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Всегда существовали компании, которые из года в год значительно опережали среднеотраслевые показатели роста (Apple, McDonalds, Wells Fargo, Vergin, Southwest Airlines), это именно те компании, которые использовали подрывные стратегии или подрывные инновации. На высоко конкурентном рынке они выводили продукты, которые представляли для потребителей совершенно новую ценность, и легко завоевывали симпатии аудитории, удовлетворяя ее истинные потребности. Компании, использующие подрывные стратегии, получают колоссальные прибыли, а ко времени, когда конкуренты копируют эволюционировавшую ценность, они выводят на рынок новый продукт, который опять оставляет конкурентов не у дел. Данная работа рассмотрит понятие подрывных инноваций, стратегический инструментарий по созданию подрывных стратегий и практические примеры использования данных стратегий.
Наверное, каждый руководитель мечтает создать выдающуюся компанию, которая будет темпом выше среднерыночного, но не каждому это под силу. Особенно интересно наблюдать за тем, как крупные компании, обладающие значительными ресурсами, во главе которых стоят опытные руководители уступают свои рыночные позиции. Все дело в подрывных стратегиях, которые используют компании-агрессоры, атакуя сложившиеся отрасли и отнимая прибыли у компаний-старожилов.

Понятие подрывной инновации (стратегии/технологии) ввел профессор Гарвардской Школы Бизнеса Клейтон М. Кристенсен (Clayton M. Christensen) в своей книге «Дилемма инноватора» под подрывными технологиями Кристенсен понимал: «…инновации, которые обеспечивают более низкое качество продукта по основным технически характеристикам, по крайней мере, в ближайшем будущем» [4]. Далее Кристенсен отмечает: «Подрывные технологии приносят на рынок совершенно новые предложения…эти продукты обладают другими свойствами и их ценят определенные – и обычно новые – группы потребителей. Продукты, созданные на основе подрывных технологий, обычно дешевле, проще, меньше и удобнее в обращении». 


Получается, что на устоявшихся рынках есть возможность запустить дешевый продукт, который привлечет массу новых потребителей и лучше удовлетворит потребности клиентов, чем ранее существовавшие продукты. Но в таком случае возникает вопрос: «Почему компании, являющиеся лидерами отрасли «не видят» этих возможностей?». 


Проведенное исследование показало, что для того чтобы компания создавала подрывные инновации, необходимо сочетание двух элементов: личность руководителя и умение использовать набор стратегических инструментов, который поможет проанализировать ценность продукта для потребителя.
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