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[摘要 ] 创新是企业发展的惟一出路。创新内容丰富多样 ,集中表现在企业向社会提供的产品上。创新方式
灵活多样 ,相互之间存在着复杂的关系。企业创新应当以自主创新为主线 ,坚持自主开发与外部开发、全部
创新与部分创新、企业引导型与顾客引导型、自主创新与模仿创新等相结合的关系。企业只有在自主创新的
前提下 ,展开灵活多样的开发方式 ,才能保证企业的长期发展
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在激励竞争的市场 ,产品的市场生命周期变得越来越短 ,摩尔定律已经从高科技产业扩展到日常用品类
制造业。创新成为企业生存与发展的惟一出路。企业创新关乎经营要素的全部及其重点要素配置的理念与
行为。企业创新的效果及业绩如何 ,反映在企业运行的过程之中 ,终究表现在产品的市场竞争能力上。新产
品作为企业一切活动的最终成果 ,凝聚了种种创新性管理与经营行为。围绕着产品形成与发展 ,企业创新存
在多种理念、方式与效果的差别。这些既相对独立又相互补充 ,构成了企业创新的复杂多样的关系。在此仅
简述与自主创新有密切关联的几种代表性的关系。

一、自主开发与外部开发的关系
所谓自主开发 ,指企业围绕着既定的战略目标 ,主要依靠自身的资源 ,独立开发出具有原创性技术与产
品的创新活动。与此对应的外部开发或创新 ,则是指企业通过收购、兼并、合资的方式 ,或者运用购买、受许
及其委托开发的方式 ,获得新的技术、新的加工方法、新的发展品的创新活动。两者相比 ,自主创开发的目标
明确 ,经营连续性强 ,便于内部调控资源 ,掌握节奏。但是单凭企业力量独自性开发 ,有时显得势单力薄 ,有
时错过推向市场的时机 ,甚至出现中途瘫痪的风险。外部开发的优势是企业设法调动为我所用的力量 ,迅速
抢占先机 ,并以较少的成本将新产品投向市场。这种资源整合或以优补劣的方式 ,能够在短期内产生出显著
的创新效应。不足的是 ,企业难以掌握核心技术 ,而且合作双方需要经过艰苦的谈判、长时间的磨合过程 ,才
能构造出创新的合力。自主创新与外部开发利弊对应 ,有排斥也有互补。采取哪一种创新方式 ,取决于当时
的市场形势、合作双方拥有优势的互补程度、以及双方合作的意愿状况。
笔者认为 ,企业作为创新的主体 ,在任何时候都应把自主开发放在第一位。肯定这一点并不是否定企业
合作的必要性 ,而是因为企业存在的价值决定的。在市场上 ,任何企业只有能够给市场提供些值得购买、愿
意消费、并且可以满足人们需要的价值物 ,才能获得消费者的认同、同行的关注和自身发展的条件。企业新
产品与技术仅仅依靠外部的借势借力是远远不够的。企业依靠自身的力量 ,树立起独立自主的创新传统 ,是
培养一支能征善战和敢闯勇创的员工队伍必要条件 ,也是获得健康、持续发展的根本基础。在全球企业成长
史中 ,如果说小企业在起步阶段采取拿来主义的方式不失为一种行之有效的途径的话 ,那么到了成长后期或
进入中型规模继续承袭过去的方式 ,风险势必就接连不断。在特定条件下 ,尽管别人看上了你的资金或相关
的优势条件与你合作 ,也往往只是一种权宜之计。一旦遇到市场的风吹草动 ,双方的矛盾马上就会激化或破
裂。自强才能服人。在激烈竞争的市场 ,企业只有将独立开发始终放在创新的首位 ,才能增强应变市场的自
主性 ,并且树立起良好的市场声誉。

