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Аннотация. Вопросы повышения инновационной активности являются актуаль-

ными для современных предприятий. Факторов, влияющих на инновационную ак-

тивность – как отрицательно, так и положительно – существует великое множе-

ство. Одной из групп факторов являются вопросы вовлечения персонала в процессы 

повышения инновационной активности и стимулирования инновационной деятель-

ности. В статье представлены результаты пилотажного исследования влияния 

взаимодействия уровней управления на повышение инновационной активности со-

трудников предприятий г. Перми и Пермского края.  
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В настоящий момент восприятие инноваций экономическими субъектами разных уровней од-

нозначно рассматривается в мировом хозяйстве как непременное условие их устойчивого развития. 

Критерием успешности экономической деятельности предприятий выступает уже не оптимальная 

комбинация ресурсов, а ускоренная адаптация к изменениям внутренней и внешней среды. Поэтому 

наращивание инновационной активности предприятий посредством целенаправленного и эффектив-

ного применения интеллектуальных ресурсов для совершенствования новых продуктов и технологий 

становится приоритетным фактором в их деятельности.  

На этом фоне особую значимость приобретает взаимодействие уровней управления как фак-

тор, ускоряющий процессы вовлечения персонала в инновационную деятельность. Мировая и отече-

ственная практики нередко свидетельствуют о нескоординированности и несогласованности страте-

гических целей и оперативных задач, решаемых на основе стратегического и оперативного уровней. 

С учетом того, что персонал является ключевым ресурсом на различных этапах инновационного про-

цесса, имеет право на существование гипотеза о решающем влиянии совершенствования механизма 

взаимодействия стратегического и оперативного уровней управления (сотрудников разных уровней) 
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на повышение инновационной активности предприятия [3]. Подтверждение данной гипотезы – цель 

данной статьи.  

Для определения уровня инновационной активности и выявления взаимосвязей между страте-

гическим уровнем, оперативным уровнем, определения влияния их взаимодействия на уровень инно-

вационной активности было проведено пилотажное исследование предприятий г. Перми и Пермского 

края.  

Основная цель исследования – доказать наличие зависимости уровня инновационной ак-

тивности от продуктивного взаимодействия стратегического и оперативного уровней управления (на 

примере подсистемы маркетинга)на предприятии и разработать управленческие механизмы роста 

инновационной активности за счет взаимодействия стратегического и оперативного уровней управ-

ления.  

Инструмент исследования. Для исследования был выбран ряд показателей деятельности 

предприятий (стратегического маркетинга, оперативного маркетинга, инновационной активности), 

которые было решено преобразовать в суждения для формирования шкалы Лайкерта. В качестве ин-

струмента была разработана анкета, содержащая 29 утверждений, основанных на шкале Лайкерта [6].  

Наша задача – установить взаимосвязи между показателями инновационной активности и по-

казателями уровней управления для построения модели управления инновационной активностью че-

рез совершенствование инструментария различного типа, в том числе инструментов вовлечения пер-

сонала в процессы инновационной деятельности.  

Метод исследования – экспертный опрос – был выбран, поскольку является оптимальным в 

силу специфичности необходимых данных (респонденты должны быть профессионалами в иннова-

ционной деятельности конкретного предприятия).  

Описание выборки. В исследовании приняли участие сотрудники 49 предприятий г. Перми и 

Пермского края: руководители предприятий, маркетологи, директора по развитию, сотрудники, за-

нимающиеся инновационной деятельностью. Выборка доступная – приняли участие предприятия, 

которые были готовы раскрыть информацию (в том числе коммерческого характера), а также те рес-

понденты, которые имели время для ответа на вопросы анкеты (несколько этапов). В выборку долж-

ны были попасть предприятия из разных отраслей деятельности.  

Методы обработки данных. Для анализа данных использовался программный пакет 

MS Excel 2007, Statistica 10. Использовались такие методы, как сравнительный анализ, корреляцион-

ный анализ. 

Гипотезы исследования.  

1. Все показатели подсистем предприятия можно разнести на два уровня – показатели стра-

тегического и показатели оперативного уровней.  

2. Взаимосвязи существуют между показателями оперативного уровня, между показателями 

стратегического уровня, между показателями инновационной активности. 

3. Между показателями стратегического и оперативного уровней существуют взаимосвязи, 

которые представлены в матричной модели, описанной в других работах автора [3].  

4. Через оперативные показатели можно управлять стратегическим показателями. За счет 

такого управления обеспечивается гармонизация процессов стратегического и оперативного уровней. 

