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Опираясь на результаты обследования 160 предприятий Уральского региона, прове�
денного осенью 2003 г., в статье анализируются основные факторы (стимулы) про�
дуктовых инноваций в современных российских компаниях. Мы разделяем эффекты
конкуренции, вертикальных связей и трансферта технологий. Эконометрическая оцен�
ка показывает, что конкуренция со стороны российских компаний стимулирует про�
дуктовые инновации и одновременно подталкивает национальные компании к сокра�
щению прироста общей номенклатуры товаров, а в некоторых случаях — и к сокра�
щению номенклатуры товаров. Наш анализ выявил статистическую незначимость
конкуренции и вертикальных связей с иностранными компаниями как самостоятель�
ных факторов активности российских предприятий в сфере продуктовых инноваций.
Мы выдвигаем гипотезу о сегментированности российских рынков, согласно которой
национальные конкуренты оперируют во все более сужающемся рыночном сегменте,
где предпочтения потребителей в отношении качества благ и их разнообразия выра�
жены слабо.

Данное исследование было проведено в рамках программы поддержки независимых исследователь�
ских центров (коллективный проект «Организация партнерства между Уральским государственным
университетом, Центром экономических исследований и высшего образования (Прага, Чешская
Республика) и Институтом У. Дэвидсона (Эн Арбор, США)» (2002–2003 гг.)) и финансировалось из
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В 1999 г. российская экономика вышла
из состояния экономического спада и пе�
реживает в настоящее время период эко�
номического роста. Существенным факто�
ром экономического роста с точки зрения
предложения стало повышение совокуп�
ной производительности факторов произ�
водства [Economic..., 2004, p. 32]. В част�
ности, в промышленности средний темп
роста производительности труда за 1997–
2003 гг. (за исключением 1998 г.) соста�
вил 8% [Economic..., 2004, p. 122]. По�
вышение эффективности российской эко�
номики, безусловно, стало следствием
процессов реструктуризации (реформи�
рования) российских компаний,1 развер�
тывавшихся все более нарастающим тем�
пом в последние 15 лет экономических
реформ в России.

В литературе по проблемам переходной
экономики реструктуризация компаний2

рассматривается как важный элемент об�
щего процесса структурной трансформа�
ции экономики в рамках трехзвенной
схемы перехода от планового к рыночно�
му хозяйству «макроэкономическая ста�
билизация — институциональная транс�
формация — структурная трансформа�
ция» [Blanchard, Dornbusch, Krugman,
1991, p. 59–94] и как необходимое усло�
вие экономического роста в переходных
экономиках.

Процессы реструктуризации могут но�
сить как пассивный (закрытие убыточ�
ных подразделений, сокращение персо�
нала, уменьшение расходов на объекты
социальной сферы, реструктуризация за�
долженности и др.), так и активный ха�
рактер (внедрение новых производствен�
ных и управленческих технологий, ин�
вестиции в обучение, продвижение на
новые территориальные рынки традици�

онной продукции, разработка новых про�
дуктов и их продвижение на рынок и др.)
[Симачев, 2001, с. 332] и включают в себя
целый спектр типов или направлений.
К числу типов (направлений) реструкту�
ризации в литературе, в частности, отно�
сят продуктовые, технико�технологиче�
ские и организационно�управленческие
инновации [Кабалина, Кларк, 2001, с. 19],
изменение структуры бизнеса, реструкту�
ризацию в сферах занятости, учета и фи�
нансов [Биван, Эстрин, Шаффер, 2002,
с. 7] и т. д. Типы реструктуризации мо�
гут быть, в свою очередь, подразделены
на более конкретные формы (виды).

В настоящей статье мы намерены рас�
смотреть более детально основные фор�
мы продуктовых инноваций, которые ис�
пользуются российскими компаниями в
процессе реструктуризации их деятельно�
сти, а также проанализировать источни�
ки и факторы инновационной активности
компаний в этой сфере. Под продукто�
выми инновациями понимается процесс
создания и вывода на рынок принципи�
ально нового или усовершенствованного
(с точки зрения конкретной рассматрива�
емой компании) продукта/услуги. В ка�
честве основного источника информации
для нашего исследования используются
данные опроса, проведенного нами осе�
нью 2003 г. среди 160 производственных
предприятий трех отраслей (подотраслей)
из четырех областей Уральского региона.

Продуктовые инновации являются са�
мым распространенным типом активно�
сти российских предприятий в ходе их
реструктуризации. Этот вывод подтверж�
дается как данными Госкомстата РФ,3

так и результатами специальных обсле�
дований предприятий [Кабалина, Кларк,
2001, с. 19], в том числе и нашего опроса.
В частности, по данным опроса, прове�
денного совместно Центром экономиче�
ских и финансовых разработок и Инсти�
тутом экономики переходного периода из

1 Понятия «компания», «фирма» и «пред�
приятие» используются в настоящей статье как
синонимы.

2 Обзор исследований по формам, факторам
и эффектам реструктуризации компаний в пере�
ходных экономиках можно найти в [Djankov,
Murrell, 2002; Биван, Эстрин, Шаффер, 2002].

3 См., напр.: [Российский статистический
ежегодник, 2000, с. 495].
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Москвы (далее — ЦЭФИР–ИЭПП), 61%
опрошенных компаний выделили в каче�
ства направления своей инновационной
активности именно продуктовые иннова�
ции [Kozlov, Yudaeva, 2004, p. 8–9].

Продуктовые инновации обычно под�
разделяют на два типа: горизонтальные и
вертикальные. Горизонтальные продукто�
вые инновации представляют собой та�
кую инновационную активность фирмы,
которая ведет к увеличению горизон�
тальной дифференциации выпускаемых
товаров — это, например, создание новой
разновидности товара и его упаковки.
К вертикальным продуктовым иннова�
циям относятся инновации, направлен�
ные на увеличение вертикальной продук�
товой дифференциации; чаще всего они
подразумевают существенное улучшение
качественных характеристик товара. В ре�
альной хозяйственной практике оба ти�
па продуктовых инноваций подчас со�
седствуют на одном предприятии, причем
на одних предприятиях обновление «про�
дуктового портфеля» может сопровож�
даться расширением номенклатуры вы�
пускаемой продукции, в то время как на
других — наоборот, ее сужением.

Существенное различие между иннова�
циями вообще и продуктовыми иннова�
циями в частности касается источника
инновационной активности, а именно
того, осуществляются ли они посредством
имитации, заимствования существующих
технологий (продуктов) от других компа�
ний либо с помощью собственных иссле�
дований и разработок. В первом случае
речь идет об имитации, во втором — не�
посредственно об инновации.4

Хотя, по данным опроса, проведенно�
го ЦЭФИР–ИЭПП, неожиданно большое
число российских компаний заявило, что
они либо выпустили на рынок абсолютно
новый продукт (27%), либо произвели не�
значительные улучшения по сравнению с

существующими на рынке продуктами
(около 33% компаний), однако у основ�
ной массы опрошенных фирм инноваци�
онная активность включает имитацию
[Kozlov, Yudaeva, 2004, p. 8–9]. Соглас�
но результатам нашего опроса, у более
чем 88% компаний продуктовые инно�
вации также подразумевали имитацию.
Этот результат не кажется необычным,
имея в виду ограниченные инвестицион�
ные возможности российских фирм, а так�
же их незначительный опыт в приклад�
ных научно�исследовательских и опытно�
конструкторских разработках (далее —
НИОКР) в отношении выпускаемых на
рынок продуктов.

Вслед за эмпирическими работами по
проблеме реструктуризации компаний в
переходных экономиках мы анализиру�
ем основные факторы (стимулы) иннова�
ционной активности, в нашем случае —
продуктовых инноваций. Принципиаль�
ной здесь является проверка гипотезы о
значимости конкуренции как важней�
шего фактора, объясняющего активность
предприятий в сфере реструктуризации.5

Как показало исследование, конкурен�
ция со стороны национальных россий�
ских компаний выступает значимым фак�
тором продуктовых инноваций на россий�
ских предприятиях. К такому же выводу
приходят и другие авторы, исследовав�
шие эту проблему [Гурков, Аврамова,
Тубалов, 2005, с. 46, 50]. Ряд ученых
отмечают нелинейную (или перевернутую
U�образную) зависимость инновационной
активности предприятий от уровня кон�
куренции на рынке: сначала с ростом
числа конкурентов инновационная актив�
ность возрастает, а затем — стабилизиру�
ется или даже падает. Именно к такому
выводу приходит Ю. Симачев в дескрип�
тивном анализе результатов обследования

4 Далее в статье мы будем придерживаться
широкой трактовки понятия «инновация», вклю�
чающего и «имитацию».

5 Обзор эмпирических работ по проблеме
взаимосвязи конкуренции и результатов дея�
тельности (эффективности) предприятий в пе�
реходных экономиках см. в [Djankov, Murrell,
2002, p. 763–767; Биван, Эстрин, Шаффер, 2002,
с. 9–11].
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438 российских промышленных предпри�
ятий [Симачев, 2001, с. 333–334], а так�
же К. Козлов и К. Юдаева в эконометри�
ческом исследовании по базам данных
Госкомстата РФ и опроса ЦЭФИР–ИЭПП
[Kozlov, Yudaeva, 2004, p. 24].

