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     Аннотация:

     Успех нанотехнологических инноваций в условиях глобализации отраслей потребления нанотехнологий определяется способностью вести инновационные процессы через границы стран, отраслей и национальных культур.  Рассматриваются особенности культур, благоприятных для инноваций и инновационно-резистентных, а также инновационно-значимые различия национальных культур.  
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  Abstracts

  The success of nano-techhological innovations in an age of globalization of industries, adapting nanotechnologies, depends on the ability to innovate across the borders of  countries, of industries and of national cultures. Cultural features, favorable for innovations and innovation-resistant ones are described and also the differences of national cultures important for innovations are shown.
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                 Нанотехнологии в условиях глобализации

        Инновационное развитие экономики рассматривается  сегодня  многими странами как один из основных путей экономического роста, обеспечения конкурентоспособности нации.  Задачи модернизации и инновационного развития озвучиваются все чаще и актуализируются в условиях кризиса структурной перестройки экономики. Особые надежды ряда академических, деловых и политических кругов возлагаются на нанотехнологии как ядро нового технологического уклада, способного радикально изменить производственно-технологическую базу энергетики, строительства, электроники, машиностроения, фармацевтической, биотехнологической, аэрокосмической, пищевой отраслей, а также здравоохранения, агросектора, оборонного и других.  При этом важно видеть, что развитие нантотехнологий происходит в процессе их интеграции в значительной мере в уже существующие отрасли и рынки потребления.  
       Практически вся производимая сегодня потребительская электроника – компьютеры, фотоаппараты, сотовые телефоны, телевизоры  -   использует нанотехнологии, поскольку содержит наноматериалы (в частности, углеродные нанотрубки или наночастицы), интегрированные в компоненты этих приборов, - например, в устройства памяти, покрытия, монтажные платы, экраны. Пример инновации глобального масштаба, использующей нанотехнологии – авиалайнер  Boeing 787 Dreamliner, впервые поднявшийся в воздух в декабре 2009 г. в рамках летных испытаний. В конструкции авиалайнера использованы композитные материалы на основе углеродных волокон и эпоксидной смолы, обеспечивающие снижение веса и рост эффективности использования топлива [Sanders].
       Взаимосвязь нанотехнологий и отраслей (и рынков)  их потребления представлена цепью нанотехнологической ценности (nanotechnology value chain) аналитической компании Lux Research в составе трех последовательных этапов (рис. 1):
 1) наноматериалы (Nanomaterials) - наночастицы, нанотрубки, квантовые точки, фуллерены, дендримеры, нанопористые   материалы;

 2) наноинтермедиаты (компоненты, Nanointermediates), - покрытия, ткани, память и логические интегральные схемы, контрастные маркеры, оптические компоненты, ортопедические материалы, сверхпроводящая  проволока.  

 3) наносодержащие готовые продукты (Nano-enabled products), - автомобили, одежда, авиалайнеры, компьютеры, устройства потребительской электроники, фармпрепараты, произведенные продукты питания, пластиковые контейнеры, домашние приборы.
       Очевидна технологическая взаимосвязь нанопродуктов этих групп, последняя из которых – готовые к широкому применению товары, - самая масштабная.  Мировой обьем продаж конечных наносодержащих продуктов (автомобилей, компьютеров, электроники и др.)  превышает 80%  общего объема рынка нанопродуктов, в то время как собственно, наноматериалы  составляют менее половины процента общего обьема продаж всех нанопродуктов.  Такое распределение долей рынка нанотехнологических продуктов говорит о том, что развитие нантотехнологических инноваций (их коммерциализация, распространение, широкое применение и эффект) зависит от развития инноваций практически во всех, сегодня уже глобальных, отраслях  экономики. Поэтому проблемы нанотехнологических инноваций необходимо рассматривать в контексте общей инновационной среды и проблематики.  

