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Ïðåäèñëîâèå

Впервые с Майком Джорджем я встретился на Конференции инноваций
журнала Fortune, которая проходила в Нью�Йорке в декабре 2004. По�
скольку он бросил вызов множеству моих утверждений, было ясно, что он
обладал чрезвычайно глубоким пониманием истории технологических
изменений. Впоследствии я воспользовался возможностью проверить
свою теорию «подрывных» инноваций в сравнении с его историческими
примерами, которые, казалось, расширяли применимость теории. 

Так же как и Майкл, я убедился в том, что теория «подрывных» инноваций
была более универсальной, чем я думал. Моя теория была основана на фак�
те, что большинство «подрывных» инноваций пустило корни в низкоцено�
вых сегментах различных отраслей, производящих продукцию более низ�
кого качества, цена которой за единицу также низка. «Подрывные» иннова�
ции постепенно парализовали закрепившихся на рынке производители.
Классическим примером тому стала история объединившихся мировых
производителей стали, которые были захвачены врасплох и не желали
противостоять мини�заводам, продолжающим захватывать рынок. 

Майк Джордж научил меня, что определенные инновации могут войти
на рынок с более высокой ценой за единицу продукции благодаря тому,
что предлагают меньшие затраты на единицу производительности, не да�
вая таким образом конкурентам возможности отреагировать на эти изме�
нения. Он показал мне, как произошло разрушение бизнеса вакуумных
ламп посредством полупроводников в компьютерной и военной электро�
нике. Этот пример объясняется в книге. Работа с Майком над пересмот�
ром теории «подрывных» инноваций с целью просчета замеченных им
исключений из правила внесла ясность и улучшила понимание теории.

Мое понимание инноваций стало более глубоким благодаря общению с
Майком. Я благодарен, что Майк положил  в основу своей книги мое иссле�
дование. Я также признателен ему за возможность использовать его выво�
ды в своей дальнейшей работе, а также за предоставленный всем нам на�
бор инструментов, готовых к применению в практической деятельности.

Клейтон Кристенсен, 
12 апреля 2005

Клейтон Кристенсен — профессор Роберта и Джейн Кизик менеджмента Гарвардской бизнес�
школы. Он — автор таких бестселлеров, как «Дилемма инноватора», «Решение проблемы инно�
ваций в бизнесе» и Seeing What’s Next.

V

Ïðåäèñëîâèå
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