В нашей эмпирической работе мы
предприняли попытку дифференциро�
вать эффекты конкуренции, результатом
которых являются продуктовые иннова�
ции российских компаний вообще и рост
уровня разнообразия предлагаемых ими
товаров (или рост горизонтальной про�
дуктовой дифференциации) в частности.
В соответствии с проведенным эконо�
метрическим анализом рост внутренней
конкуренции имеет своим результатом
два разных эффекта. С одной стороны,
с усилением конкуренции происходит
расширение продуктовых инноваций.
С другой стороны, параллельно отмеча�
ется снижение прироста «продуктовой
линейки» на уровне отдельной фирмы.
Эти эффекты кажутся противоречащими
друг другу, но лишь на первый взгляд.
В действительности они отражают тот
факт, что в ходе реструктуризации рос�
сийские компании снимают с производ�
ства устаревшие виды продукции, заме�
няя их на новые и одновременно сокра�
щая рост предлагаемой номенклатуры.
Эффект снижения прироста «продукто�
вой линейки» на уровне отдельной ком�
пании представляется интересным яв�
лением в реальной практике реструк�
туризации российских предприятий и,
по�видимому, отражает новые конку�
рентные стратегии российских фирм на
рынках с высоким уровнем продукто�
вой дифференциации. Речь идет о стра�
тегии концентрации российских компа�
ний в относительно более узких рыноч�
ных нишах.

В отличие от ряда других работ [Ка�
балина, Кларк, 2001; Гурков, Авраамо�
ва, Тубалов, 2001; 2005], нами, а также
К. Козловым и К. Юдаевой, эмпирически
оценивается влияние импорта на иннова�
ционную активность российских компа�

ний. К. Козлов и К. Юдаева приходят к
выводу о положительной, в основном,
взаимосвязи между присутствием им�
портируемых товаров на рынке, с одной
стороны, и инновационной активностью
компаний — с другой [Kozlov, Yudaeva,
2004, p. 24–25]. Мы, напротив, не обна�
руживаем статистически значимой зави�
симости между конкуренцией со стороны
импорта и продуктовыми инновациями в
российских фирмах.

Одной из особенностей нашего иссле�
дования была попытка выявить влияние
компаний с прямыми иностранными ин�
вестициями (далее — ПИИ) на продукто�
вые инновации российских фирм, или,
иными словами, оценить внешние эффек�
ты от ПИИ в сфере продуктовых инно�
ваций. Результаты опроса показали, что
незначительное число российских компа�
ний рассматривает ПИИ как серьезный
фактор, объясняющий их активность в
сфере продуктовых инноваций. В эконо�
метрической части нашей работы обнару�
живается, что присутствие иностранных
компаний на рынке лишь в совокупности
с ростом рыночного спроса выступает ста�
тистически значимым фактором расши�
рения «продуктовой линейки» россий�
ских фирм.

Мы выдвигаем гипотезу о сегментиро�
ванности российских рынков, согласно
которой национальные и иностранные
конкуренты оперируют в различных ры�
ночных сегментах и потому лишь в не�
значительной степени ощущают конку�
рентное давление друг друга.

Еще одна важная особенность пред�
принятого нами исследования связана с
оценкой значимости вертикальных эф�
фектов для продуктовых инноваций рос�
сийских компаний. Данный вопрос при�
менительно к России рассматривался в
[Bessonova, Kozlov, Yudaeva, 2003; Yu�
daeva et al., 2003] лишь во взаимосвязи
вертикальных эффектов и эффективно�
сти деятельности компаний (оценива�
емой через общую факторную произво�
дительность).
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Вертикальные эффекты применитель�
но к продуктовым инновациям имеют
место в двух случаях. Первый наблюда�
ется тогда, когда компания — покупатель
ресурсов (полуфабрикатов, комплекту�
ющих) предъявляет к компании�постав�
щику дополнительные требования к их
разнообразию или качеству, результатом
чего являются продуктовые инновации со
стороны компании�поставщика; мы го�
ворим о нисходящих вертикальных эф�
фектах в сфере продуктовых инноваций.
Вертикальные эффекты второго вида воз�
никают, если компания — поставщик
ресурсов (полуфабрикатов, комплекту�
ющих) поставляет своему контрагенту но�
вые или модернизированные полуфаб�
рикаты, что может обеспечить условия
для производства компанией�покупате�
лем этих полуфабрикатов новых или мо�
дернизированных конечных благ. Речь
идет, таким образом, о восходящих вер�
тикальных эффектах в сфере продукто�
вых инноваций.

В ходе исследования нам удалось отде�
лить вертикальные эффекты от эффектов
горизонтальной конкуренции и трансфер�
та технологии. Мы пришли к выводу, что
вертикальные связи с российскими по�
ставщиками и покупателями продукции
обследованных предприятий являются
положительным и статистически зна�
чимым фактором их активности в сфере
продуктовых инноваций. Применительно
к отдельному виду продуктовых иннова�
ций — росту уровня продуктовой диффе�
ренциации (как горизонтальной, так и
вертикальной) — обнаружено, что верти�
кальное взаимодействие с национальны�
ми фирмами лишь вкупе с одновремен�
ным ростом рыночного спроса становится
стимулом расширения номенклатуры то�
варов, выпускаемых российскими пред�
приятиями.

Исходя из того, что большинство рос�
сийских компаний реализует свою инно�
вационную активность через копирование
(имитацию) новых технологий либо но�
вых продуктов, принципиально важным

стало выявление наиболее значимых ка�
налов трансферта новых продуктовых
технологий, определяющих успешность
стратегии имитации. Важность такой по�
становки вопроса определяется еще и
тем, что в работах, посвященных, напри�
мер, влиянию прямого зарубежного инве�
стирования на эффективность деятельно�
сти российских компаний, до сих пор не
удавалось эмпирически разделить эффект
конкуренции от эффекта трансферта тех�
нологии, что представляет важную иссле�
довательскую проблему. В нашей работе
мы предприняли попытку проанализи�
ровать эти эффекты по отдельности, от�
делив стимулы активности российских
компаний в сфере продуктовых иннова�
ций от источников трансферта идей и
технологий новых продуктов для россий�
ских фирм.

Результаты нашего опроса показали,
что, как и в случае со стимулами к инно�
вациям, основным источником трансфер�
та новых процессных, продуктовых и
управленческих технологий выступают
российские компании из той же отрасли.
Этот результат представляется необыч�
ным, поскольку подчеркивает относитель�
ную незначимость внешних источников
трансферта технологий, например импор�
та и компаний с ПИИ, что в литературе,
как правило, рассматривается ex ante в
качестве главных источников обновления
как «продуктовой линейки», так и техно�
логического и управленческого процесса
на российских предприятиях.

Далее настоящая статья структуриро�
вана следующим образом. Первая часть
работы посвящена процедуре формирова�
ния и описанию базы данных. Во вто�
рой — предлагается дескриптивный ана�
лиз основных стимулов (факторов) инно�
ваций, а также источников и результатов
имитационной активности обследован�
ных предприятий, имея в виду все типы
инноваций — как продуктовые, так и
процессные (технологические) и управ�
ленческие. В третьей — представлены ре�
зультаты нашей эконометрической оценки
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факторов продуктовых инноваций в рос�
сийских компаниях. Здесь предпринята
попытка отделить друг от друга и про�
анализировать эффекты конкуренции,
вертикальные эффекты и эффекты транс�
ферта технологии. В четвертой части ста�
тьи основное внимание сконцентрирова�
но на одной из форм продуктовых инно�
ваций — рассматриваются факторы роста
продуктовой дифференциации в обследо�
ванных российских фирмах. Статья за�
вершается выводами.

1. БАЗА ДАННЫХ

В качестве основного источника инфор�
мации для проведенного исследования
использованы данные опроса. В нем уча�
ствовали 160 предприятий трех отраслей
(подотраслей) обрабатывающей промыш�
ленности (производство товаров бытовой
химии, мебельная промышленность и
производство продуктов питания) из че�
тырех областей Уральского региона (Пер�
мской, Свердловской, Тюменской и Че�
лябинской). Все обследованные предпри�
ятия относятся к производственным. Мы,
однако, намеренно исключили из гене�
ральной совокупности те производствен�
ные предприятия, которые указали среди
типов деловой активности, в том числе и
торговлю, поскольку в соответствии со
сложившейся российской практикой не
исключено, что торговля могла оказаться
основным видом деятельности для таких
предприятий.

Выбор названных отраслей был обу�
словлен спецификой предмета исследова�
ния. Поскольку главной целью нашего
эмпирического проекта было выявление
основных факторов и источников продук�
товых инноваций на российских предпри�
ятиях, постольку наиболее интересным
для нас был анализ именно тех рынков,
где достаточно высокий уровень гори�
зонтальной и вертикальной продуктовой
дифференциации задан с самого начала
характеристиками блага, и в этом смы�

сле стратегия реструктуризации компа�
ний должна изначально учитывать это об�
стоятельство. Отрасли производства про�
дуктов питания, товаров бытовой химии
и мебели, безусловно, отвечают этим по�
требностям.

Для исследования мы использовали
стратифицированный принцип формиро�
вания выборки, учитывающий террито�
риальное и отраслевое разбиение гене�
ральной совокупности. Зная полную ин�
формацию по генеральной совокупности,
выборка, составленная по данному прин�
ципу, представляется наиболее репрезен�
тативной.

Для определения генеральной сово�
купности мы использовали два типа ис�
точников информации: телефонные спра�
вочники и каталоги предприятий, со�
ставляемые региональными отделениями
Госкомстата РФ. Указанные источники
имеют как свои плюсы, так и минусы.

Все предприятия, перечисленные в
телефонных справочниках, как правило,
являются работающими, поскольку сами
справочники выполняют не столько ин�
формативную, сколько рекламную функ�
цию. Вместе с тем вполне может оказать�
ся, что далеко не все реально функцио�
нирующие предприятия представлены в
телефонных справочниках; скорее всего,
в их перечни попадают только самые
прибыльные компании либо те из них,
которые реализуют относительно более
активную маркетинговую политику. Вы�
борка, составленная только на основе
данных из телефонных справочников,
будет, вероятнее всего, смещена в сторо�
ну наиболее эффективно функциониру�
ющих фирм и потому не отражает реаль�
ную ситуацию на рынке.