       Рис. 1   Нанотехнологическая цепочка (формирования) ценности, Lux Research
                       Инновации, маркетинг и культура 
         Наиболее обсуждаемыми вопросами инноваций в РФ являются: институты; финансы, регулирование,  кадры, технологии, права интеллектуальной собственности, в то время как вопросы маркетинга инноваций, культурные факторы  инноваций зачастую остаются на периферии обсуждения. 
      Значимый, но гораздо менее явный (в сравнении с технологическими )  фактор, -  национальная и деловая культуры  как контекст инноваций - почти не рассматривается российскими исследователями. Вероятно, в силу того, что нашим инноваторам ближе технологическая составляющая инновационной проблематики, чем гуманитарная и рыночная. Между тем, культура  – важнейший системообразующий фактор среды инновационной деятельности в условиях глобализации рынков.  Кросс-культурные факторы маркетинга инноваций становятся все более актуальными в условиях глобализации бизнеса, рынков и отраслей, а потому и глобализующихся инновационных процессов.  Диффузия наноинноваций на глобализующихся рынках возможна в условиях  мотивированного и согласованного инновационного поведения всех участников  инновационной цепи,  в которой каждое последующее звено является потребителем продукта предшествующего звена. 
          «Инновация - это новая вещь, которая сделана полезной»  [McKeown ,  p.2], причем новизна и полезность определяются пользователем, т.е. с точки зрения пользователя. Заинтересованность потребителя (рынка, общества, отдельных людей и организаций) в инновациях и в нано-инновациях, в частности, – важное условие инновационного развития экономики. Цепочка потребления способна вытянуть инновацию на рынок, довести новый продукт (услугу) до стадии коммерциализации, финансируя вложенные затраты на исследования, разработки и запуск продукта на рынок.  Примеры успешных инноваций, сформировавших и реализовавших новые потребности людей в информации – компьютер, сотовый телефон, операционная система Microsoft. 
        Сфера информационных технологий сегодня тесно связана с нано-технологическими инновациями (в частности, в электронике), обеспечивающими рост скорости и масштабов распространения информации, возможностей ее хранения и использования.  

Инновации в сфере ИТ явились базой, отправной точкой в создании и развитии новых компаний и буквально студентами – Microsoft, Dell, Apple, Google и многих других.   Новые технологии способны создавать новые отрасли и активы, не существовавшие и не известные экономике всего лишь несколько лет назад. Эти возможности, иногда фантастические, и обуславливают интерес к сфере инноваций, а также к вопросам  менеджмента и маркетинга инноваций. Роль рынка в инновационном процессе, а также специфику управления инновациями отмечает и CEO, главный управляющий Google, в интервью газете «Коммерсантъ»  (08.06.2010):  “Настоящие инновации — это частный капитал, частная инициатива при осознании государством и обществом, что это новая модель, что в ней активы и их стоимости создаются с нуля». 

           Маркетинг инноваций – относительно новая область знаний в РФ, сочетающая две взаимообусловленные и взаимосвязанные сферы – маркетинг и инновации. Взаимосвязь  этих сфер видна, в частности, в матрице роста Ансоффа, где каждое их четырех направлений роста бизнеса представляет собой инновации как изменения устоявшегося порядка вещей  – продуктные (product development), рыночные (market development)  или их сочетание (diversification), и даже проникновение (penetration) на существующем рынке для существующих продуктов тоже требует нововведений в привычках потребления уже существующего сегмента рынка.  В условиях современной рыночной экономики маркетинг и инновации трудно рассматривать изолированно. Поскольку конкурентная динамичная позиция на рынке предполагает инновации, а инновации нуждаются в маркетинге для того, чтобы состояться.  Задачи на стыке инноваций и маркетинга приходится решать как специалистам-инноваторам, так и маркетологам, участвуя в процессах разработки и запуска новых продуктов, все чаще пересекающих границы нескольких стран.