二、全部创新与部分创新的关系
从市场营销学认识 ,凡是能够给顾客提供新的功能和新的感受的产品 ,都可视为创新性产品。按照这种
标准 ,企业创新产品基本分为全部创新性和部分创新性产品。全部创新性产品又称为原创性产品 ,即产品形
成原理、过程和产品功用等发生了根本性变化 ,不仅是企业第一次生产、也是市场上第一次出现的产品。原
创性产品给市场提供了消费亮点 ,或早或迟改变着消费者观念和生活方式 ,并且在消费者头脑树立了第一个
概念标杆 ,因此对长期发展提供了积极的条件。但是 ,全部创新的投入十分可观 ,需要经过长时期的研发投
入。为扩大市场与销路 ,产品上市前后企业还将继续投入大量的人力、物力与财力 ,一旦资金供应不上、或者
被后发者改进和超越 ,后果不堪设想。相对来说 ,部分创新的短期风险小多了。部分创新产品是指 ,能够使
消费者产生出新的感觉的产品功用、形式、用料、包装等任一方面的变化与改进 ,不论产品革新还是改进 ,创
新都是建立在消费者原有认知基础上的。这样的新产品能够使消费者产生出似曾相识之感 ,又容易引起认
识不足的空缺。怀有这种认识的消费者容易激发学习兴趣 ,弥补认知的空缺 ,并且诱发购买的欲望和行为。
部分创新性产品 ,不仅投资少 ,速度快 ,而且市场容易接受 ,因而成为大多数企业乐于接受的方式。目前我国
绝大多数企业的产品创新都集中在此 ,表现在市场上则是同一功用的商品 ,形式多样 ,百花齐放。这在一定
程度上适应了个性化消费的需要。应当看到 ,满足于产品的部分创新有可能做大企业 ,却不可能做强企业。

[2 ]袁维海 :提升我国产业核心竞争力的若干思考 ,《管理现代化》,2002年第 2期。
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在产品更新不断加快的市场 ,部分创新的短期优势很快会被别人追过。企业缺乏原创性技术与产品 ,掌握不
了技术标准的发言权 ,就提升不了产品的核心价值。企业为适应市场需求 ,保持竞争优势 ,往往只能在产业
链下游疲于奔命 ,以致于投入大产出小的顽症长期得不到改变。为增强我国企业市场竞争力 ,必须将全部创
新与部分创新的方式紧密地结合起来。大企业财力相对雄厚 ,已经积累了大量的部分创新的经验。当务之
急应当立足于长期竞争优势的目标 ,瞄准全球行业的前沿或市场发展的孔隙 ,集中力量 ,加大科技开发投入 ,
夺取原创性制高点。同时 ,坚持在全部创新基础上的连续性部分创新 ,使部分创新始终围绕着原创性技术 ,
连环推出多样化的畅销产品 ,保证企业如同枝繁叶茂的参天大树 ,不断增强国际市场上的竞争力。许多中小
企业在财力不足的状况下 ,独立开发原创性产品显然是不现实的 ,但可以在介于原创性与部分创新之间寻求
突破。企业可以采取产、学、研相结合的方式 ,立足于市场空白与缝隙 ,追求小而专、专而精、专而深的创新模
式 ,不断推进创新的水平 ,在小问题上同样能够做出大文章来。

