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Эффективное развитие экономики на сего-
дняшний день немыслимо без инноваций, являю-
щихся результатом инновационной деятельности и 
предназначенных для удовлетворения обществен-
ных потребностей в продуктах, услугах и процес-
сах более высокого качественного уровня. 

Согласно международным стандартам под 
инновацией понимается «…конечный результат 
инновационной деятельности, получивший во-
площение в виде нового или усовершенствованно-
го продукта, внедренного на рынке, нового или 
усовершенствованного технологического процес-
са, используемого в практической деятельности 
либо в новом подходе к социальным услугам» [4, 
с. 91]. Таким образом, отличительными признака-
ми инноваций являются: научно-техническая но-
визна, возможность практического использования 
(внедрения) и коммерческая реализуемость. 

Статистика показывает, что разработку и вне-
дрение инноваций в промышленно развитых стра-
нах в настоящее время осуществляют 35–40 % ор-
ганизаций. Удельный вес российских организаций, 
осуществивших в 2014 году технологические, ор-
ганизационные и маркетинговые инновации соста-

вил 9,9 % организаций от общего числа обследо-
ванных организаций (из них 4,8 % – это малые 
предприятия), согласно данных Федеральной 
службы государственной статистики1. 

При этом процент внедрения инноваций со-
ставляет в западных странах порядка 30 %, в Рос-
сии практическое применение находит лишь 2 % 
изобретений [21, с. 6].  

По оценке экспертов только 10 % инноваци-
онных разработок достигает коммерческого успе-
ха, таким образом, на долю неудачных разработок 
приходится 90 %.  

В числе основных причин коммерческого 
провала инноваций можно назвать2: 

– отсутствие спроса вследствие некачествен-
ного проведения анализа рынка; 

– высокий уровень конкуренции; 
                                                           
1 Официальный сайт Федеральной службы государст-
венной статистики: http://www.gks.ru/wps/wcm/connect/ 
rosstat_main/rosstat/ru/statistics/science_and_innovations/sc
ience/#. 
2 The Top 20 Reasons Startups Fail / [Электронный 
ресурс], условия доступа: https://www.cbinsights.com/ 
blog/startup-failure-reasons-top. 
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При выведении инновационного продукта на рынок многие предприятия (организации) сталкива-

ются с проблемой недостаточности информации о фактическом состоянии внешней среды, вследствие
чего подавляющее большинство инновационных разработок терпит неудачу ещё на начальном этапе
своей реализации. Действенным средством решения данной проблемы является проведение комплекс-
ного анализа отраслевых рынков. Предметом исследования являются теоретические и методические ас-
пекты комплексного экономического анализа отраслевых рынков, проводимого на стадии выведения
инновационного продукта на рынок. 

Целью работы является систематизация понятийно-категорийного аппарата и уточнение термино-
логии по теме исследования, теоретическое обобщение взглядов и методических подходов к проведе-
нию анализа отраслевых рынков и маркетингового анализа. 

Методом семантического анализа изучено смысловое содержание отдельных терминов, непосред-
ственно связанных с анализом отраслевых рынков. Методом сравнительного анализа проведено обзор-
ное исследование сложивших инструментов анализа внешней среды, дана оценка степени проработан-
ности темы исследования. 

Уточнена формулировка термина «отраслевой рынок»; дано определение понятия «комплексный
экономический анализ отраслевых рынков», проводимый на стадии выведения инновационного продук-
та; определены цель, задачи и круг пользователей результатов такого анализа. Подтверждена необхо-
димость дальнейшего совершенствования теоретико-методических подходов к комплексному анализу 
отраслевых рынков, применяемых на стадии выведения инновационного продукта на рынок.  

В ходе исследования сделан вывод о том, что современные предлагаемые инструменты анализа 
рынка традиционных товаров не позволяют в полной мере учесть специфику, присущую рынку иннова-
ционных продуктов, а также принять в расчёт особенности, связанные с процессом принятия решений
на стадии выведения инновационных продуктов на рынок. Актуальность и нерешённость ряда теорети-
ческих и методических проблем анализа рынка, результаты которого используются при принятии ре-
шений, направленных на организацию процесса выведения инновационного продукта на рынок, требует
соответствующего решения. 

