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Вісник Національного технічного університету “Харківський 
політехнічний інститут”. Збірник наукових праць. Тематичний випуск: 
Технічний прогрес та ефективність виробництва. – Харків: НТУ”ХПІ”.  

 
У збірнику наукових праць НТУ ”ХПІ” розглядаються актуальні питання 

побудови ринкової економіки в Україні: перспективи й актуальні проблеми 
правової охорони та ринкового використання інтелектуальній власності, 
комерціалізація технології, правова охорона комп’ютерних програм, перспективи 
розвитку та вдосконалення законодавства, кадрове забезпечення сфери 
інтелектуальній власності, інвестиційний клімат та перспективи використання 
результатів інтелектуальної праці у господарчім обороті та інш. 

Для викладачів, наукових та практичних працівників, спеціалістів та 
аспірантів. 

 
 
В сборнике научных трудов НТУ ”ХПИ” рассматриваются актуальные 

вопросы построения рыночной экономики в Украине: перспективы и актуальные 
проблемы правовой охраны и рыночного использования интеллектуальной 
собственности, коммерциализация технологии, правовая охрана компьютерных 
программ, перспективы развития и усовершенствования законодательства, 
кадровое обеспечение сферы интеллектуальной собственности, инвестиционный 
климат и перспективы использования результатов интеллектуального труда в 
хозяйственном обороте и др.  

Для преподавателей, научных и практических работников, специалистов и 
аспирантов. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 Національний технічний університет  «ХПІ» 
 



 

 

167

167

УДК 658.8.001.76:338.33                                                 
 

ПЕРЕРВА П.Г., доктор экон. наук,  

академик Академии экономических наук 
 

МАРКЕТИНГОВОЕ ИСЛЕДОВАНИЕ СКОРОСТИ СБЫТА ИННОВАЦИЙ 

И ИНВЕСТИЦИЙ НА МЕЖДУНАРОДНОМ РЫНКЕ 

 

Рассмотрены основные факторы, определяющие размер рыночного спроса на новые товары. Особое внимание 
уделено размеру фирмы, срокам окупаемости инновации, наличию патентной системы, особенностям сегмента 
рынка. Предложено разделить  все нововведения на две группы: имеющие экстенсивный и интенсивный характер 
распространения на рынке. 

 

The major factors determining the size of a market demand for the new goods are considered. The special attention is given 
to the size of firm, times of recovery of outlay of an innovation, presence of patent system, features of a segment of the 
market. It is offered to divide{share} all innovations into two groups: having extensive and intensive character of 
distribution in the market. 

 

Рассматривая сущность и содержание маркетинговой программы 
инновационного предприятия на различных этапах инновационного цикла, мы 
обнаружили существенные отличия в наборе ее основных элементов. Это 
предполагает разработку отдельных стратегических установок в работе 
предприятий и фирм, учитывающих изменение различных факторов на отдельных 
этапах инновационного цикла. В плане объекта нашего исследования особый 
интерес в инновационном цикле вызывает изменение спроса на новшество. Спрос 
возникает вместе с появлением опытного образца нового товара на рынке. 
Обычно, в силу высоких издержек, новый товар является доступным лишь для 
узкого числа потребителей и поэтому является как бы элитарным. В самом начале 
данного этапа продажи товара растут медленно, а прибыли либо незначительны, 
либо вообще отсутствуют, что связано с большими затратами на укрепление и 
дальнейшее развитие производства. В то же время рентабельность выпуска 
изделия обычно устойчиво растет в связи с дальнейшем расширением рынка, а 
также благодаря снижению издержек на основе совершенствования технологии, 
роста производительности труда и появления эффекта масштаба. Для начальных 
этапов инновационного цикла характерен быстрый рост количества предприятий, 
возникающих в новом бизнесе, что стимулируется его высокой прибыльностью. 
Например, за 90 лет (1908-1998гг) в автомобильной промышленности США 
возникло более 500 автомобильных компаний. По разным причинам 300 из них 
вышли из бизнеса. В 1917 г. в отрасли было всего 76 предприятия, из которых - 10 

крупные, на долю которых приходилось 75% производства автомобилей 1. В 
наукоемких отраслях производство товара чаще всего начинается  одним 
преуспевшим производителем. Например, в мире синтетических волокон  
(нейлон) долгие годы господствовала компания «Du Pont». Лидерство в 
электростатическом копировании  документов сохраняет за собой компания 
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«Xerox». Практически полным монополистом в области производства 
фотоаппаратов с моментальным получением фотографий  является фирма 
«Polaroid». 

