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Таким образом, совершенствование существующей информационной инфра-
структуры научной, научно-технической и инновационной деятельности входит  
в число главных задач, решение которых создаст необходимые условия для активиза-
ции инновационной деятельности на российских предприятиях. С развитием инфор-
мационных технологий происходит постепенное превращение рыночной экономики  
в информационную с тем, чтобы в дальнейшем наиболее полно удовлетворять по-
требности общества в информации, в частности, потребности инновационных пред-
приятий в информации различного рода (рыночной, научно-технической, юридиче-
ской и т. д.) для осуществления инновационного процесса.  

Л и т е р а т у р а  

1. Российский статистический ежегодник. 2010 : стат. сб. / Рос. стат. ком. – М. : Рос. стат. ком. – 
2010. – 813 с.  

2. Божук, С. Г. Маркетинговые исследования. Основные концепции и методы / С. Г. Божук. – 
СПб. : Вектор. – 2005. – 288 с.  

ОРГАНИЗАЦИОННЫЕ ФАКТОРЫ ИННОВАЦИОННОЙ 
ВОСПРИИМЧИВОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ 

Я. В. Емельянченко 
Учреждение образования «Гомельский государственный технический 

университет имени П. О. Сухого», Беларусь 
Научный руководитель Л. М. Лапицкая 

Одним из важнейших факторов развития научно-технической и инновационной 
деятельности считается степень восприимчивости или востребованности обществом 
и конкретными потребителями продуктов и результатов, получаемых в инновацион-
ной сфере. При проведении научных исследований, посвященных изучению иннова-
ционной деятельности организации, целесообразно выявить организационные фак-
торы ее инновационной восприимчивости.  

Восприимчивость к инновациям будем трактовать как способность и заинтере-
сованность осуществлять регулярное обновление факторов производства и выпус-
каемой продукции (услуг) с достаточно высокой интенсивностью. 

Американские исследователи в области восприимчивости организации к ново-
введениям предлагают общую идею определять следующей взаимозависимостью:  

 В = f (Л, С, К), 

где В – восприимчивость организации к нововведениям; Л – личностно-психоло-
гические характеристики членов организации; С – характеристики организационной 
структуры (структурные переменные); К – характеристики внешнего окружения  
и межорганизационных связей (контекстуальные переменные) [1]. 

При этом структурные переменные характеризуют три главных признака орга-
низации в связи с принятием решения о внедрении нововведения: ее размер, величи-
ну резервных ресурсов, а также организационную структуру. 

К контекстуальным переменным относятся стабильность и неопределенность 
внешнего окружения, изменения в спросе на продукцию, межорганизационная коо-
перация, уровень конкуренции, положение среди конкурентов, региональные харак-
теристики. 
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В связи с этим инновационная восприимчивость или инновативность предпри-
ятия зависит от различных внешних и внутренних факторов.  

К внутренним факторам относится наличие благоприятных экономических, 
организационных, психологических, кадровых и технических условий для иннова-
ций. Важным звеном в поддержке инновационных инициатив на предприятии явля-
ется и информационный аспект, т. е. место взаимодействия информации о нововве-
дениях в системе принятия решений на предприятии.  

Среди внутренних факторов можно назвать: 
– отношение руководства компании к новшествам; 
– простоту и отсутствие барьеров во взаимоотношениях между подразделения-

ми и сотрудниками; 
– важность и престиж действий, выходящих за рамки существующих организа-

ционных структур; 
– степень самостоятельности внутренних подразделений; 
– наличие экономической заинтересованности подразделений и отдельных ра-

ботников; 
– степень гибкости рассмотрения инновационных предложений; 
– наличие инициативных возможностей создания новых подразделений; 
– наличие подразделений по совершенствованию продуктов и процессов; 
– степень развития научно-технической инфраструктуры; 
– наличие системы постинновационной реабилитации. 
Одним из основных факторов восприимчивости к новшествам предприятия  

в целом является отношение к новым идеям со стороны его руководителей. Если это 
отношение негативное, то вряд ли следует ожидать оживления инновационной дея-
тельности. Только тогда в компании возможны инновации, а значит и развитие, ко-
гда их необходимость осознается на уровне высшего менеджмента. Поэтому при 
подборе кандидатур здесь следует учитывать степень инновационной приверженно-
сти претендентов. Такой учет возможен на основе проведения психологического 
тестирования, анализа рода их предыдущей деятельности и других подходов. 

Наличие барьеров в общении субъектов различных уровней в организации – 
главный недостаток, заключающийся в том, что инновационные идеи, возникшие в 
одном подразделении или у одного работника, не могут быть использованы другими 
субъектами, а данное подразделение не получает инновационной подпитки извне. 
Поэтому устранение рассматриваемых барьеров позволит, во-первых, обеспечить 
сотрудничество в разработке новшеств различными подразделениями; во-вторых, 
создать возможность так называемого перекрестного опыления, когда идеи одних 
сотрудников используются в разработках других; в-третьих, появляется возмож-
ность достижения синергетического эффекта, проявляющегося в получении нового 
результата вследствие объединения усилий и идей различных подразделений и со-
трудников. Среди путей снижения и устранения рассматриваемых барьеров можно 
назвать проведение внутрифирменных конференций и семинаров, организацию со-
вместных разработок, создание комплексных временных творческих коллективов, 
принятие соответствующих внутренних регламентов и меморандумов. 

