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Ванькович Л. Я. Концептуальні положення дифузії результатів інноваційної діяльності підприємств
У статті розглянуто еволюцію концептуальних положень дифузії результатів інноваційної діяльності підприємств, систематизовано та 
виокремлено принципи здійснення означеної дифузії, зокрема: інформаційної безпеки, декомпозиції, специфікації інновацій відносно конкретних 
секторів ринку, оптимізації витрат на дифузію, пріоритету якості, обґрунтованості стратегій і адекватності тактики, інформативності 
реклами, креативної активності, наукової обґрунтованості, системності, комплексності, цілісності, гнучкості, ієрархічності, ефективності, 
альтернативності, цілеспрямованості, інформативності, довгостроковості, свідомості, доступності та гармонізації інтересів. Дотримання 
дифузерами сукупності вищенаведених принципів дифузії результатів інноваційної діяльності підприємства складає систему бачень (концепцію) 
поширення на ринку об’єктів дифузії.
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результатов инновационной деятельности предприятий
Рассмотрена эволюция концептуальных положений диффузии результа-
тов инновационной деятельности предприятий, систематизированы и 
выделены принципы осуществления данной диффузии, в частности: ин-
формационной безопасности, декомпозиции, спецификации инноваций 
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диффузию, приоритета качества, обоснованности стратегий и адек-
ватности тактики, информативности рекламы, креативной активно-
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(концепцию) распространения на рынке объектов диффузии.
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strategies and appropriateness of tactics, informative advertising, creative 
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Важливість дифузії інновацій як завершального 
етапу інноваційної діяльності неможливо пере-
оцінити, адже від особливостей її здійснення за-

лежить не лише ефективність такої діяльності, але й іс-
нування самої інновації та перспективи її розвитку.

Ґрунтуючись на дослідженні поглядів науковців, 
які займаються проблемами дифузії у сфері інновацій-
ної діяльності підприємств [1–9], вивченні даних ди-
фузерів, які входять у рейтинг найбільш інноваційно 
активних підприємств у світі (за версією Fast Company 
2017 р. [10]: Amazon, Google, Uber, Apple, Snap, Facebook, 
Netflix, Twilio, Chobani, Spotify), а також на ознайомлен-
ні з аналітичними даними вітчизняних суб’єктів дифузії 
(за версією Forbes Україна [11]: Південмаш, Турбоатом, 
Укроборонпром тощо) можна стверджувати, що дифу-
зія результатів інноваційної діяльності підприємств є 

успішною, якщо базується на певній системі бачень, яка 
пояснює причинно-наслідкові зв’язки між мотивами 
суб’єктів дифузії, схвалювані ними рішення та наслідки 
цих рішень.

Дослідженням поняття «дифузії інновації» за-
ймалися такі зарубіжні вчені, як Р. Баєрс, Є. Богдані-
єнко (просторове та управлінське тлумачення поняття 
дифузія інновацій – [1]), Дж. Колеман, Е. Роджерс (за-
пропонував і розвинув основоположні аспекти дифузії 
інновацій [2]), Р. Перес, Е. Мюлер і В. Махаян (соціальне 
тлумачення поняття дифузія інновацій – [3]), Дж. По-
уп та деякі інші, а також вітчизняні науковці, зокрема  
Н. В. Краснокутська (положення інноваційного менедж-
менту, дослідження поняття дифузії інновації – [4]),  
Н. О. Матвійчук-Соскіна (використання інструментів 
дифузії інновацій у маркетинговому менеджменті – [5]),  
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О. М. Олефіренко, Я. Б. Олійник, І. О. Пилипенко,  
А. Ю. Ско пін, Н. І. Чухрай (прогнозувала дифузію інно-
вацій у підприємницькій діяльності та її логістичному 
супроводі – [6; 7]), Г. М. Шамота (стан дифузії інновацій 
на сучасному етапі в Україні – [8]), О. Г. Шевлюга та ін. 
Щодо концептуальних положень дифузії інновацій, у т. ч.  
її принципів, то вони розглядалися лише в декількох ро-
ботах: Е. Роджерса, П. Г. Перерви (ґрунтовні теоретичні 
аспекти інновацій – [9]). Тому ці положення недостат-
ньо розкриті та потребують подальшого вивчення.

Здійснені дослідження дозволяють стверджувати, 
що основними вихідними положеннями, на осно-
ві яких формується система бачень, яка пояснює 

причинно-наслідкові зв’язки, є такі принципи: інфор-
маційної безпеки; декомпозиції; специфікації інновацій 
до конкретних секторів ринку; оптимізація витрат на 
дифузію; пріоритету якості; обґрунтованості стратегій і 
адекватності тактики; інформативності реклами; креа-
тивної активності.

Крім зазначених, також є принципи, які мають 
формувати певну стратегію і тактику досягнення визна-
чених цілей дифузії інновацій: наукової обґрунтованості, 
системності, комплексності, цілісності, гнучкості, ієрар-
хічності, ефективності, альтернативності, адекватності, 
цілеспрямованості, інформативності, довгостроковості, 
свідомості, доступності та гармонізації інтересів [12].