На наш взгляд, на ранних этапах инновационного цикла существенное 
влияние на степень и время распространения новации и на формирование спроса 
на нее оказывают факторы научно-технической новизны, которые, как нам 
представляется, следует рассматривать с позиций их восприятия основными 
потребителями. Предлагается разграничивать все нововведения на имеющие 
интенсивный или экстенсивный (преимущественно) характер распространения. 
Интенсивный характер распространения новшеств предполагает создание новой 
потребности и ее удовлетворение с помощью данного новшества. Например, для 
того, чтобы новшество  обладало высокой степенью интенсивности 
использования, необходимо, чтобы оно имело радикальную новизну. 
Экстенсивный характер распространения новшеств предполагает расширение 
уже имеющейся потребности на новые сегменты рынка. К созданию новшеств с 
экстенсивным характером распространения, как правило, приводит модернизация. 
Каждый из приведенных нами известных из литературы факторов новизны товара 
(табл.1) имеет в большей или меньшей мере и экстенсивную и интенсивную 
составляющие. Наши предложения по данному вопросу представлены в табл. 1, 
где указано преобладающее действие интенсивных («И») или экстенсивных («Э») 
составляющих, определяющих характер распространения новшества с 
определенными факторами новизны. Уровень силы каждой составляющей мы 
определяем коэффициентом, стоящим перед соответствующим индексом.  

Таблица 1. Характер распространения новшества среди потребителей по 
факторам новизны  

 Новый товар 
для старой 
потребности 

Новый товар 
для новой 
потребности 

Новый товар 
на старом 
рынке 

Новый товар 
для нового 
рынка 

Старое изделие 2Э + 1И 2Э + 2И 2Э + 1И 3Э 

Новое изделие 1Э + 2И 3И 2И + 1Э 3И 

Старое качество  2Э 1И 1Э 1Э + 1И 

Новое качество 1Э + 1И 2И 2Э 1Э + 2И 

Старый комплекс маркетинга 1Э 1И 1Э 1Э + 1И 

Новый комплекс маркетинга 2Э + 1И 1Э + 2И 1Э + 1И 1Э + 2И 

Как нам представляется, не следует связывать преимущественно 
интенсивный или экстенсивный характер распространения новшества с уровнем 
прогрессивности данной новации. В данном случае мы не предполагаем считать 
более прогрессивными новации с интенсивным характером распространением и 
непрогрессивными - с экстенсивным. Такого рода попытки неоднократно 



 

 

169

169

отражались в ряде исследований инновационных процессов [2,4]. Такая 
трактовка изложенного, как нам представляется, неверная.  Интенсивности и 
экстенсивности распространения не избежать самой прогрессивной научно-
технической идеи после ее практической материализации в конкретном товаре. 
Начальным этапам жизненного цикла инновации в большей мере присущ 
интенсивный характер распространения, а потом все в большей и большей мере 
проявляется экстенсивный, который к концу жизненного цикла инновация уже 
является, как правило, определяющим.   В дальнейшем происходит широкое 
распространение новации по всем сегментам целевого рынка. Важнейшей 
характеристикой спроса на  новацию является  скорость, с которой нововведение 
распространяется среди фирм. Именно данный параметр и характеризует рост 
потребностей в новинке, наращивание спроса на нее, завоевание ею все новых и 
новых сфер потребления.  Наши наблюдения показывают, что скорость 
распространения новшества может быть весьма различной. В истории легко найти 
примеры значительной задержки во времени между изобретением и его 
коммерческой реализацией. Исследование 19  изобретений, внедренных в 
практику в течение 25 лет, показывают, что интервал времени между первой 
идеей технической новинки до первой работающей модели или патента составлял 
176 лет. Еще 24 года проходили до первого практического применения  идеи, 
следующие 14 лет  - до коммерческого успеха и через следующие 12 лет 
наступало время широкого ее использования. Идея создания вычислительной 
машины, например, появилась у У.Бэбиджа, который построил ее работающую 
модель почти 150 лет назад. Пишущая машинка была известна за много лет до 
того, как ее стали с успехом производить и прибыльно продавать.   

Как показали результаты проведенных нами исследований, наличие и 
существенность данной характеристики - скорость распространения новации - 
можно объяснить с помощью следующих факторов. 