Другой источник информации о компа�
ниях — справочники Госкомстата РФ —
может содержать данные по фирмам,
которые существуют только номинально.
Возможна также ситуация, когда фирма
официально указывает в качестве своей
специализации такой вид деловой актив�
ности, который на самом деле не являет�
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ся для нее основным. Официальная ста�
тистика зачастую отличается низкой сте�
пенью достоверности данных, что вы�
зывает необходимость дополнительной
проверки информации из официальных
справочников.

Согласно базе данных, составленной
как по телефонным справочникам, так
и по официальным статистическим ка�
талогам, наша генеральная совокупность
включает 1901 предприятие.

Для того чтобы выборка была в доста�
точной степени репрезентативной, необ�
ходимо было опросить порядка 8–10%
предприятий генеральной совокупности.
При этом должна была сохраняться от�
раслевая и региональная структура, при�
сущая генеральной совокупности. Согла�
сились участвовать в интервью примерно
70% компаний. В случае отказа предста�
вителей компании от участия в опросе мы
заменяли эту компанию на предприятие
той же отрасли, схожего размера, а так�
же географически близко расположенное
относительно первоначальной компании.
Существенная проблема при формирова�
нии структуры выборки возникла с про�
изводителями товаров бытовой химии,
а также мебели из Тюменской и Челябин�
ской областей, представители которых от�
носительно редко соглашались участво�
вать в опросе. В ряде случаев недоста�
ющие предприятия пришлось заменить

предприятиями того же профиля из дру�
гих областей либо производителями про�
дуктов питания. В результате была полу�
чена выборка, структура которой показа�
на в табл. 1.

На наш взгляд, полученная фактиче�
ская выборка лишь незначительно откло�
няется от запланированной структуры
(в соответствии с отраслевой и террито�
риальной структурой генеральной сово�
купности) и вряд ли может вызвать су�
щественную смещенность результатов.

Средний уровень занятости на предпри�
ятиях, охваченных выборкой, составляет
210 человек. Наименьшее число работа�
ющих насчитывает 6 человек, наиболь�
шая их численность достигла 3200 че�
ловек. В выборке 49% от общего числа
фирм составляют фирмы с численностью
работающих менее 50 человек, 27% —
фирмы с численностью работающих от 50
до 200 человек и 24% — фирмы с чи�
сленностью работающих более 200 че�
ловек. Обследованные предприятия до�
статочно разнородны с точки зрения их
«возраста». Так, в выборке встречаются
предприятия, которые были созданы еще
в 1930�е гг. В целом примерно половина
обследованных предприятий была образо�
вана до 1990 г., остальные — в 1990�е гг.

Вопросы в анкете касаются периода с
2000 по 2003 г. и могут быть разделены на
три группы. Первая из них представляет

Таблица 1
Отраслевая и территориальная структура фактической выборки

(запланированное и фактическое количество компаний)

Товары бытовой 

химии 
Мебель Продукты питания Итого Области 

Уральского 

региона 
План Факт План Факт План Факт План Факт 

Свердловская    2 4   8 10   37   69   47   83 

Тюменская    4 2   9   7   41   26   54   35 

Пермская    2 0   3   4   12     7   17   11 

Челябинская    3 1 16 15   23   15   42   31 

Итого 11 7 36 36 113 117 160 160 
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собой общую информацию о фирме. Вто�
рая — описывает стимулы (факторы)
ее инновационной активности. И нако�
нец, третья — вопросы, касающиеся спе�
цифики инновационных процессов на
фирме.

Формирование анкеты включало и этап
пилотного опроса, в рамках которого об�
следовались по два предприятия каждой
из отраслей. По его результатам был
переформулирован ряд вопросов; некото�
рые из новых вопросов были включены
в окончательный вариант анкеты. Кроме
того, пилотный опрос помог лучше ра�
зобраться в том, кому следует адресовать
интервью. Мы пришли к выводу, что в
небольших фирмах наиболее информиро�
ванными в вопросах инновационной ак�
тивности выступают директора, в то вре�
мя как в более крупных компаниях —
начальники маркетинговых отделов. Имен�
но эти люди чаще всего ответственны за
разработку и продвижение новых про�
дуктов, а также за стратегическое пла�
нирование в компании.

Полученная база данных охватывает
сведения по отдельным фирмам, что по�
зволило нам протестировать гипотезы о
роли факторов конкурентного давления
и технологического трансферта в инно�
вационной активности в условиях совре�
менной российской экономики и, соот�
ветственно, выявить основные факторы
и источники продуктовых инноваций в
российских компаниях.

2. ФАКТОРЫ, ИСТОЧНИКИ
И РЕЗУЛЬТАТЫ
ИННОВАЦИОННОЙ АКТИВНОСТИ
РОССИЙСКИХ КОМПАНИЙ:
ДЕСКРИПТИВНЫЙ АНАЛИЗ

Для определения места продуктовых ин�
новаций в общей структуре инновацион�
ной активности российских предприятий
мы вслед за рядом других исследовате�
лей [Кабалина, Кларк, 2001] разделили
инновации на четыре типа: горизонталь�

ные продуктовые6, вертикальные продук�
товые7, процессные8 и управленческие9.

Какие факторы объясняют инноваци�
онную активность российских предприя�
тий применительно ко всем типам инно�
ваций, вместе взятым? В соответствии с
целями исследования мы проверили ги�
потезу о том, в какой степени конкурен�
ция со стороны других компаний высту�
пает в качестве существенного фактора
инновационной активности на предпри�
ятии.

Специфика собранных нами данных,
помимо структуры собственности конку�
рента, позволяет отделить горизонталь�
ную конкуренцию со стороны других
компаний, работающих на рынке соответ�
ствующего конечного продукта, от верти�
кальных связей между поставщиками и
покупателями этого продукта. Такое раз�
деление имеет важное значение для по�
нимания сути инновационных процессов,
поскольку механизмы воздействия на ин�
новационную активность в случае гори�
зонтальных и вертикальных связей раз�
личны. Применительно к горизонтальной
конкуренции рост инновационной актив�
ности является способом занятия новых
рыночных ниш либо закрепления на уже

6 К горизонтальным продуктовым инноваци�
ям мы относим, в частности, следующие формы
инновационной активности: расширение ассор�
тимента товаров, ранее производимых предпри�
ятием; создание нового внешнего вида и упаков�
ки товаров.

7 К вертикальным продуктовым инновациям
нами причисляются, например, такие формы
инновационной активности, как: создание каче�
ственно нового товара; замена снятой с произ�
водства устаревшей продукции; улучшение ка�
чества производимой продукции; внедрение но�
вой системы послепродажного сервиса.

8 Под процессными инновациями мы по�
нимаем усовершенствование используемой или
внедрение совершенно новой технологии, модер�
низацию оборудования.

9 Управленческие инновации ставят своей
целью преобразование управленческой структу�
ры компании, совершенствование системы кор�
поративных финансов, а также управления люд�
скими ресурсами.
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существующих нишах. При вертикаль�
ных связях инновации выступают отве�
том на повысившиеся требования к по�
ставщикам со стороны покупателей сырья,
полуфабрикатов или комплектующих ли�
бо желанием поставщиков обеспечить над�
лежащий уровень продвижения своего
товара на рынке, за что отвечают контра�
генты на более высоких ступенях техно�
логической цепочки.

Результаты обследования предприятий
позволяют оценить относительную зна�
чимость различных факторов (стимулов)
для их инновационной активности. Все
многообразие факторов (стимулов) мы де�
лим на 7 групп в зависимости от типа:
• конкурентного окружения — как вну�

треннего (национального), так и внеш�
него (национальные фирмы, компании
с прямыми зарубежными инвестиция�
ми или компании�импортеры);

• взаимодействия на предмет занима�
емого места в технологической цепоч�
ке (горизонтальная конкуренция либо
вертикальные связи).
В отдельную группу были выделены

факторы, которые связаны с изменением
спроса на рынке, а также с изменением
целей фирмы.

На рис. 1 показана зависимость между
отдельным фактором (стимулом) иннова�
ционной активности и соответствующей
суммарной долей различных типов и
форм инноваций (в процентах от общей
суммы ответов)10, приходящихся на него.

Как видно из рис. 1, взаимодействие с
национальными фирмами (горизонталь�
ная конкуренция и вертикальные связи)
имеет доминирующее значение в качестве
фактора инновационной активности рос�
сийских компаний. По сравнению с этим,
ни импорт, ни деятельность компаний с
ПИИ не играют такой значимой роли в

стимулировании инноваций на обследо�
ванных российских предприятиях.

Этот результат представляется необыч�
ным. Дело в том, что выбранные нами
отрасли отличаются большой долей как
импорта, так и продукции компаний с
ПИИ. Например, доля компаний с ПИИ
в объемах продаж на российском рынке
продуктов питания и бытовой химии со�
ставляет порядка 17%. Доля импорта в
общем объеме продаж мебели в 2003 г. в
России достигла 47%, а соответствующая
доля импорта по некоторым продуктам
питания приблизилась к 60%.11

Чем же объясняются полученные ре�
зультаты? Первый вариант ответа может
заключаться в том, что на современном
этапе процессов реструктуризации ком�
паний на рынках появилось достаточно
большое число российских фирм�лидеров,
чей уровень в сфере развития процессной,
продуктовой и управленческой техноло�
гий можно оценить как передовой, и вза�
имодействие с которыми (как горизон�
тальная конкуренция, так и вертикаль�
ные связи) становится существенным
фактором развития других национальных
фирм. Второй вариант объяснения осно�
вывается на возможной сегментирован�
ности российских рынков с точки зре�
ния типов потребителей, предъявляющих
спрос на продукцию разных типов ком�
паний. Действительно, если в одном сег�
менте рынка, куда выходят требователь�
ные потребители с относительно высокими
доходами и выраженными предпочтения�
ми в пользу высокого качества товара,
действуют в основном компании с ино�
странными инвестициями и импортеры,
а в другом — преимущественно нацио�
нальные фирмы, то взаимодействие меж�
ду разными типами компаний вряд ли
выступит ощутимым фактором их ре�
структуризации.