Ключевые слова: комплексный экономический анализ отраслевых рынков, отраслевой рынок,
маркетинговый анализ, инновационный продукт, стадия выведения инновационного продукта на рынок.
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– ошибки в установлении цены на новый про-
дукт (услугу); 

– ошибки, допущенные при формировании 
маркетинговой политики; 

– несвоевременность запуска продукта и пр.  
Таким образом, уникальность инновационно-

го продукта не является гарантией коммерческого 
успеха инновации. Слабым звеном в цепочке ин-
новационного процесса, как правило, оказывается 
стадия выведения нового продукта на рынок [7, 
c. 170], когда привлекательные для потребителей 
качества воспринимаются медленно, при этом тре-
буются большие затраты на продвижение товара, 
его рекламу, дистрибуцию. 

Действенным средством решения вышеобозна-
ченных проблем, с которыми сталкиваются пред-
приниматели в ходе выведения инновационных про-
дуктов на рынок, является проведение комплексного 
экономического анализа отраслевых рынков. 

Целью такого анализа является снижение 
риска неопределённости, который сопутствует 
процессу принятия решений на стадии выведения 
инновационного продукта на рынок и выработка 
рекомендаций по формированию эффективной 
стратегии развития и маркетинговой политики 
предприятия. 

К основным задачам комплексного анализа 
отраслевых рынков, в частности, можно отнести: 

– выявление группы товаров-заменителей, ко-
торые удовлетворяют ту же потребность, что и 
новый инновационный продукт; 

– анализ конкурентной среды на выделенном 
отраслевом рынке, анализ количественных и каче-
ственных показателей структуры отраслевого 
рынка; 

– сравнительный анализ конкурентоспособно-
сти товаров-заменителей и инновационного про-
дукта, внедряемого на рынок; 

– оценка лояльности потребителей по отно-
шению к конкурентам и предлагаемых ими това-
рам (услугам) и анализ условий, при которых эти 
потребители будут готовы переключиться на по-
требление предлагаемого рынку нового инноваци-
онного продукта; 

– оценка потенциальной емкости рынка; 
– изучение особенностей возможного спроса 

и потребления и составление психологического 
портрета потенциальных потребителей инноваци-
онного продукта; 

– анализ возможных каналов сбыта (оптовики 
могут не пожелать иметь дело с продуктом, кото-
рый не пользуется достаточным признанием со 
стороны покупателей); 

– разработка рекомендаций, связанных с ус-
тановлением эффективной, в сложившихся усло-
виях, цены на инновационный продукт и пр. 

Вот далеко не полный перечень вопросов, ко-
торые следует решить аналитику в ходе проведе-
ния подобного анализа. 

Несмотря на наличие большого количества ме-
тодик анализа, которыми может воспользоваться 
аналитик в процессе изучения состояния отраслево-
го рынка, они не отвечают в полной мере целям 
данного анализа и не обеспечивают решения тех 
задач, которые стоят перед лицом, ответственным 
за принятие решений на стадии выведения иннова-
ционного продукта на рынок. Данные методики 
предназначаются для анализа традиционных рын-
ков и не учитывают специфику рынка инновацион-
ных продуктов. Зачастую подразумевают иных 
пользователей результатов такого анализа. 

Трудность подбора подходящей методики 
анализа, наряду с прочим, связана еще и с «терми-
нологической неразберихой», которая наблюдает-
ся сегодня в ряде экономических наук. 

Таким образом, существующие практические 
потребности в подобной методике анализа допол-
няются потребностями в уточнении понятийного 
аппарата, непосредственно связанного с данной 
темой исследования. 

На первом этапе следует уточнить семантику 
рассматриваемого вида экономического анализа – 
«комплексного экономического анализа отрасле-
вых рынков», в ходе которого изучается состояние 
отраслевого рынка, с субъектами которого придет-
ся конкурировать предприятию (организации), 
планирующему выход с инновационным продук-
том на рынок. 

Итак, любая наука предполагает выделение 
объекта, субъекта и метода исследования, которые 
взаимосвязаны между собой: субъект познает ис-
следуемый объект посредством различных мето-
дов, присущих данной науке.  

В качестве субъектов, в рамках выделяемого 
направления экономического анализа, выступают: 
лица, ответственные за принятие решений, связан-
ных с выведением инновационного продукта на 
рынок, а также потенциальные инвесторы реали-
зуемого инновационного проекта. 