1. Фактор сегмента рынка.  Раннее исследование данного вопроса 
принадлежит В.Солтеру [8]. Для доменных печей США средняя 
производительность составляла лишь половину от наилучшей действующей 
технологии, т.е. от новых печей. Потребовалось почти 15 лет чтобы средняя 
производительность смогла выйти на лучший уровень данного года. В более 
позднем исследовании Г.Рей [6] обнаружил, что скорость распространения 
новшеств заметно отличается по сегментам рынка (отраслевая сегментация), а 
также для одной и той же отрасли в разных странах (географическая сегментация 
рынка). Он, в частности, отметил, что скорость распространения новшеств в 
стране-новаторе значительно выше, чем в распространение этого же новшества в 
других странах. Например, скорость распространения станков с ЧПУ в кузнечно-
штамповочном производстве США происходило в четыре раза быстрее, чем в 
Канаде. Такое различие Г.Рей объясняет главным образом относительным 
размером фирм и уровнем их специализации. Фирмы данной отрасли в США 
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были более крупными и более специализированными. В целях оправдания 
более специализированной технологии серийность производства с их 
использованием была выше. Однако такое, скорее частное, объяснение не 
помогает обосновать причины более общих различий, выявленных Г.Реем для 
других отраслей промышленности.  А.Ромео исследовал скорость 
распространения станков с ЧПУ в 10 различных отраслях промышленности и 
пришел к выводу, что средний временной лаг, необходимый фирмам для перехода 
от 10 до 60%  охвата технологических операций цифровым управлением  разнится 
от 2,3 года для приборостроения до 6,1 года для производства самолетных 
двигателей и 6,5 лет для сельскохозяйственного машиностроения [7].  

2. Фактор размера фирм, которые осваивают новацию. Эту идею выдвинул и 
развил Е.Мэнсфилд, который предположил, что приданной прибыльности 
нововведения основным фактором темпа его распространения является размер 
фирмы [5, с.8]. Более крупные фирмы лучше соответствуют условиям, 
предъявляемым каждой конкретной инновацией, поэтому их реакция будет более 
быстрой. Е.Мэнсфилд проверил эту гипотезу для 14 инноваций в угольной и 
металлургической промышленности и обнаружил, что эластичность временного 
лага по размеру фирмы была порядка  (-0,4), т.е. увеличение размера фирмы на 
10% влекло за собой сокращение лага между исходным нововведением и 
моментом его освоения фирмой на 4%. Основные положения своей теории 
Е.Мэнсфилд строит на «модели эпидемии», заимствованной из исследований по 
распространению инфекционных заболеваний. В этой модели скорость 
распространения инфекции зависит от контактов между инфицированными и еще 
не инфицированными людьми. Хотя эту теорию и можно интерпретировать в 
терминах информации, но, на наш взгляд, экономические факторы все же 
привлекаются для объяснения скорости распространения новации, а не 
встраиваются в саму модель.  

3. Фактор сроков окупаемости затрат на осуществление инновационного 
процесса. В определенной мере данный фактор усиливает и объясняет наличие 
вышерассмотренного фактора, однако, как нам представляется, имеет и 
самостоятельное научное значение. Например, С.Дэйвис [10] предложил модель, 
в которой фирма принимает решение об освоении новой технологии, если 
ожидаемый срок окупаемости данной технологии меньше некоторого требуемого 
фирмой критического срока. И ожидаемый и критический сроки окупаемости при 
этом являются функциями от размера фирмы и других связанных с фирмой 
переменных. Как показывает С.Дэйвис в своем исследовании 22 процессовых 
инноваций, эмпирическое преимущество данной модели в том, что она точно 
отражает фактический ход их распространения, который начинается обычно с 
наиболее крупных фирм в отрасли. С течением времени ожидаемый срок 
окупаемости уменьшается, а критический срок увеличивается. Слабым местом 
модели С.Дэйвиса, как нам представляется, является то, что она не учитывает 
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поведение фирмы или фирм, предлагающих новую технологию (фирм-
разработчиков). Данный тезис в связи с его особой важностью мы предлагаем 
рассматривать в качестве отдельного фактора, влияющего на скорость 
распространения новшеств.  