三、企业引导型与顾客引导型的创新关系
在竞争性市场 ,按照引发产品创新的动力源不同 ,创新可以由需求引导型与企业引导型两种截然对立的
形态作端点 ,构成连续变化的分类排列。需求引导型高度重视消费者的关注度 ,以消费者的需求偏好作为产
品创新的导向 ,强调创新对顾客现实需求的适应性。这种创新紧贴消费者需求 ,风险小 ,见效快 ,但是企业亦
步亦趋 ,始终摆脱不了创新的被动性 ,在内容上难有重大革新的产品问世 ,在形式上与部分创新并无二致。
企业引导型则以目标利润为动力 ,以技术研发为依托 ,通过全新或革新的产品来引导市场创造顾客需求。企
业的关注点不在于目标顾客的现实需求 ,而在于目标顾客的潜在需求。如同管理学大师彼得·杜拉克所言 :
企业发展的惟一目标是创造顾客。通常 ,企业引导型创新产品追求技术的原创性 ,力求抢占竞争的制高点 ,
产品给人以焕然一新的感觉。但是创新产品与顾客现实需求距离偏远 ,加之潜在需求存在不确定性 ,因此研
发的目标与投入要求高 ,开发风险也较大。这只能成为少数技术先导性企业的创新模式。对于大多数企业
来说 ,比较可行的方式当推顾客需求与企业技术相结合的互动式创新。所谓互动式创新 ,指创新既高度重视
顾客需求 ,又高度重视企业技术研发的力量。先进技术力图与目标顾客的现实需求及潜在需求挂起钩来 ,保
证新产品兼顾目标顾客的现实需求与潜在需求。对现实需求的适应性 ,要求创新的产品与多数人当前可接
受的技术水平相一致 ,坚持在满足顾客需求的前提下实现企业的利润目标 ;对潜在需求的引导性。目的是用
先进技术创造新生活新时尚 ,要求互动式创新超前一步 ,以知识水平高、工作条件好、中青年消费者作为目标
顾客 ,通过示范性消费 ,带动社会消费的时尚。创新真正包容顾客与企业自身的目标需求 ,利润则成为创新
产品满足顾客需求带来的“副产品”。

四、自主创新与模仿创新的关系
自主创新是企业基于战略发展目标的需要 ,凭借对市场需求、竞争态势和企业实力条件的综合分析所做
出的开发决策。自主创新的目标一致 ,连续一贯 ,张驰有度 ,节奏感强 ,充分体现企业的自主性。模仿创新基
于追逐短期效益的需要 ,创新的杠杆来自于竞争性产品的变化。只要同业市场上有了更好销的产品 ,企业马
上就会采取跟进行为。购买许可权 ,仿制 ,仿制基础上的改进、革新等 ,都是模仿创新的表现形式。在盛行标
杆营销与基准营销的市场 ,有少数技术先导型的标杆企业 ,势必有多数模仿跟进的追随企业。当新产品处于
市场成长阶段 ,模仿创新投资小、见效快 ;当产品进入后市场成熟期 ,模仿创新就可能伴随大的市场风险。而
且 ,以模仿创新为企业发展的主要方式 ,难以打造出优秀的研发队伍 ,更不能培养出优秀的企业文化。正确
的创新方式是 ,在以自主创新战略方式的主导下 ,根据对企业、市场、竞争者态势的综合分析 ,灵活有效地选
择目标与方法。其中 ,自主创新是根本 ,关乎企业的长期发展 ;模仿创新是学习与借鉴 ,意在经验的积累与发
现 ,在适应当前需要的同时 ,为自主性创新提供市场和资金的条件。在创新的道路上 ,不存在惟一不变的模
式 ,只要有利于培育企业核心竞争力 ,促使企业做大做强的创新方式 ,都可以为我所用。我国企业为承担起
振兴民族经济的重任 ,当务之急更应是投入到自主创新与技术革新的洪流中去。只有这样才能做大做强 ,尽
快缩短与发达国家之间的差距。
参考文献
[1 ]杜拉克著 :《杜拉克管理思想全书》,九州出版社 ,2001年 5月。
[2 ]托马斯·彼得斯等著 :《追求卓越》,中央编译出版社 ,2001年 3月。
[3 ]诺埃尔·凯普等著 :《21世纪的营销管理》,上海人民出版社 ,2003年 8月。
[4 ]菲利普·科特勒著 :《营销管理》,上海人民出版社 ,2003年 10月。
[5 ]凯文·莱恩·凯勒著 :《战略品牌管理》,中国人民大学出版社 ,2003年 5月。

·92·

《技术经济》　　　　　　　　　　　　　　第 9期 (总第 213期) 　　 　　　　　　　　　　　　2005年

© 1994-2009 China Academic Journal Electronic Publishing House. All rights reserved.    http://www.cnki.net


