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Повышение роли научно-технического потенциала в современ-

ном бизнесе привело к тому, что конкурентоспособность компаний 
все чаще определяется процессом непрерывного совершенствования 
технологий. 

Переход к инновационной экономике на национальном уровне, 
кроме решения макроэкономических проблем современного обще-
ства, требует серьезных инновационных изменений в менеджменте 
основного звена любой экономики, кардинального реформирования 
механизмов управления инновационными процессами, а также со-
здания мер поддержки как со стороны государства, так и в самих 
компаниях при разработке и освоении инновационных решений. 

В настоящее время в развитых государствах вопросы менедж-
мента инновационных проектов и формирования инновационной 
экономики выступают предметом особого внимания экономической 
науки. Но в России им пока, к сожалению, уделяется недостаточно 
внимания, хотя поиск новых и совершенствование существующих 
способов экономического роста — принципиальный вопрос устойчи-
вого развития страны в силу перехода мировой экономической си-
стемы к постиндустриальным методам управления, основанным 
прежде всего на формировании экономики знаний. 

Создаваемый сегодня инновационный бизнес в России в общем 
соответствует схеме, принятой в развитых странах. Однако в нашей 
стране она практически не работает из-за двух главных причин — 
отсутствие организованного и эффективно управляемого в компани-



Н.Е. Ядова, Т.А. Сысоева 

2 

ях процесса создания и коммерциализации результатов интеллекту-
альной деятельности; отсутствие платежеспособного спроса на инно-
вации со стороны реального сектора отечественной экономики, т. е. 
тех же самых компаний, но уже выступающих в качестве потребите-
лей продуктов инновационного бизнеса. Лишь благодаря творческой 
активности наших соотечественников, наличию большого числа спе-
циалистов с хорошим инженерным и менеджерским образованием 
инновационные проекты в России еще возникают и развиваются. Но, 
анализируя потенциальный платежеспособный спрос на свои изобре-
тения, они, как правило, приходят к выводу, что их рынки — за ру-
бежом. 

Необходимость ориентации на зарубежного пользователя приво-
дит к тому, что многие российские по происхождению инновацион-
ные проекты реализуются в других странах, куда либо переезжают 
отечественные специалисты, либо передаются (продаются за относи-
тельно небольшие деньги) результаты, полученные на начальном 
этапе проекта. 

Сегодня Россия на исследования и активизацию инновационной 
деятельности, по экспертным оценкам, тратит всего 1,2 % ВВП, при-
чем около 60 % этой суммы приходится на бюджетные инвестиции, 
тогда как в США, например, этот показатель составляет 2,6–2,7 % 
ВВП в год, а в странах Европейского союза и Японии доля расходов 
на инновационные проекты достигает 2,7–3,1 % ВВП в год. 

Учитывая эти данные, можно сказать, что государственная под-
держка российского инновационного бизнеса недостаточно активна и 
малоэффективна. В отличие от европейских или китайских коллег 
авторы инновационных проектов в России не имеют никаких налого-
вых льгот. Арендная плата, которую приходится платить большин-
ству наших малых предприятий, примерно в 10 раз превышает 
арендную плату аналогичных фирм на Западе. Поэтому не приходит-
ся удивляться, что число инновационных проектов в России весьма 
невелико. 