Объектом является отраслевой рынок. Под 
отраслевым рынком в данном случае предлагает-
ся понимать: рынок, границы которого устанав-
ливаются на основе отбора группы взаимозаме-
няемых товаров, направленных на удовлетворе-
ние однотипной потребности, и включает в себя 
совокупность покупателей и продавцов этих то-
варов-субститутов. Степень субституции товаров 
характеризуется показателями перекрёстной эла-
стичности спроса по цене [35, c. 185]. В ходе оп-
ределения границ исследуемого отраслевого 
рынка, Джоан Робинсон, заслугой которой явля-
ется разработка теории несовершенной конку-
ренции, предлагает сначала исследовать опреде-
ленный товар, затем рассмотреть его заменители, 
заменители его заменителей и т. д., пока в их це-
пи не будет найден значительный разрыв, кото-
рый и позволит определить границы рынка во-
круг данного товара [24, с. 53–57]. 
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Следует обратить внимание на то, что поня-
тия «отрасль» и «отраслевой рынок» не тождест-
венны, так же как не тождественны понятия «ры-
нок» и «отраслевой рынок». Рынок объединяется 
общностью удовлетворяемой потребности (заме-
няемость товаров-субститутов рассматривается с 
точки зрения потребителя), а отрасль – характером 
используемых активов и технологического ис-
пользования ресурсов (заменяемость товаров-
субститутов рассматривается с позиции произво-
дителей). 

В процессе изучения отраслевых рынков 
предполагается использовать методы экономиче-
ского анализа.  

Анализ, как общенаучный метод познания 
предметов и явлений окружающей среды, основан 
на расчленении целого на составные части и изу-
чении их во всем многообразии связей и зависи-
мостей. В науке и практике применяются различ-
ные виды анализа: физический, химический, мате-
матический, статистический, экономический и др. 
Они отличаются объектами, целями и методикой 
исследования.  

Именно поэтому в формулировке выделенно-
го направления анализа требуется уточнение, что 
речь идет именно об экономическом анализе, ко-
торый, в отличие от физического, химического и 
прочих видов анализа, относится к абстрактно-
логическому методу исследования экономических 
явлений, где невозможно использовать ни микро-
скопы, ни химические реактивы, где то и другое 
заменяет сила абстракции. 

Соответственно, под экономическим анали-
зом понимается научный способ познания сущно-
сти экономических явлений и процессов, основан-
ный на расчленении их на составные части и изу-
чение их во всём многообразии связей и зависимо-
стей. 

Приставка «комплексный» в наименовании 
«комплексный экономический анализ отраслевых 
рынков» подчеркивает всесторонний охват изу-
чаемого объекта, в отличие от тематического эко-
номического анализа, при котором анализу подле-
жат отдельные стороны объекта, представляющие 
наибольший интерес в определенный момент вре-
мени.  

Для того чтобы определить место комплекс-
ного экономического анализа отраслевых рынков в 
ряду других видов экономического анализа, требу-
ется провести сопоставление различных направле-
ний экономического анализа, направленных на 
изучение различных аспектов внешней среды: 
анализ отраслевой организации рынков, маркетин-
говый анализ, анализ рыночной конъюнктуры, 
анализ состояния конкурентной среды на товар-
ных рынках. 

Результаты сравнительного анализа данных 
видов экономического анализа приведены в таб-
лице. 

Вид экономического анализа, обозначенный 
как «анализ организации отраслевых рынков» в 
научной среде известен ещё под названием «ана-
лиз отраслевых рынков» [25]. Последний вариант 
наименования данного вида анализа является не 
вполне корректным переводом с английского тер-
мина – Indastrial Organization, в западно-евро-
пейской версии – Indastrial Economics [33]. Это 
раздел современной экономической теории, кото-
рый изучает закономерности формирования ры-
ночной структуры, зависимость стратегического 
поведения фирмы и результатов их деятельности 
от особенностей рынков [30]. 

Таким образом, анализ организации отрасле-
вых рынков является видом макроэкономического 
анализа, пользователями результатов которого 
выступают, как правило, государственные струк-
туры управления (отраслевые министерства и ве-
домства, Федеральная антимонопольная служба и 
пр.). Использование данных методик в чистом ви-
де для целей настоящего исследования невозмож-
но, так как они рассматривают далеко не все ас-
пекты, которые вызывают интерес у руководства 
инновационного предприятия – данные методики в 
большей степени нацелены на освещение вопро-
сов, связанных с конкурентной борьбой, рассмат-
ривают структуру рынка с позиции предложения, 
при этом в них не уделяется должное внимание 
изучению состояния спроса. 