      Традиционное понимание инноваций как преимущественно технических и технологических решений сферы промышленного производства товаров в материальной форме сегодня представляется уже не вполне соответствующим реалиям глобальной экономики.  В условиях мгновенных и масштабных коммуникаций развитие технических инноваций предполагает одновременно  инновации социального, культурного, политического характера на всех уровнях управления цепочкой создания потребительской ценности.  Проблемы  технических инновации сегодня выходят за рамки собственно процесса разработки нового продукта, расширяя фокус на решение таких вопросов, как  бизнес- модель, структура предприятия, цепочка создания ценности, процессы патентования, каналы, услуги, брэнд,  клиентский опыт.
      Значение культур наций, организаций и групп в потребительском поведении и потому, в маркетинге на глобализующихся рынках показывают  американские ученые – теоретики маркетинга и поведения потребителей  - J.Mowen , D.Hawkins, J.Engel и другие. Так, например, матрица культуры J.Mowen включает три измерения – культурные ценности (Cultural Values), материальная  среда (Material Environment), институциональная/ социальная среда (Institutional/Social Environment).  Тем самым определяется взаимосвязь этих характеристик для реализации маркетинговых решений.
       Нанотехнологические инновации несут обществу ряд изменений –  это рост скорости и масштабов распространения информации, повышение производительности труда и эффективности производства,  экономия энерго- и природных ресурсов, рост продолжительности  и качества жизни и многие другие.  Продвижение нано-инноваций, также как и инноваций вообще, требует изменения видения окружающей действительности,  традиционных бизнес-процессов, стереотипов поведения и мышления,
        Социо-культурные изменения инновационной среды,  в частности, предполагают изменение отношения к инновациям общества в целом, компаний, групп и индивидуумов; повышение престижа и статуса предпринимательской активности, рост приемлемого в общественном мнении уровня свободы и риска предпринимательской деятельности.  Развитие новых технологий, и нанотехнологий в частности,  предполагает  соответствующий уровень зрелости общества, способного контролировать распространение и использование таких технологий, готового принять и поддерживать технические решения социальными.  Иногда «физики» называют социо-культурные составляющие инновационных технологий  «гуманитарными» технологиями.  Нано-инновации предполагают инновационные бизнес-процессы, требующие в свою очередь, инновационного управления на всех уровнях деловой и общественной активности. Эта задача решается разными странами с разной степенью успешности.
        Уровень инновационного развития регионов и стран мира неравномерен и определяется рядом факторов. О сложностях реализации инновационных задач в РФ свидетельствуют  глобальные индексы инновационности -  Global Innovation Index BCG и  INSEAD  Global Innovation Index, где в 2009 г. Россия занимает 49-е и 68-е места соответственно из более чем ста стран-участников. Индексы учитывают входные (ресурсные) параметры инновационной деятельности и выходные (результирующие). В числе ресурсных  параметров  - институты и госполитика, качество среды инноваций.

      Задачи маркетинга нано-нноваций в РФ решаются в условиях реально существующей здесь инновационной среды и потому испытывают практически те же сложности и проблемы, что и инновации в целом. Инновационные барьеры в развитии нанотехнологий в РФ актуальны в силу глобального характера многих инноваций. Нанотехнологические инновации в условиях глобализации все чаще  являются открытыми инновациями, - пересекающими границы стран, отраслей и национальных культур в своем развитии от фунадаментальных исследований до глобального коммерческого успеха.
             Кросс-культурные факторы наноинноваций

        Значимым фактором среды инноваций ряд авторов ( т.ч. Е.Ясин, Н.Семенова, L.Harrison)  называют культуру общества.  Культура - это комплекс, включающий знание, веру, искусство, право, мораль, обычаи и любые другие способности и привычки, приобретаемые человеком как членом общества. Культура - это набор ценностей, идей, предметов человеческого труда и других значимых символов, помогающих людям, как членам общества, общаться, интерпретировать и оценивать. Более широкое понимание культуры общества с позиции маркетинга на глобальных рынках  включает ценности (абстрактные), материальную среду и институциональную среду . 
        Фактор культуры имеет особое значение для глобальных рынков отраслей потребления нанотехнологий  -   электроника,  информационные технологии, продукты питания, одежда и обувь, бытовые приборы, программное обеспечение,  автомобилестроение. Инновации в этих отраслях учитывают культурную специфику поведения конечных потребителей, условия и ситуации использования продуктов – общественное мнение ( например, в отношении защиты интеллектуальной собственности), мода, бытовые привычки и традиции, образ и условия жизни людей.  Инновации в высокотехнологичных отраслях – аэрокосмической, фармацевтической, биотехнологической, - достаточно сложны, наукоемки, глобальны по масштабам и зависят не столько от специфики поведения конечных потребителей, сколько от функционирования сложных взаимосвязей таких институтов,  как государственная власть, политика (инвестиционная, налоговая, регулирование крупного и малого бизнеса и неприбыльных организаций).      

        Инновационная среда в эпоху глобализации и открытых инноваций выходит за рамки исследовательских и производственных центров, она пронизывает все институты современного общества и при том она рыночная по сути. В реальной бизнес-практике сложно создать специфические условия для высокотехнологичных и комплексных инноваций, если ситуация для инноваций в секторе продуктов массового спроса и малого бизнеса затруднена. Эти сферы бизнеса объединяет общая инфраструктура инноваций (в т.ч,, дороги, связь и телекоммуникации, образование (кадры), наука (лаборатории и исследования)). Большой бизнес подпитывается ресурсами  малого и среднего бизнеса – кадры, интеллектуальные продукты, финансы, - и наоборот. Эти ресурсы должны быть достаточно гибкими и свободными для перетекания из одной сферы в другую, из одного проекта в другой. Инновации – динамичный, рискованный процесс и требует определенных условий,  в т.ч. адекватной культурной среды.  Исходя их модели культуры  J.Mowen,  для продвижения нано-инноваций необходимы соответствующие культурные ценности и нормы поведения, определенная материальная среда и соответствующего качества социальные институты .