10 Сумма процентов по всем факторам (сти�
мулам) инновационной активности больше 100%,
поскольку практически все предприятия указа�
ли, что их инновационная деятельность основы�
вается на целом ряде стимулов.

11 См., напр., обзор по мебельному рынку на
интернет�сайте: http://www.tdserver.ru/derevo/
news/analit/12.htm?PHPSESSID=410066bc09f3
ef2f91e719ceaccb51d8
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Еще один вывод, проистекающий из
рис. 1, касается относительной значимо�
сти горизонтального либо вертикального
взаимодействия между фирмами в объ�
яснении их инновационной активности.
Очевидно, что горизонтальная конкурен�
ция со стороны компаний, работающих
на том же рынке, что и предприятие�рес�
пондент, является более значимым сти�
мулом для его реструктуризации в срав�
нении с вертикальными связями. Налицо
относительная нестабильность вертикаль�

ных связей и низкий уровень доверия
между поставщиками сырья, полуфаб�
рикатов и комплектующих, с одной сто�
роны, и покупателями на более высо�
кой ступени технологической цепочки —
с другой.

Иной причиной относительно более
низкой значимости вертикальных связей
может быть высокая степень вертикаль�
ной интеграции технологического процес�
са внутри одного предприятия либо в ру�
ках одного собственника. В этих условиях

Рис. 1. Факторы (стимулы) инновационной активности обследованных предприятий
П р и м е ч а н и я:
По горизонтали отмечено число упоминаний (в процентах от общего числа упоминаний всех факторов)

соответствующего фактора инновационной активности. Сумма долей всех факторов равна 100%.
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поставщики сырья (полуфабрикатов, ком�
плектующих) либо не воспринимаются
в качестве независимых производителей,
либо производят новые разновидности по�
луфабрикатов не в ответ на дополнитель�
ные требования со стороны покупателей,
а в процессе общего изменения номенкла�
туры выпускаемых товаров в рамках вер�
тикально интегрированной структуры.

Если конкуренция является стимулом
для инновационной активности, то транс�
ферт технологий становится средством
проникновения в компанию новых идей
в ситуации, когда процесс инноваций про�
исходит посредством копирования и ими�
тации. Каков же источник инноваций
в обследованных российских компаниях
в случае, когда их инновационная ак�
тивность реализуется через имитацию?
Рассмотрим этот вопрос раздельно при�
менительно к типу компаний как: а) на�
циональных либо иностранных; б) опе�
рирующих на том же рынке (горизон�
тальные конкуренты) либо действующих
на разных ступенях технологической це�
почки (вертикальное взаимодействие).

Рис. 2–3 демонстрируют результаты
обследования предприятий на предмет

источников трансферта процессных, про�
дуктовых и управленческих технологий.

Из рис. 2 следует, что основным источ�
ником новых технологий для дальней�
шего копирования и имитации являются
российские компании, при этом степень
значимости данного источника одинако�
ва для крупных и малых предприятий
(что не отражено на рисунке).

Другая характеристика источника транс�
ферта технологий касается того, посред�
ством каких связей — горизонтальных
либо вертикальных — осуществляется
взаимодействие между компаниями�контр�
агентами. В свою очередь, вертикальный
тип связи делится на вертикальный вос�
ходящий, когда трансферт технологий
происходит от поставщика сырья, полу�
фабрикатов или комплектующих к про�
изводителю конечного продукта, и вер�
тикальный нисходящий, если техноло�
гии передаются от покупателя продукта
к его производителю.

Согласно результатам нашего обследо�
вания (рис. 3) трансферт более современ�
ных технологий чаще всего реализуется
посредством горизонтальных связей меж�
ду предприятиями. Речь идет о простом

Рис. 2. Источники трансферта технологий и инновационной активности обследованных пред�
приятий в зависимости от типа компании�контрагента

П р и м е ч а н и я:
По вертикали отмечено число компаний (в процентах от общего числа обследованных компаний), ука�

завших соответствующий источник трансферта технологий. Сумма долей источников трансферта техноло�
гий не равна 100%, поскольку не все обследованные компании могли указать эти источники.
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копировании нового продукта, нового
технологического процесса, а также но�
вых управленческих решений у компа�
ний, действующих на том же рынке, что
и фирма�респондент, т. е. у компаний�
конкурентов. Как и в случае с факторами
(стимулами) нововведений, среди источ�
ников трансферта технологий наибольшее
значение имеют горизонтальные связи
между предприятиями. Очевидно, что в
силу специфичности технологий, исполь�
зуемых в пределах соответствующей от�
расли, заимствование новшеств на уров�
не отрасли имеет существенно большее
значение, нежели межотраслевой переток
нововведений.

Из рис. 3 также следует, что восходя�
щие вертикальные связи имеют большее
значение как канал трансферта новых
технологий в сравнении с нисходящими
вертикальными связями. Это может быть
обусловлено большей заинтересованно�
стью поставщиков сырья (полуфабрика�
тов, комплектующих) в установлении
прочных связей с покупателями, в силу
чего поставщики предлагают еще и до�
полнительные технологии по более каче�

ственной обработке, переработке сырья,
полуфабрикатов. В определенной мере это
также отражает радикальное изменение
роли покупателя в рыночной экономике,
формирование «рынка покупателя» в про�
тивовес «рынку продавца», господство�
вавшему в условиях централизованной
экономики.

Сами по себе инновации не отражают
успешность деятельности компании. Ин�
новации являются только методом до�
стижения определенных целей компании,
например увеличения прибыли, расшире�
ния уже существующего рынка сбыта,
выхода компании на новые рынки. Для
оценки результатов инновационной ак�
тивности компаний в анкету были вклю�
чены вопросы, касающиеся эффектов ин�
новационной деятельности. На рис. 4 пред�
ставлены полученные результаты.

Несмотря на то что, как будет показа�
но далее (рис. 5), количество горизонталь�
ных продуктовых инноваций превосходит
численность вертикальных, результаты
инновационной активности в наибольшей
степени проявляются в улучшении каче�
ства товаров.

Рис. 3. Источники трансферта технологий и инновационной активности обследованных пред�
приятий в зависимости от горизонтального либо вертикального типа взаимодействия компаний

П р и м е ч а н и я:
По вертикали отмечено число компаний (в процентах от общего числа обследованных компаний, за�

явивших какие�либо источники трансферта технологий), указавших соответствующий источник трансферта
технологий. Сумма долей всех трех источников равна 100%, поскольку, в отличие от принципа построения
рис. 2, здесь использовались данные лишь по тем компаниям, которые заявили источники трансферта
технологии.
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Если в конкурентной борьбе с помощью
инноваций и удается увеличить рыночную
долю, то существенно сократить приток

новых компаний на рынок у российских
фирм не получается. Это может быть
связано с тем, что российские компании,

Рис. 4. Результаты инновационной активности обследованных предприятий
П р и м е ч а н и я:
Сумма значений всех показателей эффективности инновационной активности не равна 100%, так как

в качестве базы для сравнения берется количество фирм, указавших то или иное изменение показателя, а
затем в рамках каждого показателя вычисляется доля фирм, отметивших, что данное изменение стало
возможным благодаря инновациям. Суммирование же долей по всем показателям должно производиться по
разным основаниям.

Рис. 5. Структура инновационной активности обследованных предприятий
П р и м е ч а н и я:
Сумма долей по всем четырем типам инновационной активности равна 100%, так как для их подсчета

мы взяли общую сумму инноваций, указанных фирмами, и вычислили в ней долю каждого типа.
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по крайней мере в регионах, недостаточ�
но сильны для создания эффективных
барьеров входа для новых фирм. Об этом
же свидетельствует и относительно низ�
кий показатель сокращения технологи�
ческого отрыва между компанией�рес�
пондентом и технологическим лидером
на рынке.

3. ФАКТОРЫ
ПРОДУКТОВЫХ ИННОВАЦИЙ
В РОССИЙСКИХ КОМПАНИЯХ

Продуктовые инновации в целом пред�
ставляют собой основной тип инноваци�
онной активности российских компаний,
причем наибольшая их доля приходится
на горизонтальные продуктовые иннова�
ции. На рис. 5 показана структура ин�
новационной активности обследованных
предприятий.

Концентрация инновационной актив�
ности предприятий в сфере продуктовых
инноваций является вполне логичной
стратегией. Во�первых, специфика доста�
точно дифференцированного рыночного
продукта, предлагаемого компаниями на
обследованных рынках, требует от фирм
существенной активности в сфере продук�
товых инноваций. Во�вторых, в плановой
экономике присутствовал известный дефи�
цит разнообразия (как горизонтального,
так и вертикального) товаров, которые
предлагались социалистическими пред�
приятиями. Открытие рынков и в целом
либерализация экономической деятельно�
сти создали предпосылки для направле�
ния ресурсов именно в те сферы, где в
силу существовавшего дефицита экономи�
ческая активность могла быть наиболее
прибыльной. Очевидно, что предложение
дифференцированных товаров относится
к одной из подобных прибыльных сфер.
И в�третьих, относительный уровень за�
трат, который необходимо нести фирмам
при осуществлении продуктовых иннова�
ций (в первую очередь горизонтальных
инноваций), представляется более низ�

ким в сравнении, например, с затратами
на процессные инновации. Продуктовые
инновации далеко не всегда связаны с
обязательным переоборудованием произ�
водства; новые или модифицированные
товары могут быть произведены и на су�
ществующем оборудовании.

