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Введение 
Инновации и маркетинг все чаще рассматри-

ваются как ключевые компетенции компании-
лидера в условиях постиндустриальной экономи-
ки, построенной на знаниях и цифровых техноло-
гиях [2, 6, 9, 28]. Исследования, обеспечивающие 
понимание взаимодействия инновационной и мар-
кетинговой активности, позволяют лучше понять 
механизмы формирования инновационного потен-
циала, обеспечивающего рыночный потенциал 
компании [7, 23, 24, 26, 28].  

В то же время анализ деловой активности 
компании с позиций анализа всей цепочки ценно-
сти, в которую она включена, становится все более 
актуальным методом стратегического анализа [8, 
12, 13, 19]. Эта логика поддерживается концеп-
циями ключевых компетенций [27] и «открытых 
инноваций» [17], которые объясняют современный 
процесс формирования конкурентных преиму-
ществ на высокотехнологичных рынках, основан-
ный на взаимодействии с партнерами по созданию 
потребительской ценности [13, 28] и распределе-
нию между ними ключевых компетенций (различ-
ные виды аутсоринга, в том числе аутсорсинг 
НИОКР). 

В рамках данной статьи анализ инновацион-
ной и маркетинговой активности будет проведен в 
рамках цепочки ценности, что позволит включить 
в оценку инновационного потенциала компании ее 
способности использовать ресурсы партнеров для 
непрерывного развития инноваций. 

Классическая цепочка ценности представлена 
в работах М. Портера [29], однако в рамках данно-

го исследования более релевантной является кон-
цепция цепочки ценности, предложенная Р. Кап-
лински и М. Моррис, которые определяют ее как 
охватывающую «полный спектр видов деятельно-
сти, необходимых для обеспечения прохождения 
продуктом или услугой полного цикла с момента 
их создания, через промежуточные стадии произ-
водства до доставки конечному потребителю и 
утилизации после использования» [21]. В такой 
трактовке цепочка ценности состоит из 4-х основ-
ных звеньев: R&D (НИОКР), производства, марке-
тинга и потребления.  

Подавляющая часть работ, исследующих про-
блемы инноваций, посвящена анализу первого 
звена цепочки – НИОКР [1, 3, 11, 14–16]. Это объ-
яснимо, поскольку возникновение инноваций, их 
генерация – это стадия, с которой начинается лю-
бой инновационный процесс. Однако проблемы 
могут возникать на любом этапе цепочки, включая 
маркетинг и процесс потребления [5]. Данная ста-
тья посвящена анализу маркетинговой и иннова-
ционной активности на всех стадиях цепочки соз-
дания ценности. 

Теоретический дискурс 
Серьезный пересмотр основ инновационных 

моделей компаний произошел после формулиро-
вания Хенри Чесброу новой инновационной пара-
дигмы «открытых инноваций» [17]. Х. Чесброу 
фактически зафиксировал уже апробированную на 
тот момент и дающую высокий эффект новую мо-
дель аутсорсинга инноваций в противовес тради-
ционной. 
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Парадигма «открытых инноваций» исходит из 
важности создания внешней технологической ба-
зы, которая будет поставлять инновации, то есть 
фактически речь идет о технологическом инсор-
синге, когда ресурсы партнера становятся вашими 
ресурсами. С одной стороны, вы отдаете часть 
НИОКР на аутсорсинг, с другой, осуществляете 
инсорсинг технологий. Проблемами открытых 
инноваций всегда являются проблемы лицензиро-
вания новых технологий, а также появление так 
называемых spin off или побочных технологий и 
продуктов. Компания-инициатор инновационной 
активности не в силах полностью контролировать 
модель открытых инноваций в противовес модели 
закрытых инноваций. Однако модели закрытых 
инноваций перестали давать высокую отдачу.  

Как отмечал Чесброу, компании IBM, Intel, 
Procter & Gamble и др. уже в конце 90-х или нача-
ле 2000-х гг. перешли на модель открытых инно-
ваций, что явилось сигналом и для других [17]. 

Современные модели открытых инноваций 
все чаще основываются на вовлечении во взаимо-
действие конечных покупателей с целью их уча-
стия в сотворчестве ценности [28]. 