5. Показатели инновационной активности предприятия [2] зависят от характера взаимодей-

ствия уровней управления – через показатели стратегического и оперативного уровней можно управ-

лять показателями инновационной активности. 

Результаты анализа. На основе полученных результатов были построены матрицы корреля-

ции – на примере подсистемы маркетинга. Нужно отметить, наличие связи между известностью 

бренда и долей рынка (0,479), между рентабельностью маркетинга и индексом потребительской ло-
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яльности (0,556), между наличием отдела маркетинга и индексом потребительской лояльности 

(0,333), между наличием отдела маркетинга и маркетинговой рентабельностью продаж (0,530). 

На уровне оперативного маркетинга установленных взаимосвязей достаточно много. Наибо-

лее выраженные – между уровнем достижения цели рекламы и эффективностью обучения маркетин-

гового персонала (0,621), между скоростью реакции компании на запросы потребителей и результа-

тивностью маркетинговых исследований (0,506), между уровнем достижения цели рекламы и широ-

той ассортимента (0,471). 

Среди показателей инновационной активности также установлены взаимосвязи – например, 

между наличием завершенных инноваций и коэффициентом реализации новых идей (0,501), между 

своевременностью внедрения инноваций и скоростью реализации инновационных идей (0,600), меж-

ду своевременностью внедрения инноваций и уровнем мобилизации инновационного потенциала 

(0,520), между относительным уровнем инновационной активности и уровнем мобилизации иннова-

ционного потенциала (0,538).  

Таким образом, наши теоретические изыскания – описание взаимосвязей внутри уровней в 

рамках разработки матричной модели – подтверждаются частично.  

Кроме того, что были выявлены взаимосвязи между показателями внутри уровней – стратеги-

ческого и оперативного маркетинга, между показателями инновационной активности, были выявлены 

взаимосвязи показателей разных уровней, взаимосвязей между маркетинговыми и инновационными 

показателями.  

Были установлены взаимосвязи между показателями стратегического и оперативного марке-

тинга – между маркетинговой рентабельностью продаж и уровнем достижения цели рекламы (0,597), 

между наличием отдела маркетинга и уровнем достижения цели рекламы (0,530), между индексом 

потребительской лояльности и широтой ассортимента (0,510), между индексом потребительской ло-

яльности и эффективностью обучения маркетингового персонала (0,450). 

Существуют взаимосвязи между маркетинговой рентабельностью продаж и относительным 

уровнем инновационной активности (0,508), между наличием отдела маркетинга и относительной 

инновационной активностью (0,468), между индексом потребительской лояльности и скоростью реа-

лизации инновационных идей (0,488) и др. Таким образом, показатели инновационной активности 

зависят от показателей стратегического маркетинга и наоборот.  

Показатели инновационной активности и показатели оперативного маркетинга также взаимо-

связаны. Существуют взаимосвязи между уровнем достижения цели рекламы и скоростью реализа-

ции инновационных идей (0,526), между широтой ассортимента и своевременностью внедрения ин-

новаций (0,553), между широтой ассортимента и скоростью реализации инновационных идей (0,624), 

скоростью реакции на запросы потребителей и скоростью реализации инновационных идей (0,520) 

и др. 

Проведение пилотажного исследования показало наличие взаимосвязей между показателями 

маркетинга и инновационной активности. В качестве следующего этапа исследования предполагается 

увеличение выборки до 180 предприятий. Основная цель последующего этапа– построение регресси-

онных моделей зависимости показателей инновационной активности от показателей взаимодействия 

стратегического и оперативного маркетинга. Полученные модели возможно будет применять на 

практике для управления инновационной активностью посредством совершенствования взаимодей-

ствия оперативного и стратегического маркетинга, как следствие – находить пути повышения инно-

вационной активности предприятий посредством усиления и налаживания взаимодействия между 

оперативным и стратегическим маркетингом.  

Кроме суждений, в анкету был включен вопрос о барьерах для повышения инновационной 

активности. Были получены следующие результаты. Обозначенные респондентами барьеры повы-
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шения инновационной активности предприятия были сгруппированы нами в восемь групп – финан-

совые, отношение руководства, организационные, отсутствие гибкости, кадровые, нехватка матери-

альных ресурсов, особенности рынка и отношение потребителей к предприятию и его новинкам.  