Используя инструментарий экономе�
трического анализа, мы оценили влияние
факторов конкуренции со стороны раз�
личных типов компаний, вертикальных
связей между компаниями из отраслей�
поставщиков и отраслей�покупателей,
а также различных источников транс�
ферта технологии на решение обследован�
ных компаний в пользу осуществления
продуктовых инноваций.

Оцениваемая нами логарифмическая
функция вероятности (функция LOGIT)
имеет следующий общий вид:

ProdIn =

= LOGIT(Firm, Market, Competition,

Spillovers) + ei.

(1)

В качестве зависимой переменной, от�
ражающей инновационную активность
в компании, мы используем фиктивную
переменную ProdIn. Она принимает зна�
чение 0, если фирма не проводила в
2003 г. никаких продуктовых инноваций,
и значение 1, если в 2003 г. имели место
горизонтальные либо вертикальные про�
дуктовые инновации.

Все факторы инновационной актив�
ности — независимые переменные моде�
ли — разделены нами на четыре груп�
пы: факторы производственной функции
(Firm); факторы, отражающие общие ха�
рактеристики рынка (Market); факторы
конкуренции (Competition); а также фак�
торы трансферта технологий (Spillovers).

В первую группу (Firm) входят факто�
ры производственной функции предприя�
тия, которые могут оказывать влияние на
его инновационную активность: размер
фирмы, качество рабочей силы, а также
уровень технологического развития ком�
пании. Построение соответствующих не�
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зависимых переменных оцениваемой функ�
ции представлено далее.

Переменная Empl рассчитывается как
среднесписочная численность работников
предприятия в 2003 г. и достаточно хоро�
шо отражает его размер. Размер фирмы
влияет на ее способность концентриро�
вать не только финансовые, но и челове�
ческие ресурсы для осуществления инно�
ваций. При прочих равных условиях, чем
более крупный размер имеет фирма, тем
у нее больше возможностей для отвлече�
ния части производственных ресурсов в
инновационную сферу.

Другая переменная из группы факторов
производственной функции — Educ —
рассчитывается как средний процент ра�
ботников предприятия, имеющих высшее
образование, по трем категориям, а имен�
но: категории высшего управленческого
персонала, персонала отдела маркетинга
(или отдела, имеющего схожие функции),
а также категории инженерно�техниче�
ского персонала. Данная переменная от�
ражает качество рабочей силы. Более
высокое качество рабочей силы, подразу�
мевающее более высокий уровень образо�
вания, квалификации работников, несо�
мненно, приводит к более эффективному
использованию производственных ресур�
сов, более успешной деятельности по
обновлению ассортимента выпускаемой
продукции, повышению ее качества и,
в частности, обеспечивает более актив�
ные процессы имитации в компании. Во
многом именно образовательный уровень
отражает креативную способность работ�
ников и их способность воспринимать
новые идеи, появившиеся на рынке.

Однако не только качество рабочей си�
лы определяет способность фирмы осуще�
ствлять собственные НИОКР или копи�
ровать новые продукты у других фирм.
В значительной степени это зависит так�
же от уровня технологического развития
компании. Если этот уровень низок, то
фирма может быть не способна заимство�
вать и использовать новые технологии,
идеи новых товаров, привнесенных на

рынок лидерами. И наоборот, высокий
уровень технологического развития по�
зволяет национальным компаниям без
особого труда копировать все то новое,
что появляется на рынке [Bertschek,
1995].

В нашей выборке 32% компаний ука�
зали на отсутствие какого�либо техно�
логического отставания от компании�ли�
дера на рынке, 39% предприятий от�
метили, что технологическое отставание
существует, но его можно преодолеть при
достаточном объеме инвестиций, и 10%
фирм отметили, что технологическое от�
ставание невозможно преодолеть даже
при значительных инвестициях.

В соответствии с результатами опроса
в нашей эмпирической модели степень
технологического развития фирмы опре�
деляется на относительном уровне с точ�
ки зрения отставания фирмы от компа�
нии — технологического лидера на рын�
ке. Для этого мы вводим в оцениваемую
функцию фиктивную переменную Tech�
Gap, которая принимает значение, рав�
ное 0, если фирма не имеет технологи�
ческого отрыва от фирмы — технологи�
ческого лидера на рынке; 1 — если он
существует, но его можно преодолеть,
осуществив модернизацию производства;
2 — если технологический отрыв на�
столько велик, что его уже нельзя пре�
одолеть.

Переменная технологического разви�
тия фирмы в рассматриваемой модели яв�
ляется, таким образом, категориальной,
а не непрерывной. С помощью катего�
риальной переменной мы пытаемся оце�
нить, существует ли корреляция между
инновационной активностью на предпри�
ятии и увеличением технологического
отрыва, и если да, то какой знак она
приобретает. Альтернативный вариант
учета фактора технологического развития
фирмы в модели мог бы исходить из
включения в регрессию двух бинарных
переменных технологического отстава�
ния. Однако, с нашей точки зрения, та�
кой подход в данном случае не является
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оправданным. Во�первых, в задачу на�
шего исследования не входит оценка зна�
чимости для инновационного процесса
конкретной степени технологического от�
ставания. Во�вторых, в силу того, что по�
строение переменной технологического
отставания базируется на субъективных
оценках респондентов и потому отсут�
ствует единая шкала таких оценок, бу�
дет нивелироваться экономический смысл
количественных различий коэффициен�
тов при двух независимых бинарных пе�
ременных.12

Наряду с ресурсными возможностями
предприятия существенную роль в его
инновационной активности играют и ры�
ночные параметры, которые могут либо
стимулировать, либо замедлять иннова�
ционный процесс. В нашем случае в груп�
пу факторов, отражающих общие харак�
теристики рынка (Market), мы включили
параметр, отражающий изменение ры�
ночного спроса. Рост спроса на рынке от�
крывает новые возможности для сбыта
товаров, стимулируя компании для созда�
ния новых разновидностей товаров или
копирования новых идей у других ком�
паний. Соответствующая переменная, от�
ражающая изменение рыночного спро�
са, — DemChange — фиктивная перемен�
ная, принимающая значение 1, если рост
спроса на рынке предшествовал иннова�
ции, и 0, если перед инновацией роста
спроса отмечено не было.

Для отделения эффектов конкуренции
от эффектов трансферта технологий мы
создали две группы переменных: пере�
менные, отражающие факторы конкурент�
ного давления (Competition), и перемен�
ные трансферта технологий (Spillovers).
Специфика данных, которые мы получи�
ли в ходе обследования уральских ком�
паний, позволяет раздельно учесть эф�
фекты горизонтальной конкуренции и
вертикальные стимулы для инноваций,

а также определить источник конкурент�
ного давления и трансферта технологии,
будь то национальные российские компа�
нии либо иностранные фирмы (компании
с ПИИ и компании�импортеры). В силу
того что относительно небольшое количе�
ство обследованных предприятий заяви�
ло в анкетах о том, что компании с ПИИ
и импортеры выступают в качестве зна�
чимых для них субъектов конкурентного
давления либо вертикального взаимодей�
ствия, в рамках данной эмпирической
модели мы не учитывали раздельно эф�
фекты от ПИИ и от импорта.

В соответствии с этим в группу фак�
торов конкуренции (Competition) вошли
четыре переменные:
• CompDom — фиктивная переменная,

принимающая значение 1, если фирма
ощущала рост конкуренции со сторо�
ны национальных компаний — конку�
рентов, и 0 если усиления конкурен�
ции данного типа не ощущалось;

• CompFor — фиктивная переменная,
принимающая значение 1, если фирма
ощущала рост конкуренции со сторо�
ны иностранных компаний — конку�
рентов (компаний с ПИИ либо импор�
теров), и 0, если усиления конкурен�
ции данного типа не ощущалось;

• VerLinkDom — фиктивная перемен�
ная, принимающая значение 1, ес�
ли фирма отмечала усиление требова�
ний со стороны национальных компа�
ний — покупателей своей продукции
либо происходило улучшение качества
сырья, поставляемого национальными
компаниями, и 0, если этого не наблю�
далось;

• VerLinkFor — фиктивная переменная,
принимающая значение 1, если фирма
отмечала возрастание требований со
стороны иностранных компаний — по�
купателей своей продукции или про�
исходил рост качества сырья, постав�
ляемого иностранными компаниями,
и 0, если этого не наблюдалось.
Эффекты трансферта технологий (Spill�

overs) были разделены на две составля�

12 Подробнее об использовании бинарных и
категориальных переменных см.: [Green, 2003,
p. 116–122].
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ющие: трансферт технологий от нацио�
нальных компаний и трансферт техноло�
гий от иностранных компаний (компаний
с ПИИ и импортеров). В нашей эмпири�
ческой модели эти эффекты представле�
ны двумя фиктивными переменными:
• переменная TransfDom принимает зна�

чение 1 в случае, когда фирма�респон�
дент заявляла, что трансферт техноло�
гии осуществлялся от другой россий�
ской компании, и 0, если трансферта
технологии не было или он имел ме�
сто, но от иностранной компании;

• переменная TransfFor принимает зна�
чение 1 в случае, когда фирма�респон�
дент заявляла, что технология переда�
валась от иностранной компании, и 0,
если трансферта технологии не было
либо технология передавалась от рос�
сийской компании.
Использование нами субъективных

(фиктивных) переменных в качестве пара�
метров, отражающих значимость уровня
конкуренции, вертикального взаимодей�
ствия и развитости трансферта технологии
на рассматриваемых рынках, безусловно,
не свободно от недостатков. Проблема за�
ключается в том, что субъективные оцен�
ки респондентов могут быть в значи�
тельной степени искажены из�за разной
степени их информированности, в силу
различного рода стратегических действий
конкурентов (крупных рекламных ком�
паний и т. д.), и потому далеко не всегда
надежны. Альтернативный вариант по�
строения рассматриваемых переменных
исходит из объективной информации о
рыночных долях компаний. Так, для
учета фактора конкуренции со стороны
импорта либо предприятий с иностранны�
ми инвестициями традиционно использу�
ется рыночная доля импорта либо доля
рынка, приходящаяся на компании с
ПИИ, соответственно. Фактор трансфер�
та технологии также может быть учтен с
использованием в регрессии переменных
рыночных долей компаний.