       Инновационный процесс в условиях глобализации обретает все более открытый и сетевой характер. Происходит  «самосборка» инновационных цепей и сетей, пересекающих границы организаций, отраслей, стран и континентов. Инновации создаются в глобальных сетевых структурах, далеко не всегда контролируемых и координирующихся  госструктурами. Процесс развертывания нано-инноваций в глобальном масштабе – в значительной степени – рыночный, что говорит о важности маркетинга работы каждого из звеньев инновационной сети.  Пересечение инновационной цепью границ стран и сообществ исследователей, разработчиков и  бизнес-организаций означает пересечение границ культур стран их местонахождения или происхождения. Глобальный масштаб инноваций в информационно-технологической,  аэрокосмической, фармацевтической, автомобильной,  биотехнологической и других отраслях предопределяет  кросс-культурный характер этих инноваций.  Соответственно задачи инновационного развития России – это в значительной мере задачи кросс-культурного менеджмента, маркетинга; задачи формирования соответствующих компетенций всех участников инновационных процессов.

         Значимость культуры как среды инновационного развития отмечает американский исследователь L.Harrison,  составивший сравнительную характеристику культур обществ, склонных к прогрессу и сопротивляющихся прогрессу (инновационно-резистентных), по 25-ти критериям, или параметрам [Harrison, p.36-37]  (табл.1). Параметры объединены в 4 группы – «Взгляд на мир», «Ценности и добродетели», «Экономическое поведение», «Социальное поведение».  Наиболее значимыми для выявления резервов инновационности культуры РФ представляются такие параметры, как:  роль религии в обществе, временная ориентация общества (прошлое или будущее),  уровень фатализма, интерпретация богатства (приумножаемо/не приумножаемо),  характер знания (практическое или теоретическое), отношение к предпринимательству, склонность к риску,  источники успеха и власти, роль закона и коррупция,  отношения семьи (клана)  и общества, роль элит, гендерные отношения.   

	                                                                                                                  Таблица  1  

        Типология культур - склонной к прогрессу и сопротивляющейся прогрессу

 ( Harrison, The Central Liberal Truth. Oxford University Press, 2006, 272 p., pp.36-37) 

	Фактор культуры
	Культура, склонная к прогрессу (Progress-Prone Culture)
	Культура, сопротивляющаяся прогрессу (Progress-Resistant Culture)  

	Взгляд на мир (Worldview)
	
	

	1.Религия (Religion)
	Проповедует (воспитывает) рациональность, достижения, продвигает материальные стремления, фокусируется на этом мире (а не на загробном)
	Проповедует иррациональность, подавляет материальные стремления; фокус на другом мире; утопизм

	2. Судьба /участь, удел (Destiny)
	Я могу влиять на свою судьбу для изменений к лучшему
	Фатализм, покорность, смирение; вера в колдовство, волшебство, шаманство,

	3.  Временная ориентация (Time orientation)
	Фокус на будущем продвигает планирование, пунктуальность, отложенное удовольствие
	Фокус на настоящем или прошлом мешает планированию, пунктуальности,  накоплениям

	4. Богатство/благосостояние

(Wealth)
	Продукт человеческого творчества, приумножаемо (позитивная сумма)
	То,  что существует (нулевая сумма) есть богатство, не приумножаемо

	5. Знания  (Knowledge)
	Практическое, верифицируемое, факты имеют значение
	Абстрактное, теоретическое, космологическое, неверифицируемое

	Ценности, Добродетели (Values, Virtues)
	
	

	6. Этический кодекс (Ethical code)
	Жесткий в разумных пределах, вызывающий доверие
	Эластичен, большой разрыв между утопическими нормами и поведением = недоверие

	7. Меньшие добродетели (The lesser virtues)
	Хорошо сделанная работа, аккуратность, вежливость, пунктуальность имеют значение
	Меньшие добродетели не важны

	8.  Образование (Education)
	Необходимо; продвигает автономию, неортодоксальность, расхождение мнений, креативность
	Меньший приоритет; продвигает зависимость, ортодоксальность

	Экономическое поведение

(Economic Behavior)
	
	

