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Підвищення конкурентоспроможності національної економіки в умовах початкової фази четвертої промислової революції є можливим лише за умови розвиненої інноваційної економіки, в становленні якої значну роль відіграє академічне підприємництво – діяльність, що являє собою пряму трансляцію новітніх знань і технологій від академічної (наукової та освітньої) сфери до комерційної.
В Україні розвиток академічного підприємництва відбувається не надто швидкими темпами, що зумовлено як екзогенними (недостатня зацікавленість на найвищому політичному рівні, недостатня розбудованість екосистеми академічного підприємництва, розрив між інноваторами та вітчизняними замовниками [1]) так і ендогенними чинниками. До останніх можна віднести недостатність специфічних знань з інноваційного підприємництва у винахідників, недостатню вмотивованість потенційних інноваторів, дефіцит бізнесоздатних інноваційних ідей та ін.
Дієві заходи щодо підтримки академічного підприємництва з боку окремих вітчизняних ВНЗ, як от КНУ ім. Тараса Шевченка, НТТУ „КПІ” є суттєвим внеском в справу розвитку вітчизняної інноваційної інфраструктури [2]. Втім, питання розробки інструментів розвитку академічного підприємництва, в тому числі – в сфері генерування інноваційних ідей, залишається гостро актуальним.
Інноваційні ідеї – зерна потенційних інноваційних бізнесів. Інноваційну ідею можна визначити як загальне уявлення про можливість використання того чи іншого нововведення в певній сфері життя.

Ідея – наріжний камінь академічного підприємництва. Відсоток ідей, які перетворюються на діючий бізнес, невисокий (навіть в країнах з розвиненою інноваційною екосистемою він становить 1-2 %), тому без достатньої насиченості ідеями сфера інноватики не набуде суттєвого розвитку.

Останній досвід поширення інноваційних моделей провідних ВНЗ продемонстрував, що в академічному середовищі існує певний дефіцит бізнесоздатних інноваційних ідей, або, точніше ідей щодо продуктової імплементації наукових розробок. Можна відзначити два аспекти цієї проблеми:

· субпроблема процесу генерування інноваційної ідеї;

· субпроблема вибору точок генерування інноваційних ідей.
Процесна субпроблема частково розв’язується завдяки традиційному інструментарію генерування інноваційних ідей: методи ТРВЗ, брейнстормінг, синектика, метод фокальних об’єктів тощо. Втім, традиційні наукові лабораторії є дещо обмеженим базисом для генерування інноваційних ідей у порівнянні з мультидисциплінарними об’єднаннями, в яких разом працюють, наприклад, інженери, фахівці ІТ та економісти, тому це слід враховувати при створенні академічних інноваційних лабораторій.
Вибір точок генерування інноваційних ідей – ще одна визначальна складова загальної проблеми. Інновація повинна бути своєчасною, а часовий лаг між ідеєю та її імплементацією може призвести до того, що інновація на шляху від ідеї до бізнесу встигне застаріти.
Існує два шляхи руху інноваційних ідей:

· від винаходу (або технічного рішення) до інновації;

· від суспільної потреби (існуючої проблеми) до інновації.

В першому випадку є можливість мінімізувати часовий лаг, оскільки пошук технічного рішення – більш складний процес у порівнянні з пошуком продуктової імплементації, він вимагає більше часу та зусиль. Наявність наукової розробки ставить питання її застосовуваності, і на основі одного винаходу може виникати значна кількість інноваційних ідей, в залежності від того, наскільки широким є поле для імплементації. Важливо розглянути всі можливі шляхи застосування, не відкидаючи навіть найменш імовірні – можливо саме в них ховається та кілер-інновація [3], яка буде здатна перевернути уявлення про галузь. Гарним прикладом є історія Kodak: відмова від інноваційної розробки інженера компанії Стіва Сассона, який працював над цифровою відеокамерою, призвела до втрати лідерських позицій на даному ринку, який повністю змінився під впливом нової технології. Компанія не змогла наздогнати нових лідерів і навіть стала на межу банкрутства, хоча ця інновація випурхнула саме з її гнізда.
Яким би привабливим не був шлях руху інноваційної думки від наукової розробки до продукту, не слід відмовлятись і від зворотного: руху від актуальною проблеми до її рішення. Так, в цьому випадку гостріше стоїть питання часової конкуренції (якщо проблема є дійсно актуальною, певно, що над її рішенням вже працюють). Але саме „суспільне замовлення” надихає винахідників і свідчить, що рішення, у випадку, якщо воно буде отримано, гарантовано знайде свого споживача.
Точки генерування інноваційних ідей диктуються самим суспільством. Але тут також дуже важливим є момент передбачення, футурології найближчого горизонту. Якщо працювати „на випередження”, з проблематикою, що ще не є актуалізованою, але з високою імовірністю актуалізується в найближчому майбутньому, можна виграти у тій самій часовій конкурентній боротьбі, знаходячи сьогодні рішення проблем, над якими більшість винахідників почне працювати завтра.