Однако, на наш взгляд, использование
субъективных (фиктивных) переменных

представляется применительно к целям
данной работы оправданным. Дело в том,
что включение в регрессию переменных
рыночных долей импорта (предприятий с
ПИИ) не позволяет интерпретировать по�
лученные коэффициенты в категориях
отдельных эффектов конкуренции и эф�
фектов трансферта технологий. Если, на�
пример, растет доля компаний с ПИИ на
рынке, то это может означать не только
усиление конкуренции с их стороны, но
и увеличение вероятности копирования у
них новых технологий, т. е. трансферта
технологий. Для целей настоящего ис�
следования разделение эффектов конку�
ренции и эффектов трансферта техноло�
гий является принципиальным момен�
том, что достигается через включение в
регрессию фиктивных переменных, отра�
жающих раздельно каждый из эффектов.
Не менее важно и то, что на рынках
дифференцированных товаров в сравне�
нии с рынками однородных благ показа�
тели рыночных долей импорта (предпри�
ятий с ПИИ) имеют значительно мень�
шую объясняющую силу, поскольку эти
показатели рассчитываются и использу�
ются в эмпирической модели, как пра�
вило, лишь в агрегированном виде для
целой отрасли (в нашем случае — для
пищевой, мебельной промышленности и
отрасли товаров бытовой химии) и пото�
му слабо отражают реальную интенсив�
ность конкуренции либо трансферта тех�
нологии для отдельно взятого предприя�
тия, оперирующего в относительно узкой
рыночной нише.

Использование фиктивной переменной
применительно к фактору трансферта
технологии в нашей модели может вы�
звать вопрос и другого характера. Речь
идет о том, что наличие трансферта тех�
нологии может рассматриваться как одно�
значное свидетельство присутствия про�
дуктовых инноваций (зависимая перемен�
ная модели), что делает использование
фиктивной переменной трансферта техно�
логии в качестве независимой перемен�
ной в рамках сформулированной выше
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модели некорректным. Вместе с тем за�
висимость между трансфертом техноло�
гии и продуктовыми инновациями вряд
ли следует трактовать как однозначную.

Во�первых, в нашей модели мы оценива�
ем лишь продуктовые инновации, в то
время как передаваемые знания и инфор�
мация могут подразумевать как продук�
товую, так и процессную и управленче�
скую технологии. Последние способны
выступать источником последующих про�
дуктовых инноваций, но в качестве свое�
го результата могут иметь и другие типы
инноваций. Во�вторых, само по себе на�
личие заимствованной технологии в ком�
пании вряд ли будет гарантировать по�
явление в ней продуктовых инноваций,
поскольку новое знание должно быть
усвоено, что, как мы видели выше, в зна�
чительной степени зависит от образова�
тельного уровня персонала компании и
степени ее технологического развития.

Результаты оценки функции (1) с на�
бором описанных выше переменных пред�
ставлены в табл. 2.

Итак, значимыми факторами иннова�
ционной активности обследованных ком�
паний являются только стимулы, исхо�
дящие от национальных фирм, причем
со стороны как конкурентов на том же
рынке, так и поставщиков и покупателей
продукции предприятий�респондентов.
Напротив, влияние иностранных компа�
ний как фактора продуктовых иннова�
ций в российских фирмах оказывается
незначимым. Этот результат мы уже об�
суждали выше в рамках дескриптивного
анализа факторов и источников иннова�
ционной активности российских компа�
ний; здесь он вновь подтверждается при�
менительно к продуктовым инновациям
с использованием эконометрических ин�
струментов анализа.

Еще одним стимулом для разработки
новых товаров российскими компаниями
выступает рост спроса. Увеличение емко�
сти рынка стимулирует инновационную
активность компаний с целью занятия
возникших рыночных ниш, что представ�
ляется теоретически обоснованным.

Наряду с факторами конкуренции и
вертикальных связей значимым для объ�
яснения активности обследованных пред�

Таблица 2
Факторы продуктовых инноваций

в обследованных предприятиях: Logit=модель

Независимые 
переменные 

Коэффициенты  
при независимых переменных 

Const –3,1287 

  (–1,912)** 

DemChange 2,314 

    (1,654)** 

Empl –0,0002 

(0,121) 

TechGap   1,3364 

    (1,635)** 

Educ   0,0101 

(0,569) 

CompDom   1,6364 

  (1,461)* 

CompFor 0,049 

(0,382) 

VerLinkDom   2,7352 

    (1,869)** 

VerLinkFor –0,9959 

(–0,591)   

TransfDom –1,1464 

 (–1,035)    

Pseudo R2    0,2126 

Количество 

наблюдений 

115 

П р и м е ч а н и я:
В скобках приводятся абсолютные значения

t�статистики.
** — коэффициент при независимой переменной

значим на 10%�м критическом уровне.
* — коэффициент при независимой переменной

значим на 20%�м критическом уровне.
Отсутствие каких�либо инноваций, а также осу�

ществление фирмами только вертикальных инно�
ваций принимается как базовое значение зависи�
мой переменной.

Независимая переменная TransfFor была авто�
матически вычеркнута статистической программой
обработки данных по причине низкой вариации
значений.
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приятий в сфере продуктовых инноваций
показал себя и параметр технологического
развития предприятия�респондента. Коэф�
фициент при переменной технологическо�
го отрыва (TechGap) является положитель�
ным и статистически значимым (табл. 2).
Данная переменная была сконструирова�
на таким образом, что увеличение ее зна�
чения означает уменьшение технологи�
ческого отрыва предприятия�респондента
от компании — технологического лидера
отрасли. Следовательно, положительный
знак коэффициента говорит о том, что по
мере сокращения технологического отры�
ва либо возрастает способность российских
компаний копировать и использовать но�
вые технологии, либо фирмы начинают
более активно и эффективно конкуриро�
вать с помощью инноваций.

Оценка модели показала, однако, что
достаточно большое число переменных не
является значимым для объяснения про�
дуктовых инноваций в обследованных
компаниях. Такая ситуация в общем слу�
чае может говорить о том, что существует
высокая корреляция между объясняющи�
ми переменными регрессии (мультикол�
линеарность), в результате чего формули�
ровка модели становится некорректной.
Для того чтобы убедиться в отсутствии
мультиколлинеарности в нашей регрес�
сии, мы оценили коэффициенты корре�
ляции между независимыми перемен�
ными. Результаты показали, что боль�
шинство корреляционных коэффициентов
статистически незначимо. Те же коэф�
фициенты, которые оказались значимы,
являются небольшими в абсолютном вы�
ражении.13

Статистическую незначимость коэффи�
циента при переменной трансферта техно�
логий от национальных компаний можно
интерпретировать таким образом, что рос�
сийские предприятия находятся на при�
мерно одинаковом уровне технологическо�

го развития и потому у них отсутствуют
стимулы заимствовать технологию, уро�
вень которой уже достигнут в компании�
респонденте. Данный результат может
также свидетельствовать в пользу выска�
занной нами гипотезы о сегментированно�
сти рынков, когда российские и иностран�
ные производители действуют в разных
рыночных нишах, причем российские
компании обслуживают менее требова�
тельных покупателей с относительно не�
высоким уровнем предпочтений в пользу
качества товаров и потому «обходятся»
относительно менее продвинутыми техно�
логиями — как процессными, так и про�
дуктовыми и управленческими. В этой
ситуации российским производителям по�
просту нечего заимствовать друг у друга,
что отражено в полученных нами эконо�
метрических результатах.

Статистическая незначимость коэффи�
циента при переменной трансферта тех�
нологий от российских предприятий так�
же свидетельствует о неоднозначности
взаимосвязи между трансфертом техноло�
гии в компанию, с одной стороны, и ее
активностью в сфере продуктовых инно�
ваций, с другой стороны.

Достаточно неожиданной может по�
казаться выявленная статистическая не�
значимость коэффициентов при перемен�
ных образовательного уровня работников
предприятия, а также размера фирмы.
Однако в первом случае ее можно ин�
терпретировать как отсутствие на обсле�
дованных предприятиях существенной
разницы в образовательном уровне ра�
ботников, что при условии различной
инновационной активности предприятий
отражается в незначимости коэффициен�
та при соответствующем регрессоре. Во
втором случае речь, скорее всего, идет об
относительно низких инвестициях, кото�
рые требуются для осуществления про�
дуктовых инноваций; такие инвестиции
могут позволить себе как крупные, так и
относительно небольшие компании, чем
объясняется незначимость размера фир�
мы с точки зрения ее инновационной

13 Так, коэффициент корреляции между не�
зависимыми переменными CompDom и Transf�
Dom составляет 0,224.
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активности. Последний результат также
косвенно свидетельствует в пользу гипо�
тезы о сегментированности рынков.

4. ФАКТОРЫ РОСТА УРОВНЯ
ПРОДУКТОВОЙ
ДИФФЕРЕНЦИАЦИИ В
РОССИЙСКИХ КОМПАНИЯХ

В последние годы наиболее заметным
проявлением активности российских ком�
паний в сфере продуктовых инноваций
стало возникновение на рынке множества
значительно улучшенных товаров либо
новых товаров, ранее ими не производив�
шихся. Результаты проведенного опроса
показывают, что на большинстве обсле�
дованных предприятий обновление про�
дуктовой гаммы сопровождается расши�
рением номенклатуры выпускаемой про�
дукции.

