступальних стратегій за методом реалізації
Застосовуючи стратегію досягнення переваг за витратами засіб розміщення намагається досягти конкурентних переваг на ринку за рахунок дешевого виробництва та збуту продукції. Він орієнтується на широкий ринок і надання послуг у значній кількості. Як відомо, масове виробництво дозволяє мінімізувати питомі витрати та встановити низькі ціни. Висока частка прибутку забезпечується завдяки залученню споживачів, які орієнтуються на низький рівень ціни. Ризик застосування стратегії досягнення переваг за витратами є ризикованим, оскільки може призвести до тимчасового зменшення кількості споживачів і «цінової війни» з конкурентами. 

При стратегії орієнтації на конкретний сегмент ринку засіб розміщення повинен сформувати специфічний сегмент ринку. Досягти цього можна завдяки політиці низьких цін, унікальних пропозицій. За такої стратегії важливо зусилля спрямовувати на кілька новинок, які призначені для специфічних споживачів і створення особливої репутації. Унікальність досягається за рахунок не лише особливих властивостей послуг, а й їх якості. Реалізуючи стратегії орієнтації на конкретний сегмент ринку, готельному підприємству доцільно приділити значну увагу додатковим послугам, які не надають конкуренти. Доцільним є забезпечення у споживачів асоціації цих унікальних додаткових послуг із назвою готелю, його концепцією тощо. Такий підхід забезпечує розкриття специфіки сервісу. 

Впровадження стратегії орієнтації на нові ринки передбачає розробку нових послуг із одночасним освоєнням ринків. При її реалізації необхідно одночасно досліджувати становище на ринку кількох послуг. Проте в результаті знижується залежність готельного підприємства від однієї послуги (чи асортиментної групи послуг). Ця стратегія є досить ризикованою, але саме вона може забезпечити засобу розміщення стійкість у нестабільному зовнішньому середовищі. 

Оборонні стратегії спрямовані на забезпечення збереження стабільних позицій готельного підприємства на ринку. Розрізняють кілька видів оборонних стратегій (рис. 7).
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 Рисунок 7 – Види оборонних стратегій
Стратегія імітації ґрунтується на використанні відомих технологій. При використанні стратегії імітації головна увага повинна приділятися швидкому освоєнню технології, запуску виробництва продукції чи швидкому впровадженню нової послуги. При цьому вона передбачає їх розвиток із урахуванням вимог специфічного ринку. Прикладом може бути готельне підприємство, що пропонує додаткові ліцензовані послуги на закінчених патентах. Різновидом такої стратегії є творча імітація. Творчий імітатор не робить винаходів продукту чи послуг, він удосконалює і розміщує їх на ринку. Така стратегія орієнтується на ринок і керується ринковими законами. Стратегія імітації потребує швидкозростаючого ринку. Імітатори досягають успіху тим, що забирають споживачів у авторів нового продукту чи послуги своїм обслуговуванням; творча імітація задовольняє вже існуючий попит, а не створює новий. При використанні стратегії імітації підприємство не несе витрат на дослідження. Виняток становлять витрати на придбання ліцензії. Це забезпечує можливість досягти значного зниження витрат і високої рентабельності. Проте застосування стратегії імітації також пов’язане з ризиком, причому значним. Загрозою може бути неправильна оцінка ситуації та імітація того, що не має перспектив із точки зору ринкових відносин. 

Захисна стратегія передбачає здійснення короткострокових тактичних дій зі створення конкуруючим на ринку засобам розміщення несприйнятливих умов через перебудову виробництва на модернізований випуск продукції (здійснення послуг).
Стратегію очікування доцільно застосовувати за умов невизначеності ситуації на ринку та попиту споживачів. Такі умови можуть скластися на ранній стадії розвитку галузі чи коли відбуваються радикальні зміни. Реалізуючи стратегію очікування готельне підприємство ставить за мету уважно спостерігати за цим процесом та повинне зайняти очікувальну позицію до прояснення ситуації на ринку, а потім нарощувати виробництво та збут нового продукту чи пропозиції стосовно надання нової послуги. Спостереження забезпечує отримання інформації про вимоги до технології та персоналу, визначити перспективи галузі з погляду прибутковості й потенціалу зростання, оцінити власні можливості. Коли галузь дозріє, проясняться її перспективи та фактори успіху, керівництво підприємства вдається до тактичних дій: розгортає власні НДДКР, купує ліцензії, створює спільне підприємство з фірмою-новатором або купує його. 

Для розвитку засобу розміщення можна застосувати стратегію оперативного реагування. Її рекомендують використовувати для спеціалізованих малих підприємств, які працюють за індивідуальними замовленнями та мають можливість швидко перебудовуватись на створення нового продукту чи надання нової послуги. 

