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Аннотация: Вопросы распространения нововведений на предприятии обусловлены особенностью экономиче-

ского роста на современном этапе. Авторы обращают внимание на то, что создание и развитие инновационной 

среды на предприятии направлено на решение стратегических задач повышения его конкурентоспособности  

в рыночных условиях. Поскольку применение результатов научных исследований в хозяйственных процессах со-

гласуется с целью получения экономического эффекта, то инновации становятся значимым элементом в деятель-

ности предприятия. 

В статье проводится анализ моделей диффузии инноваций для исследования интенсивности процесса внедре-

ния технологий на предприятиях со сложной структурой управления. Раскрывается понятие «диффузия иннова-

ций» как процесса, посредством которого нововведение распространяется в подразделениях предприятия с помо-

щью сложившихся связей и отношений в общественном производстве. Особое внимание уделяется базовым прин-

ципам распространения инноваций на предприятии. Ключевым фактором становится скорость распространения 

нововведений в подразделениях предприятия. На основе анализа работ отечественных и зарубежных исследовате-

лей выделяются наиболее значимые принципы построения системы распространения инноваций. 

Приводится анализ известных экономико-математических методов описания распространения инноваций, да-

ются их интерпретации. На основе наиболее распространенных моделей, таких как модель диффузии Э. Роджерса, 

раскрывается процесс распространения инноваций на предприятии. Также представлена модель распространения 

новых продуктов Ф. Басса, модель диффузии Л.А. Форта и Д.В. Вудлока. В модели диффузии Э. Мэнсфилда 

обосновывается государственная поддержка инновационной деятельности в диффузии нововведений и инноваци-

онной активности предприятий. С помощью рассмотренных моделей выделены основные факторы, которые опре-

деляют темпы и масштабы диффузии нововведений на предприятии. 

 

Создание и развитие инновационной среды на пред-

приятии направлено на решение стратегических задач 

повышения конкурентоспособности организации в ры-

ночных условиях. Инновационная деятельность пред-

приятия заключается в применении результатов науч-

ных исследований в основных производственно-хо-

зяйственных процессах с целью извлечения экономиче-

ского эффекта. 

Обратимся к термину «инновации». В работах оте-

чественных и зарубежных ученых инновации на пред-

приятии, прежде всего, представляют собой технологи-

ческие изменения в области управления предприятием, 

организации производственно-хозяйственной деятель-

ности и маркетинга [1–7]. 

В условиях изменчивой конъюнктуры рынков това-

ров и услуг, повышения требований к качеству, техноло-

гическому уровню и доступности продукции для потре-

бителей возникают новые требования к организации ин-

новационной среды. Ключевым фактором становится 

скорость распространения нововведений в подразделе-

ниях предприятия. Проводится анализ известных эконо-

мико-математических методов описания распростране-

ния инноваций, и делаются выводы об их применимости 

для исследования и количественной оценки эффективно-

сти инновационной деятельности предприятия. 

В настоящей работе ставим своей целью рассмот-

реть модели диффузии инноваций и выбрать наиболее 

оптимальную. 

В теории инноваций особое внимание уделяется по-

нятию диффузии инноваций. Под диффузией понимают 

процесс постепенного распространения знаний о товаре 

в целевой аудитории. Основными характеристиками 

диффузии являются скорость и глубина распростране-

ния нововведения, которые зависят от новизны, интере-

са, плотности социальной структуры и прочих факто-

ров. При этом процесс диффузии инноваций примени-

тельно к среде предприятия достаточно слабо пред-

ставлен в научной литературе, что связано со сложным 

характером распространения нововведений в организа-

циях ввиду их разветвленной структуры управления [1]. 

На предприятии форма и скорость процесса диффу-

зии инноваций зависят от мощности коммуникацион-

ных каналов между подразделениями и особенностей 

восприятия информации о нововведениях сотрудниками, 

принимающими ключевые решения на различных уров-

нях управления предприятием. Эффективность диффу-

зии нововведений во многом определяется тем, насколь-

ко подразделения организации готовы к принятию инно-

вации. Также проблема диффузии инноваций на пред-

приятии связана с формированием доверительных отно-

шений между сотрудниками, которые по своей сути яв-

ляются социальным механизмом данного процесса [2]. 

Под диффузией инноваций на предприятии будем 

понимать процесс, посредством которого нововведение 

распространяется в подразделениях предприятия с по-

мощью сложившихся связей и отношений в обществен-
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ном производстве. Нововведениями могут быть идеи, 

технологии, продукты, являющиеся новыми для пред-

приятия.  

Эффективный механизм распространения инноваций 

позволяет достичь стратегических целей предприятия, 

сформировать основу для долгосрочной конкурентоспо-

собности, коммерциализовать внутренние, созданные 

подразделениями предприятия инновации. Возникает за-

дача построения эффективной системы распространения 

инноваций. 