Обсуждаемые изменения относятся к первому 
этапу цепочки ценности – организации НИОКР. 
Компании пытаются активно привлечь к процессу 
разработки новых продуктов партнеров и их тех-
нологические ресурсы. Это обстоятельство не-
сколько усложняет цепочку, поскольку появляют-
ся новые формально независимые от компании 
субъекты, которые включены в цепочку на самом 
раннем этапе. Если компания хочет сохранить 
управление над цепочкой, она должна реализовы-
вать ряд мер для координации деятельности парт-
неров. Чаще всего компании создают информаци-
онные (и/или технологические) платформы, кото-
рые позволяют, во-первых, обеспечить всем субъ-
ектам единое информационное пространство, и, 
во-вторых, реализовывать со стороны компании 
ряд контрольных функций за деятельностью парт-
неров. 

Например, компания Apple, которая на своей 
информационной платформе (сайт) предлагает 
приложения компаний-партнеров, всегда может 
контролировать динамику потребительского инте-
реса к этим продуктам: число посещений, объем 
продаж и т. п. Следовательно, Apple может вовре-
мя управлять ситуацией, например, поглотить 
компанию-партнера или просто купить ее продукт 
(приложение) и включить это приложение в сле-
дующую модель телефона и т. п. 

На этапе производства новинки возникает це-
лый ряд проблем, связанных с освоением новой 
продукции как различными подразделениями и 
персоналом самой компании, так и ее поставщи-
ками и субпоставщиками. Поэтому эти процессы 
требуют разработки детальных планов по освое-
нию новой продукции и инвестиций. 

Наконец, на этапе маркетинга и продаж воз-
никают серьезные проблемы с продвижением ин-
новаций на рынок покупателей (посредников) и 
потребителей. Здесь, пожалуй, неподготовленные 
компании ждут наиболее сложно решаемые про-
блемы, связанные с неготовностью рынка приоб-
ретать новую продукцию. Поэтому любые инно-
вации предварительно оцениваются на потенциал 
их рынка (в процессе маркетинговых исследова-
ний и оценки потенциала инноваций). 

Для выявления проблем, связанных с разра-
боткой и продвижением инноваций в цепочке цен-
ности, а также актуальности проблемы маркетинга 
инноваций в цепочке ценности, нами было прове-
дено качественно-количественное исследование на 
основе глубинных интервью с представителями 
высокотехнологичного бизнеса. Для разработки 
гайда был проведен анализ релевантных исследо-
ваний, который обнаружил наличие методологии, 
позволяющей выявить проблемы на разных этапах 
разработки инноваций. Такая методология пред-
ставлена в статье Хансена и Биркиншоу, которые 
предложили анализировать инновационный по-
тенциал компании, используя концепцию цепочки 
ценности, состоящую из трех этапов: генерации 
идей, конверсии и диффузии [20]. 

На основе своей концепции авторы разрабо-
тали шкалу для оценки слабых сторон компании в 
инновационной цепочке ценности [20]. Однако 
шкала (вопросы) касалась только внутренней си-
туации в компании и не затрагивала проблем 
взаимодействия с партнерами в цепочке ценности. 
Поэтому шкала была существенно модернизиро-
вана авторами данной статьи для достижения це-
лей настоящего исследования.  

Так, используя идею Нили и Най о зависимо-
сти инновационного потенциала от синергетиче-
ского взаимодействия культуры фирмы, внутрен-
них процессов и внешней среды [25], в оценку ин-
новационного потенциала были добавлены вопро-
сы, связанные с эффективностью внешних взаимо-
действий компании с партнерами по цепочке цен-
ности в процессе развития инноваций. Существен-
ное влияние культуры на эффективность иннова-
ционной политики, отмечаемое многими зарубеж-
ными авторами [18, 22, 25], позволило добавить 
вопросы, касающиеся реализации в компании ин-
новационной культуры. Также были изменены 
некоторые трактовки вопросов, а ряд вопросов 
был исключен. 

Методология и результаты оценки иннова-
ционного потенциала компаний 

Качественное исследование было построено 
на интервью компаний – участников кластера вы-
соких технологий и инжиниринга Санкт-
Петербурга. Все компании имеют прямое отноше-
ние к разработке и продвижению новых информа-
ционных технологий, ориентированы на разработ-
ку и продвижение инноваций, касающихся, преж-



Трефилова И.Н., Кассюра Е.В.     Оценка роли маркетинга в формировании инновационного 
   потенциала высокотехнологичных компаний в цепочки ценности 

Вестник ЮУрГУ. Серия «Экономика и менеджмент». 
2017. Т. 11, № 1. С. 149–159  151

де всего, информационных технологий, новых ви-
дов ПО и оборудования. 