Для того чтобы изменить положение в лучшую сторону, нужно 
существенно улучшить финансовое положение и моральное состоя-
ние отечественного инноватора, предоставив ему возможность полу-
чения финансовой поддержки, налоговые льготы, необходимые для 
работы производственные помещения, а также возможность обще-
ственного признания заслуг перед страной. В России необходимо со-
здать законодательную базу, поддерживающую инновационных 
предпринимателей и обеспечивающую для них ряд преимуществ. 
В стране, которая объявила своей целью переход от сырьевой к ин-
новационной экономике, промышленная политика должна включать 
активную и действенную поддержку инновационных проектов. 
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В то же время решение проблемы инновационности российской 
экономики на макроуровне недостаточно для получения практиче-
ских результатов от инвестиций в создающуюся национальную ин-
новационную систему. Необходимо также повышение уровня инно-
вационного развития главных участников этого процесса — самих 
компаний. Именно они в первую очередь должны быть заинтересо-
ваны в разработке и внедрении инноваций как в средстве обеспече-
ния стратегического лидерства. То, что инновации должны быть ос-
новой достижения стратегического конкурентного преимущества 
компаний, не требует никаких доказательств. Майкл Портер, при-
знанный в мире специалист по конкурентной стратегии, прямо ука-
зывает: «Каждая успешная компания применяет свою собственную 
стратегию. Однако характер и эволюция всех успешных компаний 
оказываются в своей основе одинаковыми. Компания добивается 
конкурентных преимуществ посредством инноваций» [8]. 

Как известно, инновации — это конечные результаты интеллек-
туальной деятельности человека, получившие реализацию в виде но-
вого или усовершенствованного товара (работы, услуги), реализуе-
мого на рынке, нового или усовершенствованного технологического 
процесса, используемого в практической деятельности. К инноваци-
ям относят все изменения (новшества), которые впервые нашли при-
менение в компании и принесли ей экономическую или социальную 
выгоду. Также к инновациям можно отнести: новые или улучшенные 
виды продукции (услуг); новые методы производства и распределе-
ния (складирования, доставки и реализации) продукта; освоение но-
вых рынков сбыта; формирование новых стратегических ориентиров 
компании; новые схемы получения финансовых результатов, новые 
методы использования и учета финансовых ресурсов. В целом инно-
вации можно определить как ноу-хау, новшества, усовершенствова-
ния. Главное одно — инновационные проекты являются двигателем 
современного бизнеса, помогают ему развиваться и идти в ногу со 
временем. 

Слово «проект» используется в качестве синонима словам «ком-
пания», «бизнес» и подразумевает, что любой бизнес или компания 
могут быть проектами, а у бизнес-проекта есть возможность вырасти 
в стартап, среднюю и/или крупную компанию, бизнес, корпорацию. 
Слово «стартап» (start-up) обозначает определенную стадию развития 
бизнеса. 

В современной практике инновационного предпринимательства 
уже сложилась достаточно устойчивая типизация стадий, которые 
проходит инновационный (наукоемкий) проект: рre-seed (предпосев-
ная стадия), seed (посевная стадия), start-up (старт), early stage (ран-
ний рост), expansion (расширение), exit (выход) [11, с. 99]. 
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Имеет смысл сконцентрироваться на стартовой стадии, для кото-
рой характерны наличие зарегистрированного юридического лица, 
начало продаж инновационного продукта при его одновременной до-
работке и улучшении, дефицит финансирования, неустойчивость 
продаж, небольшой коллектив, состоящий из собственника и его ко-
манды. К сожалению, в России 90 % стартапов терпят неудачу. В чем 
же причина такой печальной статистики? 

Успех любого инновационного проекта зависит от качества управ-
ления проектом в такой же степени, как от технических и рыночных 
преимуществ. Поэтому нередко проекты оцениваются с позиций не 
только их потенциальной эффективности, но и возможностей эффек-
тивного управления для реализации этого потенциала. 

Инновационный менеджмент выполняет функции, которые опре-
деляют формирование структуры системы управления. 

Различают два типа функций менеджмента инноваций: 
• функции субъекта управления; 
• функции объекта управления. 
Субъектом управления может быть один или группа работников, 

которые осуществляют целенаправленное функционирование объек-
та управления. Объектом управления являются инновации, иннова-
ционный процесс и экономические отношения между участниками 
рынка инноваций. 

Связь субъекта управления с объектом управления осуществля-
ется посредством передачи информации, которая представляет собой 
процесс управления. 