4. Поведение фирм, предлагающих новацию. Такими фирмами могут быть  
либо те, кто выпускает капитальные блага, воплощающие в себе новый продукт 
или технологию, либо владельцы патентов, которые определяют условия выдачи 
лицензий производственным фирмам. Первые предлагают распространение 
новшества в виде цены на новое поколение машин и оборудования, вторые - в 
виде цены труда ученых на создание новинки (роялти или паушальные платежи). 
Таким образом, скорость распространения новинки по данному фактору, которую 
будет отражать цена спроса на новую продукцию или технологию, Цс,  может 
быть представлена в виде функции двух переменных: парка уже установленного 
оборудования N, и времени  t: 

Цс   =   F (N, t).                                                           (1) 
Заметим, что применительно к скорости распространения новинки производная 
цены по парку оборудования - d(Цс) / d(N) - величина отрицательная. Чем больше 
парк нового оборудование, тем большее количество крупных фирм, которые уже 
приобрели данную технологию и тем меньше остается фирм, которые еще могут 
это сделать, т.е. скорость распространения объективно идет на убыль, достигая в 
определенный момент точки насыщения. В свою очередь, производная цены по 
времени - d(Цс) / d(t) - величина положительная, так как с течением времени 
доходы, прибыли или заработная плата будет расти, делая новый продукт или 
технологию еще более привлекательными. При данной кривой спроса на новинку 
(1) фирма, ее предлагающая, должна выбрать свою цену таким образом, чтобы 
увеличение  N  во времени максимизировало ее прибыль. Функция затрат данной 
фирмы будет, естественно, включать уровень предложения нового продукта в 
каждом периоде, что равно приросту их парка N. Она также может включать сюда 
уже существующие машины, чтобы уловить эффект научно-технического 
прогресса в отрасли. Экономическая проблема, встающая перед фирмой, 
заключается в том, что при положительной ставке дисконта фирма предпочтет 
более раннее получение прибыли, однако она будет ограничена в этом своей 
производственной мощностью. Поэтому, при реалистичных исходных 
предпосылках цена предложения нового продукта или технологии , согласно 
модели 2.15, снижается во времени, а фактический объем предложения в каждый 
период времени сначала растет, а затем уменьшается. В результате темп 
распространения новации соответствует обычной S-образной кривой. В этой 
связи мы и наблюдаем чаще всего разумное сочетание собственного производства 
нового товара и продажу права производства (лицензий) другим изготовителям 
(потребителям).  
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5. Наличие патентной системы. Патентная система имеет двойственный 
характер по отношению к инновационному процессу. С одной стороны, ее 
наличие действует как стимул к развитию научных исследований, как гарантия 
охраны их результатов. В этой связи роль и значение патентной системы трудно 
переоценить. С другой стороны, уже на стадии распространения новшеств, 
патентная система теряет свою прогрессивность и в некоторых случаях действует 
как тормозящий фактор, замедляющий распространения новшества. В этом 
отношении представляют интерес исследования, проведенные Г.Тейлором и 
З.Сильберстоном [9] по 44 компаниям Великобритании в пяти наукоемких 
отраслях. На вопросы, касающиеся предоставления лицензий по крайней мере 
половина интервьюируемых фирм признались в том, что владеют несколькими 
патентами, по которым они не стали бы предоставлять лицензии, если бы их об 
этом попросили. Для химической и фармацевтической отраслей полный отказ в 
продаже патентных лицензий нетипичен - в основном потому, что фирмы 
предпочитали обмениваться информацией, взаимно предоставляя лицензии. 
Исследования показывают, что крупные фирмы придерживаются более 
либерального отношения к предоставлению лицензий, чем малые, хотя 
большинство и крупных фирм признают, что у них есть определенные патенты, 
по которым они не желали бы продавать лицензии. Вместе с тем, как отмечают 
Г.Тейлор и З.Сильберстон, отказ в предоставлении лицензий редко оказывает 
серьезное влияние на конкурентов. Обычно фирмы способны найти технологию-
заменитель либо готовы приобретать ключевой компонент у держателя патента. 
Вместе с тем, следует признать, что покупка лицензий является альтернативой 
собственным исследованиям и разработкам. Анализ показывает, что фирмы 
скорее склонны искать лицензии по наиболее важным технологическим 
улучшениям, чем пытаться вывести на рынок инновации, разработанные 
собственными силами. Поэтому мы можем сделать следующий общий вывод по 
данному фактору: существование патентной системы в целом не является 
серьезным барьером для распространения новации, хотя, несомненно, оказывает 
влияние на скорость этого процесса. В тех же случаях, когда этот барьер является 
существенным, можно обнаружить отдельные примеры отказа в предоставлении 
патентов по некоторым лицензиям.  
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