Цель исследования – выявить, сформулиро-
вать и предварительно оценить проблемы взаимо-
действия компаний со своими партнерами в це-
почке ценности в процессе разработки и продви-
жения инноваций (новых продуктов и техноло-
гий). 

В качестве задач исследования были сформу-
лированы следующие: 

– выявить основных генераторов (отделы) 
идей внутри компании; 

– выявить источники поступления идей извне 
компании (из цепочки ценности); 

– изучить организацию процесса отбора идей 
в компании; 

– изучить механизмы и модели развития ин-
новаций в компании, включая проблемы взаимо-
действия в цепочке ценности;  

– оценить эффективность диффузии иннова-
ций с акцентом на маркетинговых технологиях. 

Выборка формировалась случайно посредст-
вом приглашения компаний к участию в исследо-
вании с использованием рассылки брифа исследо-
вания и гайда с анкетой. Откликнувшиеся были 
проинтервьюированы по телефону с записью на 
диктофон. Всего было собрано 22 интервью и ан-
кеты. 

Методология исследования (дизайн и обра-
ботка результатов) построена на стандартной ме-
тодологии качественных исследований [4], а также 
обоснованной теории Страусс и Корбин [10]. 

Для проведения интервью был разработан 
гайд, структура которого в целом соответствовала 
идеи Хансена и Биркиншоу [20]. В конце интер-
вью каждый клиент заполнял анкету, которая ре-
зюмировала все его ответы (табл. 1). 

Результаты исследования 
Все компании-респонденты развивают эво-

люционные инновации, поэтому проблема марке-
тинга как на стадии генерирования новых идей, 
так и на стадии продвижения новых продуктов 
является для всех актуальной. В целом, можно 
сказать, что развитость инновационных процессов, 
их формализация или отработанность процедур 
существенно выше в компаниях, которые являют-
ся представительствами или подразделениями 
крупных иностранных компаний. 

В целом можно отметить, что партнерства в 
сфере IT развиты наиболее сильно, компании 
склонны к совместным разработкам. Однако раз-
ные компании-респонденты имеют разный уро-
вень партнерских навыков, отмечая целый ряд 
сложностей при работе с поставщиками (IT-
вендорами), технологическими компаниями, дист-
рибьюторами, реселлерами и заказчиками. 

В целом респондентов можно разделить на 
две группы – «стихийные инноваторы» и «органи-
зованные инноваторы». 

«Стихийные инноваторы» 
К стихийным инноваторам нами были отнесе-

ны 15 компаний, которые очень стремятся выпус-
кать инновации, но пока эти процессы у них не 
стандартизированы, отсутствуют отработанные 
процедуры как генерации инноваций, так и их раз-
работки и продвижения. 

Алексей 
«Более того, в результате некоторых проек-

тов мы с удивлением понимаем, что создали для 
Заказчика уникальный и суперновый продукт. Но 
понять "как у нас это получилось" и "как повто-
рить успех" или хуже – сделать его воспроизво-
димым при тиражировании – здесь все плохо. И 
специально родить новый продукт тоже не полу-
чается». 

«Стихийные инноваторы» отмечают, что кор-
поративная культура очень ориентирована на по-
явление инноваций, но это не поддерживается 
формальными процедурами. Отсюда можно сде-
лать вывод, что дальше деклараций «стихийные 
инноваторы» еще не пошли. 

Интересно, что новые идеи появляются как у 
технических специалистов, так и у маркетологов. 
Компании по-разному описывают взаимодействие 
между IT-специалистами и маркетологами. Где-то 
эти отделы практически не взаимодействуют меж-
ду собой, где-то связь имеется, однако слабая. 

Отсутствие формализованных бизнес-про-
цессов (точнее их недостаток) ощущается везде в 
этих компаниях. Так, отсутствуют специальные 
процедуры, предусматривающие обязательное 
обсуждение новых идей внутри компании между 
подразделениями. Процесс идет стихийно. Сказы-
вается слабая инновационная культура, когда от-
сутствуют формальные механизмы и модели взаи-
модействия, обмена идеями, дискуссий и т. п. Рес-
понденты отметили нехватку времени на обсужде-
ние идей, на встречи. 