На основе анализа литературы можно выделить сле-

дующие принципы построения системы распростране-

ния инноваций на предприятии [3–5; 8–10]:  

– принцип системности. Элементы системы распро-

странения инноваций должны быть объединены свой-

ствами, обеспечивающими системный эффект от их 

взаимодействия; 

– принцип функциональной декомпозиции. Форми-

рующие систему распространения инноваций функцио-

нальные подсистемы должны соответствовать функци-

ям системы и по своей сути выполнять более простые 

действия и операции, из которых состоят исходные 

функции системы; 

– принцип адаптивности. Система распространения 

инноваций должна быть достаточно гибкой и настраивае-

мой в соответствии с изменениями окружающей среды; 

– принцип экономической эффективности. Система 

распространения инноваций должна быть экономиче-

ски эффективной с позиции критериев экономической 

эффективности предприятия. 

В работах российских ученых демонстрируются 

различные модели распространения инноваций [8; 11–

13]. В основе экономико-математического описания 

систем распространения инноваций лежит модель диф-

фузии инноваций [6; 14–17]. Одной из известных моде-

лей распространения инноваций является модель диф-

фузии Э. Роджерса [18], изучавшего распространение 

новых продуктов и способов ведения хозяйства. Было 

установлено, что принятие инноваций в общественном 

производстве происходит согласно функции К.Ф. Гаусса 

(рис. 1). Функция отражает скорость и стадии распро-

странения нововведений в общественном производстве. 

Под новаторами можно понимать активных техни-

чески грамотных работников предприятия, главной 

характеристикой которых является желание рисковать с 

целью апробации новшеств. Ранние последователи мо-

гут быть представлены руководителями среднего и ни-

зового звеньев, принимающими инновации и распро-

страняющими их в зоне своей ответственности. Пред-

ставители раннего большинства с позиции предприятия 

могут быть представлены активными подразделениями 

(например, координирующими работу отделами), обла-

дающими широкими контактами и открытыми для но-

вовведений. Позднее большинство представляет собой 

консервативные и скептически настроенные к нововве-

дениям подразделения (например, производственные 

цеха и службы), которые принимают инновации под 

давлением других подразделений и руководящего зве-

на. Сильно отстающими в принятии инноваций будут 

традиционно настроенные работники, в силу своей ра-

боты изолированные от большинства хозяйственных 

процессов предприятия. 

Обозначим число работников, принявших нововве-

дение к моменту времени t, через N(t). Тогда, если M – 

общее число сотрудников предприятия, которое долж-

но внедрить инновацию, то число не принявших инно-

вацию составит величину (M – N(t)). 

Если считать, что прирост числа сторонников ново-

введения пропорционален числу взаимодействий меж-

ду сторонниками инновации и сомневающимися, то 

можно записать: 

 

))()(()1()( tNMtkNtNtN  . 

 

Уравнение описывает абсолютный прирост числа 

сторонников нововведения и графически будет иметь 

вид S-образной (логистической) кривой (рис. 2). 

 

 

 
 

Рис. 1. Распространение нововведений в общественном производстве 
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Рис. 2. Логистическая кривая распространения нововведений 

 

 

Логистическая кривая отражает три фазы распро-

странения инновации: первая – вовлечение первых по-

требителей, вторая – резкий рост потребителей, третья – 

насыщение потребления. Согласно Э. Роджерсу, ско-

рость прохождения нововведения через данные фазы 

зависит от пяти основных свойств инновации, оказы-

вающих влияние на потребителя. 

1. Относительные преимущества нововведения. Сте-

пень превосходства инновации над другими продукта-

ми и технологиями общественного производства. 

2. Совместимость инновации. Степень соответствия 

инновации существующей системе ценностей сотруд-

ников предприятия (часто определяется опытом работ-

ников и корпоративной культурой предприятия).  

3. Сложность инновации. Степень простоты и лег-

кости для понимания нововведения.  

4. Простота апробации инновации. Возможность ап-

робации инновации в ограниченных масштабах. 

5. Коммуникативность инновации. Возможность рас-

пространения инновации между сотрудниками пред-

приятия.  

Процесс вовлечения отдельного сотрудника в ис-

пользование инновации состоит из следующих этапов: 

знакомство, интерес, оценка, апробация и признание. 

На первом этапе сотрудник получает первую информа-

цию о нововведении, но ее еще недостаточно для при-

нятия новшества. На следующем этапе появляется ин-

терес к инновации и производится поиск дополнитель-

ной информации о ней. Далее сотрудник оценивает 

новшество применительно к своей ситуации и прини-

мает решение о его использовании. Осуществляется 

апробация нововведения и признание его преимуществ. 

На основе вышеописанной концепции Ф. Бассом [19] 

была разработана модель распространения новых про-

дуктов (рис. 3). 

Согласно данной модели, рост числа потребителей 

нового продукта объясняется взаимодействием двух 

групп сотрудников, осуществляющих межличностные 

коммуникации. Первая группа начинает использовать 

инновацию под воздействием распространения инфор-

мации о ней. Другая группа начинает применять ново-

введение через коммуникации с представителями пер-

вой группы. 