Нужно отметить, что большая часть барьеров связана с поведением сотрудников компаний, с 

кадровым потенциалом, с процессами вовлечения сотрудников в инновационную деятельность. Так, 

в числе кадровых барьеров были выделены следующие: 

1. Мировоззренческие, отношение руководства: 

1.1 Непонимание руководство необходимости инноваций, непонимание связи между инно-

вациями и прибыльностью, безынициативность руководства; 

1.2 Консерватизм руководства; 

1.3 Отсутствие поддержки руководства; 

1.4 Боязнь нового; 

1.5 Взаимоотношения между несколькими руководителями; 

1.6 Низкое качество руководства, наличие ошибок; 

1.7 Нацеленность на краткосрочную перспективу, отсутствие долгосрочных планов. 

2. Организационные: 

2.1 Отсутствие отдельного, обособленного отдела маркетинга; 

2.2 Отдел продаж во главе предприятия; 

2.3 Взаимоотношения отделов; 

2.4 Бюрократизм на предприятии; 

2.5 Нехватка времени на разработку инноваций; 

2.6 Загруженность работников; 

2.7 Необходимость перестраивать бизнес-процессы компании. 

3. Отсутствие гибкости, длительность принятия решений: 

3.1 Низкая скорость запуска инновации, разработки идей; 

3.2 Жесткие требования со стороны поставщиков комплектующих. 

4. Кадровые, отсутствие мотивации сотрудников, квалификация: 

4.1 Текучка кадров; 

4.2 Низкая квалификация персонала отдела маркетинга; 

4.3 Боязнь нового; 

4.4 Низкая квалификация персонала отдела НИОКР, персонала, занимающегося инновациями; 

4.5 Низкая мотивация со стороны руководства. 

Знание барьеров повышения инновационной активности позволит систематизировать их и 

разработать механизмы их преодоления для повышения инновационной активности конкретного 

предприятия.  

На основе соотнесения результатов и был разработан ряд механизмов, оптимизирующих 

взаимодействие уровней управления, а также разработаны мероприятия по устранению барьеров и 

оптимизации соотношения стратегического и операционного уровней. Среди этих механизмов осо-

бое внимание стоит уделить группам мероприятий, связанным с человеческим потенциалом в 

процессе реализации инновационной деятельности.  

Так, проведенное эмпирическое исследование, позволило на основе выявленных взаимосвязей 

разработать ряд мероприятий, способствующих вовлечению сотрудников разных уровней управления 

в процесс инновационной деятельности – см. табл. 1. 
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Таблица. 1 

Механизмы вовлечения персонала в процесс инновационной деятельности  

через усиление взаимодействия сотрудников разных уровней управления 

 

Барьеры инновационной 

активности 

Механизмы преодоления барьеров 

Низкий инновационный по-

тенциал организации 

Повышение инновационного потенциала за счет: 

внутреннего маркетинга: формирование инновационного мышления сотрудни-

ков, оперативная оценка, стратегическая постановка корпоративной культуры, 

оперативные совещания; система мотивации и поощрения. 

регулярное соотнесение стратегического анализа и оперативной информации 

(обратной связи от сотрудников) для выявления потребностей клиентов; 

анализ внутренних возможностей с целью выявления факторов инновационного 

развития, факторов, ему препятствующих. 

Недостаток квалифициро-

ванного персонала 

разработка стратегических программ развития персонала, налаживание внут-

реннего маркетинга, маркетинга персонала на предприятии; 

разработка системы развития персонала, обучения [1]; 

создание центра инновационных компетенций [5]; 

анализ рыночных возможностей, подбор персонала в соответствии с этими воз-

можностями; 

практика бенчмаркинга. 

Недостаток информации о 

новых технологиях 

мониторинг тенденций рынка с целью выявления новых технологий; 

обеспечение процесса развития внутренних технологий за счет бенчмаркинга, 

повышения квалификации персонала, посещения специализированных меро-

приятий 

Недостаток информации о 

рынках сбыта 

маркетинговые исследования рынка; 

максимальное использование информации, собранной в ходе исследований; 

регулярный сбор обратной связи, доведение обратной связи до стратегического 

уровня. 

Неразвитость кооперацион-

ных связей 

поощрение внутрифирменных коммуникаций; 

налаживание бизнес-процессов; 

система поиска возможных партнеров, разработка системы сотрудничества и 

обмена партнерами; – база данных партнеров, точки сотрудничества 

 

На основе экспертного опроса, предложенные мероприятия были детализированы и сгруппи-

рованы в 6 типов механизмов (см. табл. 2).  