У компаний отсутствует сознательная поли-
тика вовлечения партнеров во взаимодействие, 
собственные платформы, привлекающие партне-
ров. Однако в то же время компании активно 
взаимодействуют с крупнейшими технологиче-
скими разработчиками и IT-вендорами, такими как 
Cisco, Intel, Nokia, Lenovo, IBM, HP и многими 
другими. 

Петр 
«Наша компания вновь продемонстрировала 

соответствие стандартам одного из лидеров в 
области сетевых технологий, компании Cisco, 
подтвердив в очередной раз высший партнерский 
статус. Статус Золотого партнера Cisco позво-
ляет нам предлагать своим клиентам лучшие 
в своем классе решения, оказывать расширенную 
техническую поддержку, использовать собствен-
ную лабораторию для демонстрации и тестиро-
вания продуктов Cisco, задействовать широкий 
спектр маркетинговых и консалтинговых ресур-
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сов одного из ведущих телекоммуникационных 
вендоров». 

Тем не менее, новые идеи приходят и со сто-
роны, но не в результате сознательных усилий 
компаний. Чаще всего, новые идеи появляются как 
результат тесной работы с заказчиком, в процессе 
которого приходится решать целый ряд новых за-
дач. Если решение находится, то затем осуществ-
ляются попытки его тиражирования. 

Для компаний свойственно отсутствие регу-
лярной формализованной связи с покупателями, 
которая позволяет совершенствовать текущие 
продукты. Связано это, в том числе, и с нехваткой 
специалистов по маркетингу. Общей проблемой 
этих компаний является доминирование в компа-
нии технарей, а не маркетологов, что не позволяет 
им понимать рынок и управлять спросом. 

Никита 
«Когда мы приходим к инвестору, то он нас 

спрашивает: «Сколько у вас маркетологов и 
сколько инженеров?». Мы отвечаем: «80 % ин-
женеров и 20 % маркетологов». Инвестор гово-
рит: «Вот когда будет наоборот, тогда и приде-
те». 

В компаниях отсутствуют как стандартные 
методы генерирования идей, так и их отбора и 
оценки, нет системы показателей оценки привле-
кательности проекта. Снова сказывается слабость 
маркетинга, нехватка квалифицированных специа-
листов маркетологов, которые могут оценить ры-
ночный потенциал для инноваций, разработать 
рекомендации по превращению продукта в реше-
ние и по его продвижению на рынок. 

Также компании менее склонны к риску, чем 
«организованные инноваторы», что можно объяс-
нить существенно меньшим рыночным опытом и 
финансовыми проблемами. 

Что касается диффузии инноваций, то прак-
тически все инновационные проекты не заверша-
ются вовремя, имеется целый ряд проблем с по-
ставщиками отдельных решений и продуктов, 
партнерами. Помимо этого, компании имеют про-
блемы с дистрибьюторами и реселлерами, что не 
позволяет выводить продукты на все рынки и ох-
ватить все каналы продаж. Снова сказывается сла-
бый маркетинг, отсутствие эффективных техноло-
гий продвижения и опыта рыночной деятельности 
и взаимодействия в цепочках ценности. 

Стоит отметить, что среди описываемых ком-
паний были как крупные российские интеграторы, 
предлагающие комплексные решения в сфере 
ИКТ, инжиниринга и управленческого консалтин-
га, так и небольшие (средние и малые) компании-
разработчики ПО и оборудования. Крупные ком-
пании, как правило, имеют свои собственные цен-
тры разработок и компетенций, являются резиден-
тами особых экономических зон, участниками ин-
новационных кластеров, имеют лаборатории в 

профильных университетах, активно сотрудничая 
с ними в области новейших разработок. 

Небольшие компании также активно ищут 
партнеров, однако их проекты нацелены на менее 
длительные сроки реализации, их интересуют про-
дукты и решения, которые уже можно продвигать 
на рынок прямо сейчас. 