Каковы функции субъекта управления? 
• Функция прогнозирования охватывает разработку на длитель-

ную перспективу изменения технико-технологического и экономи-
ческого состояния объекта управления в целом и его различных ча-
стей. 

• Функция планирования охватывает весь комплекс мероприятий 
по выработке плановых заданий в инновационном процессе и по во-
площению их на практике. 

• Функция организации сводится к объединению людей, совмест-
но реализующих инвестиционную программу на базе каких-либо 
правил и процедур. 

• Функция регулирования заключается в воздействии на объект 
управления для достижения состояния устойчивости технико-
технологической и экономической систем в случае, когда они откло-
няются от установленных параметров. 

• Функция координации означает согласованность работ всех 
звеньев системы управления, аппарата управления и отдельных спе-
циалистов. 
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• Функция стимулирования в инновационном менеджменте вы-
ражается в побуждении работников к заинтересованности в результа-
тах своего труда по созданию и реализации инноваций. 

• Функция контроля заключается в проверке организации инно-
вационного процесса, плана создания и реализации инноваций и т. п. 

К функциям объекта управления относятся: 
• рисковое вложение капитала; 
• организация инновационного процесса; 
• организация продвижения инноваций на рынке. 
Функция рискового вложения капитала проявляется в организа-

ции венчурного финансирования инвестиций на рынке инноваций. 
Вложение капитала в новый продукт или в новую операцию всегда 
связано с неопределенностью и большим риском. Поэтому оно обыч-
но осуществляется через создание инновационных венчурных фон-
дов. Содержанием функции организации инновационного процесса 
является рациональная организация инновационной деятельности по 
созданию, реализации и распространению инноваций [5]. 

Приемы инновационного менеджмента можно разделить на сле-
дующие группы: 

1) воздействующие только на производство инновации; 
2) воздействующие как на производство, так и на реализацию, 

продвижение и распространение инновации; 
3) воздействующие только на реализацию, продвижение и рас-

пространение инновации. 
Приемы, воздействующие только на производство инноваций, 

имеют своей единственной целью создание нового продукта или но-
вой операции (технологии) с высокими качественными параметрами. 
К этим приемам относятся бенчмаркинг, способы маркетинговых ис-
следований и планирование маркетинга инноваций. 

Вторая группа приемов инновационного менеджмента охватыва-
ет инжиниринг инновации, реинжиниринг инновации, бренд-стра-
тегию. 

В состав третьей группы входят ценовой прием управления, 
фронтирование рынка, мэрджер. Главная цель всех приемов этой 
группы — ускорение продажи инноваций с наибольшей выгодой и 
эффективностью в текущий момент времени и большая отдача от 
этой продажи в будущем [10]. 

Рассмотрим некоторые из приемов инновационного менеджмента.  
Что понимается под инжинирингом инноваций и каковы его осо-

бенности? 
Инжиниринг (англ. Engineering — изобретательность, знание) 

означает инженерно-консультационные услуги по созданию новых 
объектов или крупных проектов. Инжиниринговая деятельность 
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осуществляется как самими компаниями, так и многочисленными 
инжиниринговыми консультационными фирмами. 

Инжиниринг инноваций — это комплекс работ по созданию ин-
новационного проекта, включающий создание, реализацию, продви-
жение и распространение определенной инновации. 

Инжиниринг инноваций имеет следующие специфические осо-
бенности: 

• он воплощается не в вещественной форме продукта, а в его по-
лезном эффекте, который материальный носитель может иметь (до-
кументация, чертежи, планы, графики и т. п.), а может не иметь (обу-
чение персонала, консультации и т. п.); 

• он является объектом купли-продажи, поэтому должен иметь не 
только материализованную форму в виде имущества или имуще-
ственных прав, но и коммерческую характеристику; 

• инжиниринг инноваций в отличие, например, от франчайзинга и 
ноу-хау имеет дело с воспроизводимыми услугами, стоимость кото-
рых определяется затратами времени на их производство. Поэтому 
данные услуги имеют множество продавцов. Франчайзинг же и ноу-
хау связаны с реализацией новых, в данный момент невоспроизводи-
мых, знаний, которые имеют ограниченное число продавцов. На 
практике оказание инжиниринговых услуг зачастую сочетается с 
продажей ноу-хау. Иногда это ведет к смешению понятий «инжини-
ринговые услуги» и «обмен технологиями» [2]. 