Таблица. 2 

Механизмы стимулирования инновационной деятельности предприятия  

на основе оптимизации взаимодействия уровней управления 
 

№ Тип механизма повышения 

показателей инновационной 

активности 

Элементы механизмов 

1 Организационно-

управленческие 

Система развития и повышения квалификации персонала; 

Поиск и налаживание взаимодействия с возможными партнерами по 

реализации инновационной деятельности (образовательные учрежде-

ния, исследовательские фирмы); 

Внедрение проектной межфункциональной структуры; изучение опыта 

других стран, конкурентов, других отраслей; создание центра компе-

тенций; 
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№ Тип механизма повышения 

показателей инновационной 

активности 

Элементы механизмов 

Разработка бренда нового продукта; 

Сокращение дистанции между руководством и сотрудниками: обратная 

связь, совместное принятие решений; 

Стимулирование сотрудничества отделов маркетинга и НИОКР; 

Стимулирование сотрудничества подразделений стратегического марке-

тинга и оперативного маркетинга; 

Проведение ежегодных (либо два раза в год) стратегических сессий-

семинаров с целью разработки стратегии и формирования элементов 

корпоративной культуры. 

2 Финансово-экономические Поиск партнеров для разделения затрат; 

Формирование связей с общественностью для поддержания конкурен-

тоспособности и расширения возможностей получения финансовых ре-

сурсов; 

Анализ распределения ресурсов на предприятии между подразделения-

ми, направлениями деятельности, группами потребителей (мониторинг 

ресурсов, АВС-анализ); 

Анализ рентабельности вложений в маркетинг и инновации с целью 

оптимизации затрат; 

Использование метода «цель-задание» при формировании маркетинго-

вого бюджета (в соответствии с логической цепочкой «стратегия – цель 

– задачи – мероприятия – затраты на мероприятия – общий объем бюд-

жета»); 

Ведение учета затрат на исследования, разработанные и внедренные на 

основе полученной информации мероприятия, результаты проведенных 

мероприятий. 

3 Технико-технологические Повышение качества продукции за счет более ответственного выполне-

ния планов [4], реализации бизнес-процессов маркетинга (координация 

стратегии и операций); 

Совершенствование способов производства/оказания услуги/проведения 

работ за счет анализа внутренних возможностей и передового опыта 

других компаний; 

Совершенствование логистических бизнес-процессов; 

Разработка дифференцированных действий по усилению положительно-

го отношения (стремление к лояльности), изменению нейтрального от-

ношения, нивелированию отрицательного отношения; разработка диф-

ференцированного подхода к разным клиентам 

 

4 Правовые (институциональные) Разработка регламентов деятельности персонала; 

Установление необходимой периодичности и последовательности мар-

кетинговых исследований (потребители, конкуренты и другие элементы 

внешней и внутренней среды); 

Анализ законодательства в сфере маркетинга, инноваций; 

Установление и разработка перечня необходимых для согласования и 

реализации стратегического и оперативного маркетинга маркетинговых 

документов; 

Разработка мотивирующих и санкционирующих документов и процес-

сов взаимодействия стратегического и оперативного маркетинга. 
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№ Тип механизма повышения 

показателей инновационной 

активности 

Элементы механизмов 

5 Информационные Система развития и повышения квалификации персонала; 

Разработка системы поиска, сбора, хранения информации о различных 

параметрах внешней и внутренней среды – Маркетинговая информаци-

онная система; 

Посещение международных мероприятий – конференций, семинаров, 

симпозиумов, выставок; 

Анализ и разработка вариантов новых решений; 

Обмен сотрудниками, обмен опытом; 

Налаживание процесса работы с жалобами потребителей; 

Обеспечение доступности предприятия потребителю, партнерам, кон-

тактным аудиториям – информационная открытость во всех каналах 

коммуникации 

6 Психологические Система развития и повышения квалификации персонала, занятого 

обеспечением информацией и диффузией инноваций; 

Создание атмосферы сотрудничества и совместного принятия решений; 

Ориентация персонала на клиента, повышение качества сервиса и об-

служивания; 

Поддержка молодых специалистов; 

Обмен сотрудниками, обмен опытом; 

Формирование инновационного мышления сотрудников; 

Создание благоприятных условий для комфортного выполнения функ-

ций; 

Жесткий отбор кандидатов 

 

Определение уровня инновационной активности предприятия способствует выбору наиболее 

оптимальной стратегии повышения инновационной активности посредством совершенствования ин-

струментария как организационного, так и мотивационного характера.  
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