Тем не менее, данные методики дают воз-
можность получить представление о месте и роли 
отдельных фирм в экономике, а также исследуют 
поведение конкурирующих фирм во внешней сре-
де. На уровне функционирования отдельных пред-
приятий в рамках анализа отраслевых рынков 
обеспечивается решение таких значимых проблем, 
как: идентификация границ рынка, анализ факто-
ров, определяющих его структуру, оценка уровня 
концентрации, исследование отраслевых барьеров 
входа на рынок и выхода с него [10, 27]. 

В результате такого рода аналитических ис-
следований предприятие как субъект рынка может 
адекватно оценить внешнюю среду, выявить рас-
пределение сил в конкурентной борьбе и вырабо-
тать основные направления по созданию и разви-
тию конкурентных преимуществ. При этом специ-
фика структуры конкретного отраслевого рынка 
является важным фактором принятия обоснован-
ных управленческих решений по вопросам разви-
тия предприятия и обеспечения его конкуренто-
способности. 

Маркетинговый анализ является одним из на-
правлений анализа финансово-хозяйственной дея-
тельности предприятий (организаций). Большин-
ство предлагаемых современных методик марке-
тингового анализа рынка включает в себя инстру-
менты анализа, использующие качественную 
оценку факторов внешней среды, недостатком ко-
торых является высокая степень субъективизма в  
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отборе оценочных критериев, вследствие чего ка-
чество и достоверность результатов такого анализа 
находятся в высокой степени зависимости от ква-
лификации и профессионализма аналитика.  

Анализ рыночной конъюнктуры, также как и 
анализ состояния конкурентной среды на товар-
ных рынках являются разновидностью маркетин-
гового анализа и по отношению к нему выступают 
в качестве подсистемы, обеспечивая решения уз-
копрофильных проблем. 

Однако на стадии выведения инновационного 
продукта на рынок требуется проведение именно 
комплексного, всестороннего анализа отраслевого 
рынка, для получения наиболее полной информа-
ции о состоянии внешней среды во избежание 
возможных ошибок и просчетов в организации 
производственно-хозяйственной деятельности [6, 
11, 15, 17, 19, 22, 28, 34]. 

Данные методики предназначаются для ана-
лиза традиционных рынков и не учитывают спе-
цифику рынка инновационных продуктов.  

Кроме того, современные рынки достаточно 
мобильны и нередко характеризуются высокой 
степенью неопределённости, поэтому классиче-
ские модели и подходы к их анализу должны по-
стоянно совершенствоваться, что требует продол-
жения исследования подходов к оценке основных 
характеристик отраслевых рынков. 

Таким образом, нерешённость ряда теоретиче-
ских и методических проблем анализа отраслевых 
рынков, результаты которого используются при 
принятии решений, направленных на организацию 
процесса выведения инновационного продукта на 
рынок, требует своего скорейшего решения. 
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When introducing an innovative product into the market, many enterprises (organizations) face the prob-
lem of insufficient information about the actual state of the environment, in consequence of which the vast 
majority of innovations fail even at the initial stage of its implementation. An effective means of solving this 
problem is to conduct a comprehensive analysis of sector markets. The research topic is theoretical and me-
thodological aspects of the comprehensive economic analysis of sector markets, which is performed at the 
stage of introducing an innovative product into the market. 

The work objective is systemization of a conceptual and categorical framework, clarification of the ter-
minology on the research topic, theoretical generalization of views and methodological approaches to the 
analysis of sector markets and marketing analysis. 

The semantic content of selected terms related to the analysis of sector markets was studied applying the 
method of semantic analysis. The survey research of the external environment analysis tools was conducted 
with the help of the method of comparative analysis. The extent of a detailed study of the research topic was 
assessed. 
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The term “sector market” was specified. The definition of a comprehensive economic analysis of sec-
tor markets, held when introducing an innovative product; objectives, tasks and a group of users of the re-
sults of such analysis was determined. The need for further improvement of theoretical and methodological 
approaches to the integrated analysis of sector markets, applied at the stage of introducing an innovative 
product to the market, was confirmed.  

In the course of the research it’s concluded that modern tools for analysis of the market of traditional 
commodities don’t enable one to take into account the specific character, appropriate for the innovative 
goods market and consider some characteristic features connected with the process of making decisions at 
the stage of introducing innovative products to the market. The topicality and an unsolved range of theoreti-
cal and methodological issues of the market analysis, results of which are used while making decisions to 
organize the process of introducing an innovative product to the market, requires a relevant decision. 

Keywords: comprehensive analysis of sector markets, sector market, marketing analysis, innovative 
product, stage of introducing an innovative product to the market. 
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