
Проект «Мониторинг инновационной активности субъектов инновационного процесса», реализуемый в рамках 

Программы фундаментальных исследований НИУ ВШЭ с 2009 г., нацелен на развитие эмпирических исследований 

инновационной сферы, в частности изучение стратегий и моделей поведения научных организаций и предприятий 

промышленности и секторов услуг как субъектов инновационного процесса. Обследования предприятий промыш-

ленности и сферы услуг проводились в 2009, 2010 и 2012 гг., научных организаций – в 2011 и 2013 гг.    

ИННОВАЦИОННАЯ АКТИВНОСТЬ 

СУБЪЕКТОВ ИННОВАЦИОННОГО ПРОЦЕССА
М О Н И ТО Р И Н Г

РОЛЬ ИННОВАЦИЙ В КОНКУРЕНТНОЙ 
СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ1

1 По результатам третьего раунда обследования (2012 г.), в котором приняли участие около 2 тыс. предприятий промышленности и сферы услуг. В иллю-

стративных материалах использованы данные по 11 секторам промышленности и двум секторам сферы услуг.

Ф
ормирование и реализация эффективной стра-

тегии является необходимым условием жизне-

способности и коммерческого успеха фирмы. Важ-

нейшей составляющей такой стратегии и одним из 

ключевых факторов поддержания конкурентоспо-

собности компании в условиях глобализации и ин-

тернационализации считается уровень ее инноваци-

онности и технологичности. Однако наблюдаемая в 

России совокупность социально-экономических ус-

ловий и наиболее распространенных режимов кон-

куренции вытесняет инновационную активность на 

периферию конкурентных стратегий.

1. Инновации и конкурентные 
преимущества компаний 

З
начительная часть российских предприятий не 

упоминают новизну продукции в качестве фак-

тора коммерческого успеха. По данным обследова-

ния, только 9.5% респондентов считают этот пока-

затель своим конкурентным преимуществом и лишь 

17.5% испытывают в данном отношении давление 

со стороны конкурентов (рис. 1). Таким образом, в 

целом чуть более четверти предприятий тяготеют к 

конкурентным режимах деятельности, так или иначе 

предусматривающим производство и использова-

ние инновационной продукции (услуг).

Следует подчеркнуть, что даже среди инноваци-

онно-активных фирм новизну продукции признают 

собственным конкурентным преимуществом лишь 

20% и только 55% рассматривают инновации как 

необходимое условие выживания в своей сфере 

деятельности (рис. 2, 3). В максимальной степе-
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Рис. 1. Удельный вес предприятий, отметивших значение 
собственных конкурентных преимуществ и учитывающих 
преимущества конкурентов, в общем числе 
обследованных предприятий, %

Рис. 2. Удельный вес предприятий, отметивших значение  
собственных конкурентных преимуществ 
и учитывающих преимущества конкурентов, в общем 
числе обследованных инновационно-активных фирм, %
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Рис. 3. Удельный вес предприятий, считающих инновации необходимым условием выживания 
в своей сфере деятельности, в общем числе инновационно-активных фирм 
по секторам, %
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Рис. 4. Удельный вес предприятий, не отметивших важность внедрения инноваций, в общем 
числе обследованных предприятий по типам инноваций, %
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ни на инновации как фактор сохранения бизнеса 

в рыночной экономике ориентированы компании, 

деятельность которых связана с транспортной об-

работкой и хранением грузов, а также производ-

ством машин и оборудования, но и здесь значения 

данного показателя (чуть более 60%) ненамного 

превосходят средний уровень по обследованным 

предприятиям. 

2. Инновации и приоритеты 
развития компаний

Б
ольшинство обследованных предприятий не счи-

тают инновационную деятельность стратегиче-

ски важной для функционирования и развития фир-

мы, причем как в текущем производственном цикле, 

так и в отдаленной перспективе. В частности, около 

половины компаний не относят вопросы создания 

новых видов продукции, усовершенствования про-

изводственных процессов, внедрения маркетинго-

вых нововведений к определяющим с точки зрения 

достижения коммерческого успеха; порядка 60% не 

отмечают важность реализации организационных 

нововведений и сервисных инноваций (рис. 4). 