Как было сказано выше, общая проблема всех 
этих компаний – недостаток формализованных 
процедур выстраивания инновационных бизнес-
процессов, отсутствие формальных и проверенных 
моделей управления инновациями как внутри 
компании, так и во внешней среде, слабый марке-
тинг, недостаток маркетингового персонала и мар-
кетинговых бюджетов, отсутствие опыта и эффек-
тивных механизмов взаимодействия с партнерами 
на всех стадиях инновационного процесса. 

«Организованные инноваторы» 
К «организованным инноваторам» отнесены 7 

иностранных компаний, имеющие свои подразде-
ления в России. Основным отличием этих компа-
ний является существенно больший опыт работы 
на рынке, а также более высокое качество ме-
неджмента, наличие формализованных процедур 
управления бизнес-процессами, эффективных биз-
нес-моделей, часто отработанных на своих рынках 
и просто перенесенных в Россию. 

К примеру, компании отметили наличие 
сильной инновационной культуры, стимулирую-
щей инновации. При этом такая культура не про-
сто декларируется, а поддерживается формальны-
ми процедурами в виде наличия связи между ини-
циативностью и новаторством сотрудника и его 
карьерным ростом. 

Кирилл 
«В компании очень приветствуются новые 

идеи. Более того – критерием повышения являет-
ся наличие собственных проектов, реализованных 
идей». 

Для организованных инноваторов характерна 
тесная и эффективная связь технических специа-
листов с маркетологами (продакт-менеджерами) – 
связка «НИОКР – маркетинг». Это позволяет 
предлагать более реалистичные идеи. Помимо это-
го, идеи активно обсуждаются между подразделе-
ниями компании, а также между разными бизнес-
единицами. 

Являясь достаточно известными и часто 
крупными разработчиками (IT-вендорами), компа-
нии имеют формализованную и сильную политику 
взаимодействия с другими технологическими раз-
работчиками, IT-вендорами и партнерами, исполь-
зуя как систему Альянсов, так и собственные 
платформы для генерирования новых идей. 

Иван 
«Мы активно работаем с другими IT-

вендорами, разрабатывающими ПО – в связи с чем 
включаем в наши новые версии продуктов совме-
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стные решения. Альянсовые партнеры – одно из 
ключевых направлений работы компании». 

Компании активны в области организации со-
вместных мероприятий (семинаров, конференций) 
для поиска новых идей. Маркетинг является одним 
из ведущих подразделений, критически важных, 
осуществляющих регулярную обратную связь с 
клиентами, сбор пожеланий, откликов на новые 
продукты. 

Отбор идей также осуществляется на строгой 
формализованной основе. К процессу отбора при-
влекаются собственные квалифицированные спе-
циалисты, а также сторонние эксперты. Сильный 
маркетинг компаний способен оценить потенциал 
рынка по новым разработкам. 

Критическая роль маркетологов обеспечива-
ется их большим удельным весом – более 25 %. 

Развитие инноваций наталкивается на ряд 
проблем, связанных, прежде всего, с внешними 
причинами, касающимися как макросреды, так и 
взаимодействия с партнерами по разработкам.  

Проблемы взаимодействия с вендорами-
партнерами сводятся к их нежеланию открывать 
технологическую информацию. 

Виктор 
«Развитие новых продуктов сейчас у нас 

идет при взаимодействии с крупными альянсовы-
ми партнерами – мы делаем совместные решения. 
Чтобы добиться этого, партнеры должны от-
крывать свои технологические ноу-хау, делится 
своими секретами – а на это не все готовы. Это 
все долгий переговорный процесс». 

В то же время цепочка дистрибьюции продук-
та конечному клиенту функционирует эффектив-
но, сказывается наличие отработанных годами 
технологий взаимодействия вендор – дистрибью-
тор – реселлер. В компаниях имеются специали-
сты типа Senior Channel Marketing, которые полно-
стью отвечают за продвижение продуктов и реше-
ний от компании до конечного пользователя, 
управляя цепочкой создания ценности.  

Константин 
«Компания является на 100 % ориентирован-

ной на канал. Напрямую сами мы ничего не прода-
ем. Работаем по цепочке: мы – дистрибьютор – 
реселлер». 

Диффузия инноваций осуществляется доста-
точно успешно благодаря эффективному марке-
тингу и продвижению. Компании используют 
много креатива, что позволяет выводить продукты 
на рынок очень быстро и обеспечивать широкий 
охват всех возможных рынков и каналов продаж. 