Метою статті є формулювання концептуальних 
положень та виокремлення принципів дифузії результа-
тів інноваційної діяльності підприємств.

Перед розкриттям сутності кожного з принципів 
важливо обумовити таке:
 виділені принципи є актуальними для кожного 

суб’єкта дифузії, незалежно від того, яку роль ди-
фузер відіграє в динаміці розвитку цього явища;

 мотиви суб’єктів дифузії є їх індивідуальними, 
корпоративними або, у випадку органів дер-
жавного управління інноваційною діяльністю, 
національними інтересами, які можуть спону-
кати до прийняття певних рішень, внаслідок 
реалізації яких очікується задоволення інтере-
сів дифузерів;

 зміст і характер рішення суб’єктів дифузії ре-
зультатів інноваційної діяльності підприємства 
безпосередньо залежить від мотиву конкретно-
го суб’єкта та від його ролі в явищі дифузії;

 наслідки схвалюваних суб’єктами дифузії ре-
зультатів інноваційної діяльності підприємств є 
ефектами, які тією чи іншою мірою можуть від-
повідати або не відповідати інтересам суб’єктів 
дифузії;

 у процесі взаємодії різних груп дифузерів їх 
інтереси можуть узгоджуватися в контрак-
тній формі. Незважаючи на це, далеко не за-
вжди отримувані ефекти відповідають інтер-
есам усіх суб’єктів дифузії. Це пов’язано як із 
суб’єктивними, так і з об’єктивними причина-
ми, зокрема дією економічних законів і форс-
мажорними обставинами, які можуть виникати 
під впливом дії природи або внаслідок неперед-

бачуваних політичних, економічних, соціальних 
та інших обставин.

Сутність принципу креативної активності поля-
гає в тому, що дифузери, виходячи на ринок, незважаючи 
на новизну пропонованого товару чи послуги, їх спожив-
чу корисність і попит на ринку, зобов’язані постійно при-
кладати зусилля для пошуків нових можливостей опти-
мізації показників, які характеризують ефективність ко-
мерціалізації результатів інноваційної діяльності. Ана-
літичні матеріали таких підприємств, як ДП «Антонов», 
ПАТ «Мотор Січ», ПП «Aeros», Компанія «Aeroprakt» 
дозволяють стверджувати, що креативна активність дає 
позитивні результати тоді, коли здійснюється перма-
нентно і є, так би мовити, філософією компанії. Перетво-
рити креативність на філософію компанії можливо тоді, 
коли організація має розвинуту систему менеджменту із 
чітко визначеною стратегією розвитку, відповідною їй 
системою планів і організаційною структурою управлін-
ня, відповідними правилами і процедурами. 

Складність реалізації цього принципу на прак-
тиці пов’язана з двома обставинами. По-перше, 
правила і процедури є сукупністю обмежень для 

працівників компанії. Хоча ці обмеження, як правило, 
націлюються на стимулювання креативності, проте сам 
факт їх існування часто негативно позначається на про-
цесі творчості, обмежує креативні ініціативи, викликає 
спротив працівників щодо дотримання будь-яких нор-
мативів. По-друге, емпіричними даними багаторазово 
доведено, що пошук нових управлінських, та інженерно-
технологічних ідей є досить затратним видом діяльно-
сті. Далеко не всі організації мають можливості фінан-
сувати розробку інновацій, тому здебільшого у світі 
креативними пошуками займаються малі та середні 
венчурні фірми, що функціонують у технопарках, тех-
нополісах, бізнес-інкубаторах, інноваційних кластерах 
тощо та отримують фінансування на розробки із вен-
чурних фондів і банків. Ризик венчурних інвесторів 
великий, проте в разі успіху він компенсується надпри-
бутками. Статистика показує, що в 15% випадків вен-
чурний капітал повністю втрачається, у 25% – венчурні 
фірми зазнають збитків протягом більшого терміну, ніж 
планувалося, у 30% – отримують помірні прибутки і в 
30% – надприбутки (перевищення «ризико-капіталу» до 
200 разів). Зниження ризиків при здійсненні венчурного 
фінансування вдається досягти при ретельному відборі 
проектів, а також завдяки одночасному вкладенню ко-
штів у кілька інноваційних проектів, що знаходяться на 
різних стадіях реалізації [13].

Незважаючи на проблеми практичної реалізації 
принципу креативної активності, дифузери повинні 
прикладати зусилля для пошуку нових ідей, залучення 
до творчості якомога ширшого кола фахівців, реалізації 
організаційних змін, спрямованих на подолання спро-
тиву працівників до змін. Це суттєво збільшує шанси 
дифузера на отримання, внаслідок прийнятих рішень, 
економічних ефектів, що відповідають його очікуван-
ням (економічним інтересам).