Как уже отмечалось, между инновационными и 

неинновационными компаниями существуют раз-

личия в оценке влияния новаторства на развитие 

и коммерческий успех предприятия, однако в от-

ношении некоторых типов нововведений они не 

слишком существенны. Так, среди инновацион-

но-активных предприятий не считают значимыми 

организационные нововведения 45% фирм, марке-

тинговые – 41%, технологические инновации – при-

мерно пятая часть.
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3. Инновации и стратегии 
развития компаний

З
начительная часть отечественных компаний 

предпочитают (либо вынуждены по тем или иным 

причинам) избегать долгосрочных инновационных и 

инвестиционных проектов. Около 57% обследован-

ных фирм считают, что длительность разработки и 

внедрения технологических инноваций должна со-

ставлять не более одного года; большинство участ-

ников исследования (порядка 80%) признают этот 

срок оптимальным для разработки организационных 

и маркетинговых нововведений. Доля предприятий, 

ориентированных на долгосрочный горизонт иннова-

ционных стратегий, крайне низка – менее 6% (рис. 5). 

Сложно однозначно объяснить довольно высокое 

представительство компаний, разрабатывающих от-

дельные типы инноваций в течение 1–5 и 6–10 лет. 

Скорее всего, это может свидетельствовать о недо-

статочной эффективности и оперативности рутинных 

действий по улучшению ассортимента продукции, 

производственных и организационных процессов. 

По понятным причинам наиболее быстро происходят 

маркетинговые изменения. Однако почти 15% ком-

паний считают, что срок их разработки должен со-

ставлять не менее 5 лет.   

Российские компании в целом крайне неравно-

мерно вовлечены в инновационный процесс. Се-

годня в стране сложились такие режимы конкурен-

ции, при которых инновации не рассматриваются в 

качестве «легитимной» и эффективной долгосроч-

ной стратегии успеха. Выбранные большинством 

отечественных компаний модели деятельности и 

поведения на рынках, включая инновационные ре-

жимы, заметно ограничивают прямые эффекты ин-

новаций.

Следствием сложившейся ситуации является 

тот факт, что около трети российских предприятий 

функционируют сегодня на местном и региональном 

рынках, где конкуренция ограничена локальными 

игроками (рис. 6–8). При этом более 80% компаний 

не связывают перспективы своего развития с вы-

ходом на международные рынки, не видя практи-

ческих возможностей для достижения глобального 

уровня конкурентоспособности.

Рис. 5. Удельный вес предприятий, указавших определенный целесообразный срок разработки 
инноваций различных типов, в общем числе обследованных предприятий, % 
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Очевидно, что улучшение ситуации, наблюдаемое 

для отдельных типов производств на фоне крайне 

невысокого среднего уровня по отраслям эконо-

мики в целом, не способно обеспечить устойчивый 

экономический рост в силу ограниченных масшта-

бов развития указанных секторов – как по числу 

компаний, так и по численности работников и объе-

мам производимой продукции.

Рис. 8. Удельный вес предприятий, указавших определенный приоритетный рынок сбыта 
продукции, в общем числе обследованных предприятий, %

0 10 20 30 40 50 60 70

38.3
56.8местный

Приоритетные рынки
сбыта продукции:

Промышленность Сфера услуг

50.4
58.2региональный

45.7
37.1

Россия

11.4
10.4страны СНГ

7.3
6.1

другие страны

Источник: 

Кузнецова Т. Е., Рудь В. А. (2013) Конкуренция, инновации и стратегии развития 

российских предприятий // Вопросы экономики. № 12. С. 86–108.

Промышленность Сфера услуг

0 10 20 30 40

2–5

5–10

10–20

> 20

0

1–2

Число основных
конкурентов

2.7

6.1

21.4

30.6

14.6

24.5

11.6

7.4

32.2

20.6

9.7

18.4

Рис. 7. Удельный вес предприятий, указавших определенный уровень конкуренции 
(число основных конкурентов) на рынке, в общем числе обследованных предприятий, %
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