Іще один видатний теоретик Ф. Котлер при розробці стратегії акцентував увагу на необхідності для підприємства адаптуватися до нових технологій й таким чином на зниження ресурсоємності й підвищення якості. Він також запропонував широко використовуваний підхід до класифікації конкурентних стратегій компаній (рис. 8).
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Рисунок 8 – Типи стратегій за Ф. Котлером
Мета стратегії «кидання виклику» – посісти місце лідера. Наступ на сильні сторони супротивника може вестись у будь-якому напрямі: 

– зниження ціни; 

– проведення аналогічної рекламної кампанії; 

– надання товару нових рис (характеристик), які зможуть привернути увагу споживачів конкурента; 

– створення нових потужностей на території конкурента; 

– випуску нових моделей товарів, що можуть замінити моделі конкурентів (модель проти моделі). 

Стратегія «партизанської війни» передбачає здійснення торговельних вилазок і заплановані збурення на власних ринках конкурента. Такі дії спонукають конкурентів іти на відповідну домовленість (координацію торговельних дій, поділ ринків збуту тощо). 

Для захисту від агресивних стратегій конкурентів готельне підприємство-лідер може реалізувати стратегію випереджувальних ударів, яка спрямована на відстоювання вигідної позиції на ринку. Ця стратегія здійснюється за допомогою наступних заходів: розширення виробничих потужностей у більшому обсязі, ніж потребує ринок; налагодження зв’язків із найкращими постачальниками ресурсів; збереження найкращого географічного положення; закріплення психологічного іміджу підприємства в споживачів тощо. 

Стратегія цінового лідерства передбачає зниження витрат виробництва за рахунок масового збільшення його обсягів і раціоналізації виробничих процесів. 

Стратегія злиття і поглинання має за мету покращити позиції підприємства на ринку за рахунок об’єднання з підприємствами-користувачами, підприємствами-постачальниками та підприємствами-конкурентами. Її перевагами є швидке входження на ринок. 

Стратегія диференціації продукції ґрунтується на здійсненні підприємством постійних удосконалень, модернізації та модифікації продукту з якісним дизайном, кращим, ніж у конкурентів. Застосування цієї стратегії можливе за умови наявності множини характеристик товару, які виділяються і ціняться споживачем, різноманітного попиту на продукцію даного асортименту. При застосуванні стратегії диференціації продукції підприємство ризикує відстати в технології виробництва, зниженні витрат. Конкуренти при цьому можуть перейти в атакуючу позицію. Зберігається небезпека імітації унікальних властивостей продукту. 

Стратегія освоєння та заповнення ринкових ніш полягає в проведенні наукових і технічних досліджень, активній інноваційній діяльності та маркетингу. Використовується з найбільшим успіхом в умовах швидкої зміни кон’юнктури ринку та структури виробництва. Вона потребує ретельного вивчення ринку, організації рекламних кампаній, забезпечення організаційної адаптації засобу розміщення до змін середовища, тому її ще називають стратегією активних НДДКР і наступального маркетингу. 

Стратегія, яку використовують малі наукомісткі фірми – один із різновидів стратегії захоплення ринкових ніш. Малі наукомісткі підприємства працюють у сфері новітніх високих технологій і називаються ризиковими, або венчурними. Їх стратегія спрямована на розроблення нових технологічних рішень для реалізації зростання у формі інтенсифікації та диверсифікації ринку. Внутрішній венчур є найбільш зваженою і разом із тим ефективною стратегією проникнення в нові галузі виробництва. 

Сучасна навчальна та наукова література пропонує ще значну кількість різновидів стратегій. При визначенні найбільш привабливої інноваційної стратегії готельне підприємство повинне дотримуватися певних критеріїв (рис. 9). 

Незважаючи на те, який саме обраний напрям досягнення конкурентних переваг, виділяють загальні особливості розроблення інноваційної стратегії розвитку підприємства. ЇЇ формують із урахуванням трьох узагальнених рівнів (рис. 10). Схема засвідчує, що стратегічне управління інноваційним процесом відбувається відповідно до вимог системного підходу – від загального до окремого, – при цьому через зворотні зв’язки відбувається уточнення (коригування) стратегій більш високих рівнів. Цей процес є ієрархічним і циклічним. 