Математически диффузионную модель Ф. Басса, от-

ражающую число потребителей инновации n(t) в каждый 

момент времени, можно записать следующим образом: 

 

M

tNMtN
qtNMptn

))()((
))(()(


 , 

 

где p – коэффициент внешнего влияния (коэффициент 

инновации), отражающий внедрение новшества без 

взаимодействия сотрудников между собой;  

q – коэффициент внутреннего влияния (коэффициент 

имитации), описывающий влияние внедривших инно-

вацию на остальных сотрудников. 

Для успешного внедрения инновации необходимо, что-

бы значение коэффициента имитации q было больше, 

чем коэффициента инновации p. 

Модель Л.А. Форта и Д.В. Вудлока (рис. 4) [20] 

описывает процесс диффузии с позиции числа сотруд-

ников, внедривших инновацию в момент времени t, 

учитывает лишь внешнее влияние на потенциальных 

потребителей инновации (коэффициент инновации)  

и справедлива при значительном спросе на нее: 

 

))(()( tNMptn  . 

 

Также данная модель описывает распространение ин-

новации только через новаторов. Параметр p представ-

ляет собой диффузионный уровень и характеризует 

степень проникновения инновации. При высоком зна-

чении параметра p диффузия протекает достаточно бы-

стро, большинство сотрудников склоняются к воспри-

ятию нового продукта. 

Еще одним частным случаем является модель диф-

фузии Э. Мэнсфилда (рис. 5) [7], учитывающая только 
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Рис. 3. Модель распространения новых продуктов 

 

 

 
 

Рис. 4. Модель диффузии Л.А. Форта и Д.В. Вудлока 

 

 

коммуникации между сотрудниками. Таким образом, 

она отражает динамику диффузионного процесса за 

счет имитации: 

 

))()(()( tNMtbNtn  , 

 

где b – интенсивность имитационного поведения. 

Данная модель описывает ситуацию, когда число потен-

циальных потребителей инновации увеличивается с уси-

ливающимся проникновением нововведения в подразде-

ления предприятия.  

Государственная поддержка инновационной дея-

тельности играет существенную роль в диффузии но-

вовведений и инновационной активности предпри-

ятий. Отсюда к основным факторам, которые опреде-

ляют темпы и масштабы диффузии нововведений на 

предприятии можно отнести: доступность результатов 

научной и научно-технической деятельности; техноло-

гический уровень материально-технической базы; на-

личие экспериментальной базы и лабораторий; уровень 

государственной поддержки инновационного климата; 

уровень квалификации и инновационной активности 

рабочих; размер внутреннего рынка и жизненный уро-

вень населения; развитую инновационную инфраструк-

туру, обеспечивающую взаимосвязь между экономи-

ческими, социальными и научно-техническими аспек-

тами инновационной деятельности. Данные факторы 

закладываются в модели распространения инноваций 

и позволяют разработать сценарии инновационного  

развития организации. 

По результатам выполненного исследования сде-

лан вывод, что для моделирования распространения 
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Рис. 5. Модель диффузии Э. Мэнсфилда 

 

 

инноваций на предприятии можно применять известные 

модели диффузии инноваций. Наиболее подходящей 

моделью к изучению обозначенной предметной области 

является диффузионная модель Ф. Басса, позволяющая 

учитывать как внешние, так и внутренние факторы, оп-

ределяющие скорость распространения инноваций.  
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Abstract: The issues of the innovations diffusion at the enterprise are caused by the specific feature of the economic 

growth at the modern stage. The authors note that the creation and development of the innovative environment at an enter-

prise is aimed at the strategic objectives to improve its competitiveness in the market conditions. As the application of  

the research results in the main production and business processes is in line with the objective of getting economic benefit, 

the innovations become a significant element in the enterprise’s activity. 

The paper presents the analysis of the models of the innovations diffusion to study the driving rate of the technologies in-

troduction at the enterprises with complex management structure. The authors reveal the concept of “innovations diffusion” as 

the process that diffuses the innovations in the enterprise’s branches using the existing contacts and relations in public produc-

tion. The authors pay special attention to the basic principles of diffusion of innovations at the enterprise. The velocity of  

the innovations diffusion at the enterprise’s units becomes the key factor. Based on the analysis of works of Russian and for-

eign researchers, the authors highlight the most important principles of creation of the innovations diffusion system. 

The paper presents the analysis of the known economic-mathematical methods of description of the innovations diffu-

sion and gives their interpretations. Based on the most common models, such as the model of diffusion of E. Rogers,  

the authors describe the process of the innovations diffusion at the enterprise and present the model of new products distri-

bution of F. Bass, the model of diffusion of L. Fourth and D. Woodlock. The E. Mansfield’s model of diffusion justifies 

the state support of the innovative activity in the diffusion of innovations and the innovative activity of the enterprises. 

Using the models under consideration, the paper highlights the main factors determining the pace and the scale of the in-

novations diffusion of in at an enterprise. 
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