Из 160 опрошенных компаний на рас�
ширение номенклатуры выпускаемых то�
варов (2003 г. по сравнению с 2002 г.) ука�
зали 54% компаний; 38% предприятий не
изменили число позиций номенклатуры,
а 8% — отметили его сокращение.

Что же способствует расширению но�
менклатуры товаров, выпускаемых об�
следованными предприятиями? Высту�
пают ли факторы и источники продук�
товых инноваций, выявленные в ходе
анализа, таковыми и применительно к
отдельной разновидности продуктовых
инноваций — росту уровня продуктовой
дифференциации, как горизонтальной,
так и вертикальной?

Для ответа на поставленные вопросы
мы несколько изменили эмпирическую
модель, описанную уравнением (1). В ка�
честве зависимой переменной (VarChange)
будет использована разница в количествах
разновидностей продукции, выпускав�
шихся на обследованном предприятии в
2003 и 2002 гг., отнесенная к числу заня�
тых на предприятии в 2003 г. Нормализа�
ция изменения номенклатуры товаров не�
обходима для снятия корреляции между

размером фирмы и номенклатурой выпус�
каемых товаров.

Отметим, что нормализация количества
выпускаемых разновидностей товаров по
числу занятых не является единственно
возможным вариантом. Альтернативный
вариант подразумевает нормализацию по
начальной номенклатуре товаров. Мы,
однако, считаем используемый нами ва�
риант нормализации более корректным,
поскольку он учитывает потенциальные
преимущества более крупных компаний
по мобилизации инвестиционных возмож�
ностей для более существенного в сравне�
нии с относительно небольшими компани�
ями наращивания номенклатуры товаров.
Напротив, альтернативный вариант нор�
мализации учитывает не столько размер
компании, сколько начальный уровень
продуктовой дифференциации, который в
значительно меньшей степени отражает
возможности компании по наращиванию
разновидностей выпускаемых товаров.

Опираясь на то, что согласно результа�
там нашего эмпирического исследования
рост рыночного спроса выступает значи�
мым фактором инновационной активно�
сти обследованных предприятий (табл. 2),
следует проанализировать взаимодействие
этого фактора с основными ранее иссле�
дованными нами факторами — ростом
конкуренции на рынке со стороны раз�
личных типов компаний, а также укреп�
лением вертикального взаимодействия
предприятий�респондентов с поставщика�
ми и покупателями продукции. Для это�
го необходимо ввести в модель дополни�
тельные переменные, образованные в ре�
зультате перемножения двух имеющихся
переменных, которые отражают влияние
факторов, чье взаимодействие подвер�
гается анализу. В соответствии с этим
спектр независимых переменных модели
дополняется четырьмя новыми фиктив�
ными переменными.

Переменная CompDom × DemChange
принимает значение 1, если фирма�рес�
пондент отмечает одновременное усиление
горизонтальной конкуренции со стороны
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национальных компаний и рост спроса на
рынке, где она действует, и 0 — в против�
ном случае. Положительный статистиче�
ски значимый коэффициент при этой пе�
ременной в регрессии означает, что па�
раллельный рост значимости указанных
факторов способствует росту номенклату�
ры товаров, выпускаемых обследованны�
ми российскими предприятиями. Подоб�
ная интерпретация применима и к трем
следующим независимым переменным эм�
пирической модели.

Переменная CompFor × DemChange, со�
ответственно, принимает значение 1, если
фирма�респондент отмечает одновремен�
ное усиление горизонтальной конкурен�
ции со стороны иностранных компаний
(компаний с ПИИ и импортеров) и рост
спроса на рынке, где она действует,
и 0 — в противном случае.

Переменная VerLinkDom × DemChange
принимает значение 1, если фирма�рес�
пондент отмечает одновременное усиление
вертикальных связей с национальными
компаниями и рост спроса на рынке, где
она действует, и 0 — в противном случае.

Переменная VerLinkFor × DemChange
принимает значение 1, если фирма�рес�
пондент отмечает одновременное усиле�
ние вертикальных связей с иностранны�
ми компаниями (как с компаниями с
ПИИ, так и с импортерами), а также рост
спроса на рынке, где она действует,
и 0 — в противном случае.

В остальном состав переменных совпа�
дает с соответствующим набором, исполь�
зуемым для оценки уравнения (1).

Таким образом, оцениваемое нами но�
вое уравнение принимает следующий об�
щий вид:

VarChange = REGR (Firm, Market,

Competition, Spillovers) + ei . (2)

Данную модель мы оцениваем с помо�
щью регрессионного анализа по простому
методу наименьших квадратов. Результа�
ты оценки уравнения (2) приведены в
табл. 3.

Таблица 3
Факторы роста номенклатуры товаров,

выпускаемых обследованными
предприятиями: OLS=модель

Независимые переменные 

Коэффициенты  

при независимых 

переменных 

Const 0,0223 

(2,394)*** 

DemChange –0,0049 

(–0,445)   

Empl –0,00000804 

(–1,411)*            

TechGap 0,0052 

 (1,649)** 

Educ –0,0180 

(–1,501)*  

CompDom –0,0180 

   (–2,465)*** 

CompFor –0,0102 

(–1,107)   

VerLinkDom 0,0022 

(0,446)   

VerLinkFor 0,00000277 

(0,000)            

TransfDom 0,0037 

(0,754)   

TransfFor –0,0036 

(–0,566)   

CompDom × DemChange –0,0011 

(–0,094)   

CompFor × DemChange –0,0143 

(–1,602)* 

VerLinkDom × DemChange 0,0264 

   (2,134)*** 

VerLinkFor × DemChange –0,0034 

(–0,303)   

R2 0,1657 

Количество наблюдений 119 

П р и м е ч а н и я:
В скобках приведены абсолютные значения

t�статистики.
*** — коэффициент при независимой переменной

значим на 5%�м критическом уровне.
** — коэффициент при независимой переменной

значим на 10%�м критическом уровне.
* — коэффициент при независимой переменной

значим на 20%�м критическом уровне.
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Среди стимулов инновационной актив�
ности, связанных с изолированно взяты�
ми факторами конкуренции, только рост
конкуренции со стороны национальных
компаний статистически значим. Однако,
в отличие от предыдущей модели, коэф�
фициент при переменной конкуренции
меньше нуля, что говорит об отрицатель�
ном эффекте конкуренции. Иными сло�
вами, под воздействием конкуренции со
стороны российских фирм обследованные
предприятия расширяют ассортимент вы�
пускаемой продукции, но все меньшими
темпами, а в некоторых случаях он даже
начинает сокращаться. Полученный ре�
зультат заслуживает специального рас�
смотрения.

Интересная интерпретация эффектов
конкуренции наблюдается при одновре�
менном рассмотрении результатов оценок
первого и второго уравнений. Результаты
оценки первой модели показали, что уси�
ление конкуренции со стороны нацио�
нальных компаний стимулирует россий�
ские фирмы осуществлять продуктовые
инновации — как горизонтальные, так и
вертикальные. При этом неясно, сопро�
вождается ли появление новых продук�
тов одновременным снятием с производ�
ства старых и сокращением прироста про�
дуктовой «гаммы», либо, наоборот, это
приводит ко все большему расширению
номенклатуры товаров, выпускаемых рос�
сийскими предприятиями. Вторая оцени�
ваемая нами модель дает ответ на этот
принципиальный вопрос. Согласно ре�
зультатам оценки второго уравнения,
конкуренция со стороны национальных
компаний приводит к сокращению при�
роста номенклатуры товаров, выпуска�
емых обследованными российскими фир�
мами. Суммируя полученные результаты,
можно заключить, что под воздействием
конкуренции национальные компании
активно обновляют выпускаемую продук�
цию, при этом одновременно сокращая
прирост ассортимента товаров с целью
более прочного закрепления на выбран�
ном сегменте рынка.

Эффект сокращения роста номенклату�
ры товаров на уровне отдельной компании
может рассматриваться в контексте иден�
тификации типа рыночной структуры,
в рамках которой оперируют обследован�
ные компании. В условиях роста объемов
рынка сужение рыночной ниши для от�
дельно взятой фирмы как результат со�
кращения прироста номенклатуры про�
изводимых ею товаров может означать
формирование рыночной структуры моно�
полистической конкуренции, в условиях
которой фирма ведет себя, с одной сторо�
ны, как монополист на отдельно взятом
узком рыночном сегменте (с относительно
неэластичным спросом на свою продук�
цию), а с другой стороны, как совершен�
ный конкурент, относительно слабо учи�
тывающий реакцию других фирм на свое
рыночное поведение. В рамках модели мо�
нополистической конкуренции становится
совершенно оправданным сокращение чи�
сла (либо прироста числа) разновидностей
продуктов, приходящихся на отдельную
компанию, тогда как в условиях олиго�
польного рынка с относительно неболь�
шим числом участников и стратегическим
характером взаимодействия фирм проти�
воположный тип поведения — все боль�
шее расширение номенклатуры произво�
димых благ — был бы более ожидаемым
как один из эффективных способов пре�
дотвращения входа новых конкурентов на
растущие рынки дифференцированных
благ [Schmalensee, 1978].