Для того чтобы процессы обновления проходили успешно, необходима заинте-
ресованность в этом подразделений и отдельных работников. Улучшение экономи-
ческих результатов деятельности должно находить отражение в повышении уровня 
дохода соответствующих субъектов. В противном случае те, кто будет осуществлять 
адаптацию новшеств, окажутся в лучшем случае равнодушными к срокам и итогам 
ее завершения. 
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Важную роль играют и внешние факторы, связанные с развитостью рыночных 
отношений; состоянием финансово-экономической системы, социально-экономи-
ческими и политическими факторами, наличием или отсутствием благоприятного 
инновационного климата и поддержки со стороны государства, позиционированием 
предприятия в отрасли, характеристики самой отрасли, развитостью соответствую-
щей инфраструктуры местоположения предприятия.  

Среди перечисленных внешних факторов важнейшую роль, по мнению автора, 
играют конкуренция, спрос и производственно-технические факторы. 

Конкуренцию в предпринимательской среде можно рассматривать как важней-
шее условие высокого уровня восприимчивости организаций к новшествам. Конку-
ренция вынуждает разрабатывать и производить новые продукты, снижать издержки 
их производства и цены. Все это предполагает осуществление инноваций. 

Другой стороной вопроса является существование устойчивого спроса на ново-
введения. Предприятие не должно производить новую продукции, если оно не уве-
рено, что сможет ее продать. 

Спрос на нововведения находится на высоком уровне, когда экономика разви-
вается по инновационному типу. Это значит, что большинство предпринимательских 
структур заинтересованы во внедрении инноваций, а для этого они предъявляют 
спрос на новшества, созданные на других предприятиях, для активизации и реализа-
ции собственных инновационных процессов. 

Производственно-технические факторы определяют возможности реализации 
нововведений. Если появляется перспективная научно-техническая разработка, но не 
развиты смежные производства, продукция которых требуется для коммерциализа-
ции данной разработки, то, вероятно, процесс коммерциализации пойдет с осложне-
ниями. 

Все вышеперечисленные факторы должны учитываться при формировании инно-
вационной политики белорусскими субъектами бизнеса. К сожалению, инновационная 
восприимчивость белорусских предприятий невысока. По данным Европейского инно-
вационного табло (EIS-2008–2010) по Республике Беларусь доля отгруженных новых 
для рынка и новых для фирмы инноваций в общем объеме отгруженной продукции 
крайне невелика и составляет в настоящее время 14 % [2, с. 16]. 

Таким образом, под инновационной восприимчивостью организации понимается 
ее способность целесообразно и рационально использовать наиболее доступные ре-
зультаты и ресурсы инновационной деятельности в сфере удовлетворения потребно-
стей рынка, своевременно и эффективно создавать организационно-экономические 
механизмы, нацеленные на сокращение жизненного цикла создания инноваций и их 
коммерциализацию, создавать гибкие организационные структуры, формировать 
стратегию обеспечения конкурентоспособности на основе новшеств, создавать осо-
бую атмосферу в организации, использовать и развивать творческую инициативу пер-
сонала предприятия, а также передового опыта и потенциала специалистов в рамках 
межфирменных соглашений и альянсов, приводить управление и организационную 
структуру предприятия в соответствие со стратегией обеспечения конкурентоспособ-
ности и факторами удержания конкурентных преимуществ. 
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Формирование современной внутренней и внешней политики страны – дело 
весьма сложное, требующее разносторонних знаний. Политические, экономические, 
социокультурные отношения между странами в значительной степени зависят от то-
го, какое впечатление о стране и ее жителях складывается у интегрирующихся наро-
дов, в какой степени они друг другом воспринимаются как «свои» или «чужие». 

Имидж (от латин. imagо – «образ») – искусственный образ, формируемый в об-
щественном или индивидуальном сознании средствами массовой коммуникации и 
психологического воздействия. Имидж создается «пиаром«, пропагандой, рекламой 
с целью формирования в массовом сознании определенного отношения к объекту. 

Среди политических имиджей особое место занимают интегральные образы го-
сударства как политического сообщества, страны как национально-государственной 
общности, народа (нации). Эти образы зачастую неоднозначны, не всегда соответст-
вуют реальному состоянию дел. 

Можно выделить «внутренний» образ страны как характер представлений ее жи-
телей о себе и о своем месте в мире («мы о себе») и «внешний» как восприятие страны 
за ее пределами («они о нас»). В современном глобализирующемся мире формирова-
ние позитивного образа страны весьма востребовано государством, бизнесом для при-
влечения иностранных инвестиций, установления деловых контактов, сбыта продук-
ции и т. д. В ряде стран серьезные политические усилия прилагаются для 
формирования общей идентичности, общих ценностей, разделяемых гражданами. 

Целевая аудитория имиджевой политики ограничена, в основном, сообщества-
ми, которые вовлечены в различные формы взаимодействия с данной страной.  
В этом смысле имидж страны является наиболее динамичным, но отнюдь не единст-
венным элементом ее образа. Он складывается из бытующих представлений об осо-
бенностях поведения и мышления, с которыми ассоциируется национальный харак-
тер. А сами эти представления черпаются, как правило, из всемирно известных 
вершинных достижений национальной культуры и ее духовного наследия. Но вместе 
с тем едва ли не в большей степени «внешний» образ страны выстраивается в ре-
зультате освоения широких пластов культурного наследия, в том числе традиций, 
культуры повседневности и бытовой культуры (кухни, элементов национального 
костюма, фольклорных традиций, народного художественного творчества и др.) за 
ее пределами.  

Представления о «национальном лице» государства и народа укоренены в ассо-
циациях, связанных с уникальным предметным миром культуры повседневности. 

Они формируют культурные «бренды» – узнаваемые предметы материальной  
и духовной культуры, олицетворяющие ее достижения. Такие предметы наделяются 
символическими смыслами и значениями, которые далеко выходят за пределы их 
собственного культурного поля. 