На корпоративному рівні (у межах представленої схеми, рис. 10) розробляються загальні засади інноваційної стратегії як складової загальноекономічної стратегії розвитку (поряд із маркетинговою, кадровою, фінансовою, технологічною та іншими складовими), проводиться її взаємне узгодження з іншими функціональними стратегіями. Особливу увагу слід приділяти взаємному узгодженню інноваційної, маркетингової та фінансової стратегій, які, власне, й визначають успіх інноваційної діяльності. Як інструментарію стратегічного маркетингу передбачає застосування SWOT-аналізу.
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 Рисунок 9 – Критерії вибору інноваційної стратегії засобу розміщення (ЗР)
На бізнес рівні – передбачається розроблення в межах інноваційної стратегії заходів щодо розроблення й упровадження інновацій для кожної зі стратегічних зон господарювання (для кожного з бізнес-проектів, які охоплюють окремий ринок, його сегмент чи нішу або окрему товарну групу). На цьому рівні приймають стратегічні рішення щодо модифікації існуючої продуктового асортименту, які передбачають генерування ідей нового (модифікованого) продукту, їх відбір, розроблення задуму продукту (товару, послуги) та перевірку. Як інструментарію стратегічного маркетингу передбачає застосування GАР-аналізу, стратегічної моделі Портера, матриці Бостонської консультативної групи, матриці «Мак Кінсі – Джемерал Електрик». 

На третьому – товарному рівні розробляють товарну інноваційну стратегію та маркетингові програми з просування кожної з товарних інновацій (у межах окремих бізнес-проектів) на ринку. Вони містять: аналіз поточної маркетингової ситуації на рин ку та перспектив її розвитку, аналіз ринкових позицій і перспектив підприємства та його продукції (як традиційної, так і нової), детальний опис комплексу маркетингу для кожної асортиментної групи і товарної одиниці. Як інструментарій стратегічного маркетингу передбачає застосування сегментації ринку.
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 Рисунок 10 – Структурно-логічна схема стратегічного управління інноваційним процесом (інноваційною діяльністю) на підприємстві
Застосування інструментів стратегічного маркетингу при розробці інноваційної стратегії розвитку засобу розміщення необхідно базувати на результатах глибоких ринкових кон’юнктурних досліджень. У ході таких робіт визначають: маркетингові характеристики ринку; позиції підприємства у НДДКР, виробництві, управлінні; ринкові та конкурентні позиції підприємства, його продукції та послуг; характеристики зовнішнього мікро- і макросередовища. 

Готельне підприємство є елементом економіки, але й одночасно елементом суспільної й економічної системи. У зв’язку з цим, якщо йому пощастить віднайти свою оригінальну форму включення в ці структури, його очікує успіх на ринку. Дотримання концепції маркетингу як філософії ринкової діяльності засобів розміщення, застосування його інструментарію, особливо інструментарію маркетингу інновацій, дає можливість: 

 привести у відповідність внутрішні можливості розвитку зовнішнім, які генеруються ринковим середовищем; 

 сформувати стратегічне бачення місця й ролі підприємства на ринку; 

 розробити варіанти адаптивної стратегії інноваційного розвитку; 

 здійснювати моніторинг розвитку ситуації на ринку та конкурентних переваг і вносити відповідні корективи у функ-ціональні стратегії, а через них й у загальноекономічну стратегію. 

Вищезазначене вказує, що інноваційна стратегія розвитку засобу розміщення повинна містити кілька складових (рис. 11). При цьому розглядають кілька варіантів заходів із управління продуктово-ринковим портфелем ЗР: 

– модифікація номенклатури послуг (виключення існуючої продукції чи послуг і введення нових); 

– модифікація товарних ліній і груп послуг (доповнення їх новими продуктовими одиницями – виведення безперспективних продуктових одиниць); 

– модифікація окремих послуг і товарних одиниць. 

Динаміка розвитку ринкових процесів, значний ступінь невизначеності відносно розвитку подій у майбутньому обумовлюють значні ускладнення стосовно розробки детальної стратегії інноваційної діяльності засобу розміщення і планування заходів щодо її реалізації. У зв’язку з цим, їх доцільно формувати у вигляді стратегічного бачення, тобто визначати основні орієнтири на перспективу. Проте в реальному житті ці орієнтири можуть під впливом низки факторів корінним чином змінюватися. Для забезпечення більш стабільного бачення інноваційного розвитку підприємства вченими пропонується використання методології прогнозування. Використання комплексу її методик забезпечує отримання необхідної інформації, яка в подальшому використовується для розробки планів. Все ж детально планувати інноваційний розвиток засобу розміщення (як і інших суб’єктів господарювання) доцільно лише для найближчих дії на період один рік, максимум – на 2–3 роки.
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Рисунок 11 – Основні складові інноваційної стратегії розвитку засобу розміщення (ЗР)