	9. Работа/Достижения (Work/Achievement)
	Жить для работы; работа ведет к богатству
	Работать чтобы жить; работа не ведет к богатству; работа – для бедных

	10.  Бережливость и процветание (Frugality and Prosperity)
	Мать инвестиций и процветания
	Угроза  равенству

	11. Предпринимательство (Entrepreneurship)
	Инвестирование и креативность
	Ренто-ориентированное; доход происходит из связей с правительством

	12. Склонность к риску (Risk propensity)
	Средняя
	Низкая

	13. Конкуренция (Competition)
	Ведет к совершенству
	Признак агрессии и угроза равенству и - привилегиям

	14.  Инновация (Innovation)
	Открыта, быстрое освоение инноваций
	Подозрительна, медленная адаптация к инновациям

	15.  Успех, продвижение (по службе, в карьере) (Advancement)
	Базируется на заслугах, связях
	Базируется на семейных связях или на связях с покровителем

	Социальное поведение

(Social Behavior)
	
	

	16. Верховенство закона/ коррупция  (Rule of Law/ corruption)
	Разумное соблюдение закона; коррупция преследуется
	Деньги, связи правят; коррупция терпима

	17. Радиус идентификации и доверия (Radius of identification and trust)
	Сильнее идентификация с более широким обществом
	Сильнее идентификация с узким сообществом

	18. Семья (Family)
	Идея «семьи» распространяется, расширяется на более широкое общество
	Семья – крепость против более широкого общества

	19. Ассоциация (социальный капитал) (Association, social capital)
	Доверие, идентификация порождает кооперацию, аффилиирование, участие
	Недоверие вызывает избыточный индивидуализм, отчуждение, падение нравов

	20. Индивидуальное /групповое

(The individual/the group)
	Акцентирует индивидуальное, но не чрезмерно
	Акцентирует коллективность

	21. Авторитет (Authority)
	Распределенный: контроли и балансы, консенсус
	Централизованный: неограниченный и часто произвольный, деспотичный


	22.  Роль элит (Role of elites)
	Ответственность перед обществом
	Стремление к власти и ренте, эксплуататорская

	23. Отношения церкви и государства (Church-state relations)
	Светские; стена между церковью и государством
	Религия играет главную роль в гражданской сфере

	24. Гендерные отношения  (Gender relationships ) 


	Если равноправие полов не реальность, то по-меньшей мере, не противоречит системе ценностей 
	Женщины подчинены мужчинам во всех сферах жизни

	25. Рождаемость (Fertility)
	Число детей зависит от способности семьи вырастить и дать им образование
	Дети – подарок бога; они экономический актив


          Голландец G.Hofstede и его коллеги [ Hofstede, p. 40] выявили и описали  различия национальных культур по таким параметрам, как: 

1)  идентичность (identity), - индивидуализм/коллективизм, 

2)  иерархия (hierarchy) - приемлемая членами общества дистанция власти – 
     (большая/малая),

3)  пол (gender) - фемининность/маскулинность,
4)  истина (truth) - сильное/слабое избежание неопределенности,

5)  добродетель (virtue) - догосрочная/краткосрочная ориентация.

 Различия культур описываются также параметрами: контекстуальность культур (высокая/низкая), этноцентризм, особенности языка (диалекты, идиомы, неологизмы, сленг).  Так, например, американская и западно-европейская культутры традиционно более индивидуалистичны, чем российская, в большей степени акцентируя индивидуальную ответственность и мотивацию участников инновационных процессов. Меньшая  дистанция власти в американской культуре (в сравнении с российской) более благоприятна для  открытых коммуникаций и динамичного функционирования горизонтальных связей и сетевых структур, характерных для открытых инноваций. А фемининность культуры стран Северной Европы, и в частности, Финляндии, обусловили мировое лидерство этой страны в области радикальных инноваций, требующих интуиции, гибкости, коммуникабельности и нестандартного мышления. 
         Успех взаимодействия участников нано-инновационных цепей и сетей  в условиях глобализации определяется в значительной мере их кросс-культурными компетенциями, т.е. умениями понимать и учитывать культурные различия, сотрудничать, преодолевая культурные барьеры.  
        Глобализующаяся бизнес-среда нано-инноваций  актуализирует проблемы специфики экономической, политической, социо-культурной среды деловой активности как в РФ, так во многих странах мира. Задачи развития нанотехнологий  в условиях становления глобальной  инновационной экономики поднимают новые вопросы менеджмента и маркетинга, ответы на которые могут определить будущее стран и регионов мира на ближайшие десятилетия XXI века.
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