Наприклад, в сфері переробки пластику зараз достатньо „гаряче”, пропонується значна кількість технічних рішень, багато інноваторів працюють над однією й тією самою проблемою, тому кожне конкретне знайдене рішення „народжується” в умовах гострої конкуренції. Існує імовірність і просто запізнитися з рішенням, якщо аналогічний продукт вийде на ринок раніше. А от еко-проблематика найближчого майбутнього: дефіцит питної води, еко-навантаження від сільського господарства (як тваринництва, так і рослинництва) – є більш цікавою з точки зору „роботи на випередження”.
Обираючи точки генерування інноваційних ідей, важливо також враховувати специфіку ринку, на який, як передбачається, вийде інновація. Гостроконкурентні „червоні” ринки, інновації на яких існують у вигляді незначних вдосконалень, вимагають не просто високої якості, а досконалості кінцевого продукту, а досягти цього в гонці з лідерами галузі дуже нелегко. Це мусять бути або революційні зміни (кілер-інновації), або нішеві рішення. 

В останньому випадку ризик не вгадати бажання цільової ніші також досить високий: наприклад, мобільні телефони для літніх людей та спеціальні мобільні рішення для будівельників „не зайшли”, хоча компанії, що їх розробляли, покладали на них високі надії. 

Передбачати кілер-інновації буде легше, якщо враховувати наступне: вони часто виникають там, де існує „революційна ситуація”, коли існуючі рішення перестають задовольняти економічним, етичним та іншим проблемам суспільства. Хоча це не є обов’язковою умовою: „вбити” традиційну галузь можуть і просто більша зручність та поява додаткових можливостей, потреба в яких була прихованою і актуалізувалась тільки з появою нового кілер-продукту (наприклад, смартфони стали кілер-продуктом в галузі мобільних телефонів).
Прикладом „революційної ситуації” може слугувати ситуація в сфері виробництва продуктів харчування: традиційне сільське господарство не тільки створює значне навантаження на екологію (і рослинництво в цьому сенсі не набагато краще за тваринництво, критика якого вже стала традиційною), але є ще й етичною проблемою для певної групи людей, причому чисельність цієї групи з часом зростає, тож її біль має значний потенціал стати з часом думкою більшості. І розв’язання етичної проблеми виробництва продуктів харчування тваринного походження, можливо, повністю змінить уявлення про цю галузь, „вбивши” тваринництво і передавши його функції, наприклад, 3D-друку продуктів харчування, або штучному вирощуванню в лабораторіях.
„Червоні” ринки є привабливими з точки зору того, що попит на них вже створено, а уявлення про потреби споживача є достатньо чітким. Втім, для інноваторів-початківців шанси на виживання на „червоних” ринках не дуже високі: навіть світові лідери галузей далеко не завжди можуть запропонувати інноваційний продукт, який отримає схвалення ринку.

З цієї точки зору особливої привабливості набувають „блакитні океани” [4] – нещодавно створені перспективні ринки, конкуренція на яких не є значною, а потенціал розвитку – досить високим. З часом „блакитні океани” „червоніють”, але на етапі становлення інноватори на них виступають навіть не конкурентами, а, скоріше, співамбассадорами нових можливостей, співавторами нового попиту. Таке середовище є значно більш сприятливим для інноваторів-початківців, оскільки в „блакитному океані” місця і попиту вистачить для всіх існуючих інноваційних продуктів. Головне, вчасно вийти на цей ринок, доки він не „почервонів”.
Таким „блакитним океаном” свого часу, наприклад, були соціальні мережі. Проте, дуже швидко цей ринок був поділений, і зараз поява конкурентоспроможного рішення вимагає надання нових можливостей, як в Instagram. Прикладом „блакитного океану” на поточний момент є ринок підключених пристроїв для хатніх улюбленців – в розвинених країнах комунікація з тваринами-компаньйонами, забезпечення їх потреб в цікавому дозвіллі і спілкуванні виходить на перший план, а готових рішень ще існує не так багато. Потенціал даного ринку значний, хоча попит вимагає певного розвитку.
Отже, пошук точок генерування інноваційних ідей – актуальне завдання для суб’єктів академічного підприємництва. Щодо методології пошуку інноваційних потенціалів, вона повинна забезпечити два інноваційні вектори: рух від наукової розробки до інноваційного продукту та рух від суспільного запиту до інноваційного рішення. Найбільш перспективними та цікавими для інноваторів є точки генерування потенційних кілер-інновацій та „блакитні океани”.
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