В целом инжиниринг инноваций ставит своей задачей получение 
наилучшего экономического эффекта от вложения инвестиций в но-
вый продукт и определение перспективных направлений инноваци-
онной деятельности. 

Говоря о проблемах инновационного бизнеса, нельзя обойти 
вниманием и маркетинг инноваций. Налицо слабое развитие марке-
тинга на инновационных предприятиях и в научно-технических про-
ектах. Маркетинговое сопровождение создания новых продуктов — 
одно из самых значительных и главных проблем инновационной 
компании. Примерно 30 % новых товаров не приносят никакой при-
были и становятся убыточными. Высокая степень риска инновацион-
ных продуктов подтверждена на опыте многих проектов. Особенно-
сти рынка и специфика товара оказывают большое влияние на его 
выведение на рынок. Причин неудач у новых продуктов на рынке 
множество. Главные из них: неполный анализ рынка, изъяны продук-
та, нехватка эффективных маркетинговых мероприятий, слишком 
высокие издержки, активность конкурентов, слабая поддержка при 
выведении товара на рынок, проблемы производства. 

Однако есть факторы, способствующие успеху товара: 
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• конкурентное преимущество товара (особенности, которые де-
лают товар более привлекательным для покупателя); 

• маркетинговая активность компании (умение предугадать и по-
нять поведение покупателя и рынка в целом по отношению к новому 
товару); 

• наличие технологической оснащенности. 
Но, как уже говорилось, одно лишь технологическое преимуще-

ство, к сожалению, не является стопроцентным залогом какого-либо 
коммерческого успеха. Следовательно, для любого инноватора или 
инновационной компании наступает такой момент, когда приходится 
обратить свое внимание на маркетинговые факторы [4]. 

Инновации можно назвать отдельным уникальным рынком сфе-
ры ноу-хау. Если сравнивать его особенности с рынком обычных то-
варов, то невозможно не заметить его многогранность. Затрагивают-
ся все возможные аспекты отношений, которые могут складываться 
между продавцом и покупателем, оказывающие значительное воз-
действие на маркетинговую политику компании. Существует не-
сколько главных особенностей данного рынка: 

• оригинальность товара (особенность продукта, технологически 
трудная реализация; высокие издержки на его производство на пер-
вых этапах); 

• новшество рынка для компании (особенно для небольшой инно-
вационной компании, которая находится в начальной стадии разви-
тия); 

• неопределенность продукта (а зачастую и компании-производи-
теля) для рынка; 

• невозможность прогнозировать поведение покупателей; 
• низкая эластичность спроса по цене. В связи с этим ценовая по-

литика становится ограниченной; 
• небольшая вместимость рынка (особенно для продукции произ-

водственного назначения, содержащей высокое качество и высокий 
уровень технологии); 

• отсутствие прямых конкурентов, поскольку существует моно-
полия на интеллектуальную собственность; 

• развитие теоретической области компании и получение в ней 
определенных результатов совместно с грамотно выстроенной поли-
тикой продвижения компании могут значительно повысить рейтинг 
фирмы у покупателей; 

• понимание взаимосвязи между сбытом инновационных товаров 
и уровнем инновационного потенциала потребителей. Дело в том, 
что многие инновации нелегко продаются в связи с общей техноло-
гической отсталостью многих рынков сбыта. Проблемы продвижения 
на рынок инновационной, незнакомой для потребителя, продукции 



Н.Е. Ядова, Т.А. Сысоева 

8 

связаны прежде всего с риском непредсказуемости реакции покупа-
телей [1]. 