Кирилл 
«Компания удостоена огромного числа мар-

кетинговых наград – маркетинг в компании нахо-
дится на высочайшем уровне – мы используем все 

доступные методы продвижения + очень сильный 
уровень креатива в продвижении». 

Таким образом, «организованные инновато-
ры» имеют существенно больший опыт работы на 
рынках, развитый маркетинг, более качественный 
менеджмент, что характерно для глобальных ком-
паний. 

Абсолютно все компании в этой группе име-
ют партнерства с ведущими вузами Санкт-
Петербурга, участвуют во всех инновационных 
программах как на уровне города, так и на феде-
ральном уровне. 

Оценка инновационного потенциала компаний  
Для формализации данных интервью по двум 

типам компаний, была проведена сравнительная 
оценка их инновационного потенциала, для чего 
были подсчитаны коэффициенты, характеризую-
щие уровень использования потенциала компаний 
по каждому фактору и по группе факторов в соот-
ветствии с подходом Yokomizo et. al [30]. Это по-
зволило определить наиболее характерные про-
блемы для разных типов компаний (табл. 1). 

Как видно, наиболее серьезной проблемой для 
«стихийных инноваторов» (коэффициенты ис-
пользования менее 50 %) является проблема неэф-
фективного и/или слабого маркетинга, иногда его 
отсутствия, поскольку не хватает квалифициро-
ванных сотрудников. Не смотря на то, что компа-
нии используют взаимодействие с покупателями, 
они мало уделяют внимания регулярной обратной 
связи с клиентами. Мало либо совсем не исполь-
зуют потенциал взаимодействия в профессиональ-
ных сообществах – семинары, круглые столы, 
конференции и т. п. мероприятия, формирующие 
профессиональное сообщество специалистов, спо-
собных генерировать новые идеи, давать прогно-
зы, выявлять тренды. 

Слабый маркетинг проявляется как на стадии 
отбора идей (неспособность оценить потенциал 
рынка для новых идей), так и на стадии диффузии 
инноваций, когда компании не могут охватить 
весь потенциальный рынок и использовать все 
каналы продвижения. 

В противовес этому, «организованные инно-
ваторы» имеют сильный и эффективный марке-
тинг, способны не только обеспечить взаимодей-
ствие внутри компании между техническими спе-
циалистами и маркетологами, но и обеспечить ре-
гулярное взаимодействие маркетинга и покупате-
лей для обеспечения обратной связи с клиентами. 
Маркетинг эффективен как на стадии отбора идей, 
так и на стадии диффузии инноваций. Маркетин-
говые специалисты играют критическую роль в 
компаниях, занимают высокий удельный вес. 

Представление о сильных и слабых сторонах 
каждого типа компаний по видам деятельности 
внутри цепочки ценности инноваций дает табл. 2. 
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  Таблица 1 
Уровень использования инновационного потенциала компаний в цепочке ценности 

Деятель-
ность в це-
почке цен-
ности ин-
новаций 

Утверждения 

Стихийные инновато-
ры (15 компаний) 

Организованные  
инноваторы  
(7 компаний) 

Сумма 
баллов 
по от-
ветам 

% от макс. 
кол-ва бал-

лов 

Сумма 
баллов 
по от-
ветам 

% от макс. 
кол-ва бал-

лов 

Генериро-
вание идей 
внутри 
компании и 
кросс-фир-
менная ге-
нерация 

Наша корпоративная культура спо-
собствует генерированию новых идей 

41 41/75*100 % 
=  54,6 % 

33 33/35*100 
% = 94,2 % 

Большую часть идей придумали со-
трудники нашей компании 

68 68/75*100 % 
=  90,6 % 

29 29/35*100 
% = 82,8 % 

Много идей новых продуктов предло-
жили сотрудники технических служб  

37 37/75*100 % 
= 49,3 % 

21 21/35*100 
% = 60 % 

Много идей новых продуктов предло-
жили сотрудники службы маркетинга 
(продакт-менеджеры, продавцы) 

42 42/75*100 % 
= 56 % 

22 22/35*100 
% = 62,8 % 

Все наши новые идеи активно обсуж-
даются внутри компании, прежде чем 
проходят внешнюю оценку 