Эффект снижения прироста «продук�
товой линейки» на уровне отдельной ком�
пании представляется интересным яв�
лением в реальной практике реструк�
туризации российских предприятий и,
по�видимому, отражает новые конкурент�
ные стратегии российских фирм на рын�
ках с относительно высоким уровнем про�
дуктовой дифференциации. Компании
отказываются от агрессивной стратегии
вытеснения конкурентов с рынка и про�
водят более осторожную политику, пы�
таясь прочно закрепиться на уже заня�
том рыночном сегменте.
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Может показаться странным, что кон�
куренция со стороны национальных ком�
паний подталкивает обследованные рос�
сийские фирмы к концентрации в более
узких рыночных нишах, тем самым при�
водя их к относительной изоляции друг
от друга, в то время как основным стиму�
лом инноваций выступают те же нацио�
нальные фирмы (табл. 2). Между тем это
лишь кажущееся противоречие. В реаль�
ности сегментированность рынков с точ�
ки зрения их деления на сегменты, об�
служиваемые российскими компаниями,
с одной стороны, и сегменты, в которых
оперируют в основном иностранные фир�
мы, с другой стороны, представляется
гораздо более существенной, нежели от�
носительная изолированность рыночных
ниш в рамках сегмента российских пред�
приятий. В силу этой асимметрии кон�
куренция со стороны российских фирм,
подталкивая каждую из них к сужению
занимаемой рыночной ниши, остается
существенным фактором их рыночного
поведения.

Ни конкуренция со стороны иностран�
ных компаний, ни вертикальные связи с
иностранными партнерами не имеют ста�
тистически значимого эффекта на ассор�
тимент выпускаемой продукции. Как и в
случае с продуктовыми инновациями в
целом, мы связываем этот результат с
сегментированностью российских рынков
и очевидным отсутствием постоянного
взаимодействия между российскими и
иностранными компаниями.

Положительный коэффициент при пе�
ременной технологического отрыва, полу�
ченный при оценке не только первой, но
и второй модели, свидетельствует о том,
что при сокращении технологического
отставания фирмы от компании — техно�
логического лидера на рынке российская
фирма расширяет номенклатуру выпуска�
емых товаров. Данный результат под�
тверждает гипотезу о возрастании способ�
ности российских компаний копировать
и использовать новые технологии по мере
приближения фирмы к технологическо�

му лидеру на рынке — гипотезу, уже
нашедшую подтверждение в нашем ис�
следовании факторов роста продуктовых
инноваций на российских предприятиях
(см. предыдущий раздел статьи).

Интересно отметить, что размер оте�
чественных фирм отрицательно влияет
на их склонность к расширению ассор�
тимента выпускаемых товаров. То же от�
носится и к образовательному уровню
персонала.

Предположение о том, что более круп�
ные фирмы, располагающие бoльшими
финансовыми возможностями для обеспе�
чения инновационной активности, будут
реализовать их посредством агрессивной
политики расширения спектра товаров,
выбрасываемых на рынок, не нашло сво�
его подтверждения на нашей базе дан�
ных. Скорее наоборот, именно крупные
компании, накопив достаточный опыт
продуктовых инноваций, приходят к вы�
воду о необходимости закрепления на
достаточно узких рыночных нишах и
посредством этого — укрепления своих
конкурентных позиций.

Отрицательная связь между размером
компании и уровнем разнообразия может
быть объяснена эффектом отрицательной
отдачи от масштаба производства. Соглас�
но теории, последняя может возникать в
том случае, когда размер предприятия
является относительно небольшим в срав�
нении с количеством позиций номен�
клатуры выпускаемой продукции [Pan�
zar, Willig, 1981; Bailey, Fiedlaender,
1981]. Господство относительно мелких
предприятий в обследованных отраслях
может быть ответственно за этот эффект.

Чем объясняется наличие отрицатель�
ного коэффициента перед переменной
образовательного уровня? Данный фено�
мен может быть обоснован только при
одновременном рассмотрении результатов
оценки первого и второго уравнений.
Эффект влияния образовательного уров�
ня занятых на предприятии на его инно�
вационную активность не является ста�
тистически значимым (табл. 2), но в то
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же время оказывается отрицательным и
статистически значимым для ассортимен�
та выпускаемых товаров. На наш взгляд,
последнее свидетельствует о том, что
компании, чьи сотрудники имеют отно�
сительно высокий образовательный уро�
вень, основывают свою конкурентную по�
литику на более глубоком анализе рынка
и, понимая, что в настоящий момент воз�
можности компании недостаточны для
вытеснения конкурентов с рынка, ис�
пользуют более осторожную стратегию
закрепления на уже занятом сегменте
рынка, сужая номенклатуру выпуска�
емых товаров.

Интересно отметить, что рост рыночно�
го спроса становится значимым фактором
изменения продуктовой «линейки» рос�
сийских компаний лишь при условии,
когда сопровождается ростом горизонталь�
ной конкуренции со стороны иностранных
фирм либо укреплением вертикальных
связей с национальными компаниями.
При этом усиление конкурентного давле�
ния со стороны иностранных компаний,
сопровождаемое ростом рыночного спроса,
способствует сокращению прироста ассор�
тимента продукции, выпускаемой отече�
ственными фирмами. В то же время рост
рыночного спроса и укрепление взаимо�
действия с национальными поставщика�
ми и покупателями продукции, наоборот,
стимулируют растущее увеличение номен�
клатуры товаров, выпускаемых россий�
скими фирмами.

Первый эффект — отрицательный —
легко интерпретируется в рамках предло�
женной нами гипотезы сегментированно�
сти рынков. На перспективных рынках
с растущим спросом иностранные ком�
пании реализуют особенно агрессивную
конкурентную политику, вытесняя на�
циональные фирмы с привлекательных
рыночных ниш. Российские фирмы оста�
ются пребывать во все более узких ры�
ночных сегментах с менее доходными
группами потребителей, особенностью ко�
торых выступают относительно слабо вы�
раженные предпочтения в пользу каче�

ства товаров и их разнообразия. Эффек�
тивная стратегия предприятия в этих
сегментах связана с сокращением уровня
разнообразия предлагаемых товаров.

Второй эффект — положительный —
можно объяснить тем, что стабильные
связи с поставщиками и покупателями
особенно ценны опять же на перспектив�
ных рынках, где наблюдается существен�
ный рост спроса. На таких рынках фир�
мы стремятся действовать слаженно и
ориентируются на долговременные отно�
шения со своими бизнес�партнерами и
потому либо очень чутко реагируют на
требования, которые те предъявляют к
их продукции (в случае восходящих вер�
тикальных связей), либо приспосабли�
вают свои технологические процессы к
стандартам поставляемых сырья и по�
луфабрикатов, что дает им возможность
расширять номенклатуру выпускаемой
продукции (в случае нисходящих верти�
кальных связей).

Статистическую незначимость верти�
кальных связей с иностранными партне�
рами вкупе с ростом рыночного спроса
можно объяснить недостаточной развито�
стью вертикального взаимодействия меж�
ду иностранными и российскими компа�
ниями.

5. ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Инновационная активность обследован�
ных предприятий Уральского региона
выступает важным направлением их ре�
структуризации и позволяет компаниям
успешно конкурировать на рынке. Про�
дуктовые инновации не являются в этом
исключением. Они могут использоваться
для закрепления на отдельных рыночных
сегментах через сокращение (сокращение
прироста) продуктовой «линейки» либо
как инструмент агрессивной конкурент�
ной политики за счет расширения номен�
клатуры выпускаемых благ и заполнения
продуктового пространства в целях вы�
теснения конкурентов.
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Используя данные по 160 обследован�
ным предприятиям Уральского региона,
мы обнаруживаем, что конкуренция со
стороны российских компаний, с одной
стороны, выступает фактором расшире�
ния продуктовых инноваций обследован�
ных фирм, с другой — способствует со�
кращению прироста номенклатуры това�
ров, а в некоторых случаях — и самой
номенклатуры товаров, предлагаемых ими
на рынке. Конкурентное давление нацио�
нальных фирм в существенной мере от�
ветственно за закрепление отдельных
компаний на сокращающихся рыночных
сегментах и может рассматриваться в ка�
честве фактора, подталкивающего рыноч�
ную структуру на исследованных рынках
в направлении монополистической кон�
куренции с соответствующим типом кон�
курентной стратегии фирм.

В своем исследовании мы разделяем
эффекты конкуренции, вертикальных свя�
зей и трансферта технологий. Результаты
проведенного опроса показали, что, как
и в случае со стимулами к инновациям,
основным источником трансферта новых
процессных, продуктовых и управленче�
ских технологий выступают российские
компании из той же отрасли. Подобный
результат был получен нами и при анали�
зе воздействия вертикальных связей с рос�
сийскими поставщиками и покупателями
продукции на склонность обследованных
компаний к продуктовым инновациям.

При этом, если горизонтальная конкурен�
ция стимулирует продуктовые инновации
и одновременно подталкивает компании к
закреплению на более узком сегменте
рынка, то вертикальные связи с россий�
скими фирмами оказывают положитель�
ное влияние как на продуктовые иннова�
ции, так и на расширение ассортимента
выпускаемой продукции.

В отличие от случая национальных
фирм, наш анализ выявил статистиче�
скую незначимость конкуренции и вер�
тикальных связей с иностранными ком�
паниями (компаниями с ПИИ и импор�
терами) как самостоятельных факторов
активности компаний в сфере продукто�
вых инноваций вообще и в расширении
номенклатуры выпускаемых благ в част�
ности. Этот результат можно интерпрети�
ровать в рамках концепции сегментиро�
ванности российских рынков, согласно
которой национальные конкуренты опе�
рируют в относительно все более сужа�
ющемся рыночном сегменте, где предпо�
чтения потребителей применительно к ка�
честву благ и их разнообразию выражены
слабо. Другой тип потребителей представ�
лен в рыночном сегменте, где действуют
в основном иностранные фирмы. Поэто�
му сегментированность российских рын�
ков означает отсутствие реального взаи�
модействия — как горизонтального, так
и вертикального — между российскими
и иностранными компаниями.
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