Это характерно для компаний, действующих в любой отрасли, но 
для рынка высокотехнологичной (high-tech) продукции, где скорость 
обновления продукции особенно высока, это наиболее актуально. 
Инновационный продукт может «провалиться» без должной подго-
товки потребителя, без продуманной стратегии выведения данного 
продукта на рынок. 

Как уже было сказано, специфика рынка инноваций определяет 
особенности маркетинга инноваций. Это проявляется в следующем: 

• необходимы поиск и изучение потенциальных потребителей 
сразу в нескольких отраслях, так как довольно часто результаты на-
учно-технической разработки имеют межотраслевой характер; 

• продажа инновационных товаров предполагает длительную и 
последовательную рекламную кампанию, так как покупатель должен 
«созреть»: ему надо подробно разъяснить смысл и преимущества ин-
новации, иначе он просто не будет покупать данный товар, поскольку 
с ним не знаком; 

• инновационные товары должны не только удовлетворять каче-
ственно новые потребности или старые потребности качественно но-
вым способом, но и давать дополнительные, понятные потребителям, 
преимущества по сравнению с существующими аналогами и субсти-
тутами. При продвижении сложной научно-технической продукции 
на рынке В2В следует ориентироваться на опытного, так называемо-
го коллективного потребителя («закупочный центр», в который могут 
входить сотрудники из различных подразделений — от закупочных 
до производственных) [9]; 

• продажа инновационной продукции требует длительных пере-
говоров, потому что высокотехнологичные товары как на производ-
ственных, так и на потребительских рынках являются товарами пред-
варительного выбора, и, следовательно, покупка осуществляется че-
рез процедуры многократных сравнений и обсуждений с экспертами; 

• очень часто техническая сложность инновационной продукции 
предполагает организацию хорошего послепродажного сервиса. Дру-
гими словами, нет сервиса — нет коммерческого успеха у товара-
новинки. Примером может служить продвижение на рынок гибрид-
ных автомобилей, распространение которых сдерживалось не только 
их ценой, но и недостаточным развитием на первом этапе инфра-
структуры их обслуживания; 

• на имидж инновационной компании значительное влияние ока-
зывают результаты теоретических исследований сотрудников, по-
этому это можно использовать в PR-кампаниях. Кроме того, для ин-
новационного бизнеса в качестве каналов маркетинговых коммуни-



Управление инновационными проектами: проблемы и перспективы 

9 

каций могут служить конференции, научные форумы и другие формы 
общения в профессиональном сообществе; 

• сложность инновационного продукта создает особые предпо-
сылки к формированию так называемого целостного продукта, где 
все реальные и потенциальные его преимущества рассматриваются в 
комплексе. 

Российский рынок открыт для новых улучшенных товаров и в то 
же время достаточно емок, чтобы принять разные конкурирующие 
товары [6]. 

Маркетинговые исследования — это объективный сбор, реги-
страция и анализ всех фактов по проблемам, относящимся к продаже 
и перемещению товаров и услуг от товаропроизводителя к потреби-
телю или промышленному покупателю. 

В зависимости от этапа, на котором находится инновационный 
проект, перед ним стоят разные маркетинговые задачи. На предпро-
ектном этапе (стадии seed и start-up) инновационная компания долж-
на решать следующие задачи: оценка показателей рынка, сегмента-
ция потребителей, определение целевого сегмента, прогнозирование 
объема продаж, разработка стратегии выхода на рынок, определение 
ориентировочного бюджета маркетинга. На проектном этапе (стадия 
expansion) у компании задачи меняются: разработка товарной поли-
тики (базовая концепция товара), разработка ценовой политики (ба-
зовая цена и скидки), разработка сбытовой политики (каналы про-
даж), разработка коммуникационной политики (кампания по про-
движению), разработка плана маркетинга и расчет бюджета 
маркетинга, реализация плана и его мониторинг. 
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