43 43/75*100 % 
= 57,3 % 

30 30/35*100 
% = 85,7 % 

Итого по 
группе 

Использование потенциала генерации 
инноваций внутри компании 

231 231/375*100 
% = 61,6 % 

135 135/175*100 
% = 77,1 % 

 
Внешнее 
генериро-
вание 

Много хороших инновационных идей 
пришли со стороны в компанию 

72 72/75*100 % 
= 96 % 

35 35/35*100 
% = 100 % 

У нас принято вовлекать поставщиков 
в разработку новых продуктов 

36 36/75*100 % 
= 80 % 

33 33/35*100 
% = 94,2 % 

У нас принято вовлекать конечных 
покупателей в разработку новых про-
дуктов 

41 41/75*100 % 
= 54,6 % 

35 35/35*100 
% = 100 % 

У нас принято вовлекать посредников 
в разработку новых продуктов 

29 29/75*100 % 
= 38,6 % 

17 17/35*100 
% = 48,5 % 

Мы регулярно проводим или участву-
ем в различных формах взаимодейст-
вия с партнерами для поиска новых 
идей  

28 28/75*100 % 
= 37,3 % 

35 35/35*100 
% = 100 % 

Мы открыты для сотрудничества с 
любыми компаниями, способными 
генерировать новые идеи 

66 66/75*100 % 
= 88 % 

35 35/35*100 
% = 100 % 

Итого по 
группе 

Использование потенциала внешнего 
генерирования идей 

272 272/450*100 
% = 60,4 % 

190 190/210*100 
% = 90,4 % 

 
Отбор 

Мы способны провести квалифициро-
ванный маркетинг и оценить рыноч-
ный потенциал инновации 

27 27/75*100 % 
= 36 % 

32 32/35*100 
% = 91,4 % 

У нас есть конкретная система показа-
телей для отбора новых проектов  

21 21/75*100 % 
= 28 % 

35 35/35*100 
% = 100 % 

Мы склонны рисковать, инвестируя в 
новые идеи 

33 33/75*100 % 
= 44 % 

26 26/35*100 
% = 74,2 % 

Итого по 
группе 

 81 81/225*100 
% = 36,6 % 

93 93/105*100 
% = 88,5 % 

 
Развитие 

Проекты по развитию новых продук-
тов всегда завершаются вовремя 

34 34/75*100 % 
= 45,3 % 

19 19/35*100 
% = 54,2 % 

У нас не возникает проблем с постав-
щиками при развитии новых продук-
тов 

19 19/75*100 % 
= 25,3 % 

20 20/35*100 
% = 57,1 % 
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Как видно, генерирование идей внутри раз-
ных групп компаний примерно одинаково, хотя 
«стихийные инноваторы» отстают по параметрам 
эффективной организации инновационной культу-
ры, среды и бизнес-процессов. Хотя это отстава-
ние минимально. Используемый потенциал внеш-
него генерирования идей существенно выше у 
компаний «организованные инноваторы». 

Самые серьезные проблемы у «стихийных 
инноваторов» начинаются на стадиях отбора, раз-
вития и диффузии инноваций, отставание от «ор-
ганизованных инноваторов» в 2, а иногда и более 
раз. В итоге уровень использования инновацион-
ного потенциала у «стихийных инноваторов» поч-
ти в 2 раза ниже, чем у «организованных иннова-
торов». 

 

 

Окончание табл. 1 

Деятель-
ность в це-
почке цен-
ности ин-
новаций 

Утверждения 

Стихийные инноваторы 
(15 компаний) 

Организованные  
инноваторы  
(7 компаний) 

Сумма 
баллов 
по от-
ветам 

% от макс. 
кол-ва бал-

лов 

Сумма 
баллов 
по от-
ветам 

% от макс. 
кол-ва бал-

лов 

 У нас не возникает проблем с посред-
никами при продвижении новых про-
дуктов 

22 22/75*100 % 
= 29,3 % 

35 35/35*100 
% = 100 % 

У нас не возникает проблем с субпод-
рядчиками при развитии инноваций 

31 31/75*100 % 
= 41,3 % 

31 31/35*100 
% = 88,5 % 

Итого по 
группе 

 106 106/300*100 
% = 35,3 % 

105 105/140*100 
% = 75 % 

 
Диффузия 

Мы быстро выводим новые продукты 
на рынок 

38 38/75*100 % 
= 50,6 % 

32 32/35*100 
% = 91,4 % 

Мы обладаем технологиями эффек-
тивного продвижения новых продук-
тов на рынок 

24 24/75*100 % 
= 32 % 

34 34/35*100 
% = 97,1 % 

Мы проникаем на все возможные рын-
ки, каналы, группы клиентов и регио-
ны с новыми продуктами 

19 19/75*100 % 
= 25,3 % 

30 30/35*100 
% = 85,7 % 

Итого по 
группе 

 81 81/225*100 
% = 36 % 

96 96/105*100 
% = 91,4 % 

ВСЕГО Коэффициент использования иннова-
ционного потенциала в цепочке цен-
ности  

771 771/1575*100 
% = 47 % 

619 619/735*100 
% = 84,2 % 

 
 

Таблица 2 
Сильные и слабые стороны различных типов компаний по видам деятельности в цепочке ценности инноваций 

Виды деятельности 
Уровень использования иннова-
ционного потенциала «стихий-

ными инноваторами», % 

Уровень использования инновацион-
ного потенциала «организованными 

инноваторами», % 
Генерирование идей внут-
ри компании и кросс-
фирменная генерация 

61,6 77,1 

Внешнее генерирование 60,4 90,4 

Отбор 36,6 88,5 

Развитие 35,3 75 

Диффузия 36 91,4 

ВСЕГО 47 84,2 
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Выводы 
Исследование показало, что принципиальной 

проблемой большинства компаний-респондентов, 
обусловливающей низкий инновационный потен-
циал, является отсутствие эффективных моделей и 
механизмов взаимодействия компаний с партне-
рами по цепочке ценности, включая конечных по-
требителей, то есть проблема отсутствия или не-
эффективного маркетинга взаимодействия и мар-
кетинга вовлечения. Неэффективный маркетинг 
обусловлен, прежде всего, отсутствием достаточ-
ного опыта рыночной деятельности у компаний, 
который мог бы обеспечить наличие апробирован-
ных моделей и механизмов взаимодействия с 
партнерами и их вовлечения в инновационный 
процесс. Неэффективный маркетинг также связан 
с низким качеством менеджмента компаний, не-
способным обеспечить развитие инновационной 
культуры, разработку и внедрение стандартных 
бизнес-процессов, стимулирующих непрерывное 
развитие и внедрение инноваций в компаниях.  

При этом можно говорить о том, что для лю-
бого типа компаний (как для организованных, так 
и для стихийных) инноваторов наиболее сложным 
этапом в России является этап развития иннова-
ций, связанный с обеспечением выполнения про-
ектных сроков компаниями-партнерами по цепоч-
ке ценности. 

Тем не менее, стоит признать, что российские 
компании быстро перенимают опыт использова-
ния различных моделей и механизмов взаимодей-
ствия с партнерами по цепочке у зарубежных ком-
паний, их бизнес-модели, что в ближайшем буду-
щем может обеспечить хорошие перспективы рос-
сийских производителей высокотехнологичной 
продукции на зарубежных рынках. 
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The article deals with formation of a company’s innovative potential in the value chain based on the 

marketing principles of cooperation and involvement. Using the concepts of ‘open innovations’, key compe-
tencies, as well as marketing of cooperation and involvement, including value co-creation, the authors show 
the need to develop closer cooperation between partners in the value chain. Marketing plays a key role in the 
development of relations with partners. It facilitates both the assessment of a company’s market potential and 
involvement of partners in all stages of an innovation cycle for the value co-creation. The paper presents the 
results of empirical studies on companies in the hi-tech sector, which show the difference between ‘orga-
nized’ and ‘spontaneous’ innovators. The main strong points of the ‘organized’ innovators consist in devel-
oped marketing competencies at all stages of the innovation cycle. The weak points of ‘spontaneous’ innova- 
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tors are connected with ineffective marketing, which is caused by a lack of sufficient experience of market 
activities and availability of time-tested models and mechanisms for cooperation with partners and their in-
volvement in the innovation process. 

Keywords: innovation marketing, innovations, innovative potential, hi-tech companies, value chain, 
marketing in the value chain, market potential, interaction potential, co-creation of value, open innovation. 
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