Принцип креативної активності дифузерів під 
час поширення на ринку результатів інноваційної ді-
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яльності тісно пов’язаний із принципом необхідності 
специфікації інновацій до конкретних секторів ринку. 
У багатьох вітчизняних і зарубіжних наукових працях, 
що присвячені проблемам інноваційної діяльності [1–3; 
7–9], аргументовано доведено, що культурні традиції, іс-
торичні переконання, національна політика, географічні 
особливості та інші умови є об’єктивними чинниками, 
які необхідно враховувати при виході дифузера на пев-
ний ринок із інноваціями або певним брендом. Іннова-
ції потребують певної адаптації до сектора конкретного 
ринку, що найчастіше виражається в особливостях про-
ведення рекламних кампаній, урахуванні якісних уподо-
бань споживачів (користувачів) інноваціями, зокрема до 
функціональності, комплектації, кольору пропонованих 
продуктів тощо. З потребою адаптування інноваційних 
продуктів до особливостей місцевих ринків найчасті-
ше зіштовхуються дифузери з країн, які планують по-
ширювати інновації в сусідні країни, з якими історично 
загострені стосунки через події, що мали місце в мину-
лому. Зазвичай в таких ситуаціях під час налагодження 
діалогу з потенційними партнерами та побудови кому-
нікацій дифузери намагаються робити акцент на спіль-
них цінностях, сповідуючи космополізм. Поширеною є 
практика часткового перенесення виробництва за кор-
дон. Залучаючи місцевих фахівців до процесів створен-
ня та вдосконалення інновацій, а також до поширення 
результатів інноваційної діяльності, дифузери очікують 
на максимально влучні адаптаційні рішення від своїх 
дочірніх підприємств за кордоном. Така практика добре 
себе виправдала на ринках побутової техніки.

Під час дифузії результатів інноваційної діяль-
ності підприємств одним із ключових є прин-
цип інформаційної безпеки. За дослідженнями  

Н. Г. Ге оргіаді, «інформаційна безпека відображає фак-
тичний та потенційний рівень захищеності конфіден-
ційної управлінської інформації від розголошення, ви-
тікання та несанкціонованого доступу. Досягнення на-
лежного рівня інформаційної безпеки значною мірою 
зазнає впливу таких факторів: фінансові і технологічні 
можливості підприємства; його розмір і розміщення; 
номенклатура продукції, що випускається; система вну-
трішнього документообігу; зміст, обсяг та види конфі-
денційної інформації, рівень інформаційної освіти пра-
цівників машинобудівного підприємства тощо» [14]. Під 
час дифузії результатів інноваційної діяльності підпри-
ємства головною загрозою є заволодіння конкурентами 
інформацією, яка забезпечує інноваціям ті властивості, 
які роблять певний продукт чи технологію унікальними. 
Витік такої інформації практично завжди спричиняє 
втрату конкурентних переваг. 

У процесі дифузії результатів інноваційної діяль-
ності підприємств принцип інформаційної безпеки тіс-
но пов’язаний із принципом інформативності реклами. 
Власне, зміст рекламування будь-чого і полягає в тому, 
щоб інформувати потенційних споживачів певного то-
вару, послуги, технології тощо про їх появу на ринку, 
властивості та ціну. Незалежно від того, яка обрана 
стратегія і тактика рекламування, у будь-якому випад-
ку реклама передбачає певну формалізацію інформації, 

що оприлюднюється. На вітчизняному ринку існує тен-
денція, яка потроху відходить у старе і забуте радянське 
минуле. Полягає вона в тому, щоб у рекламі сказати все 
і відразу. Підсвідоме бажання заштовхнути в рекламне 
повідомлення всю можливу інформацію притаманне 
людям зі старомодним мисленням [15].У сьогоднішніх 
умовах завдання дифузера – подати інформацію так, 
щоб вона викликала інтерес споживачів до об’єкта ди-
фузії, була достовірною, але при тому не містила відо-
мостей, які розкривають корпоративні секрети. З по-
гляду збереження корпоративних традицій і певного 
образу ринкової позиції підприємства-дифузера на 
ринку особливо важливим є зберегти відповідність ві-
зуальної та текстової інформації, що подається в рекла-
мі. Проведені дослідження дозволяють стверджувати, 
що дотримання принципу інформативності реклами в 
сукупності із принципом інформаційної безпеки спри-
чиняє зайняття дифузором такої ринкової позиції, яка 
уможливлює налагодження ефективних комунікацій 
між усіма учасниками процесу дифузії від креаторів до 
кінцевих споживачів.

Одним із принципів дифузії результатів іннова-
ційної діяльності підприємств є принцип деком-
позиції. На практиці його найкраще втілюють у 

життя транснаціональні компанії, зокрема ті, які сповід-
ують японську систему менеджменту, що розвинулася 
на ідеях Мацусіти Коносуке, Курата, Хонди Сончіра, 
Акіо Моріта, Ібука Місару та ін. Вона базується на ко-
лективістському підході до досягнення корпоративних 
цілей в умовах пріоритету досягнення найвищого рівня 
якості виконуваних робіт. Японська система менедж-
менту, з одного боку, передбачає високий рівень фор-
малізації управлінських відносин, що націлено на досяг-
нення досконалості в організації праці та раціоналізацію 
бізнес-процесів, а, з іншого боку, ця японська система 
менеджменту завжди має високий потенціал гнучкості, 
що пов’язано з усвідомленням ролі креативності у за-
безпеченні розвитку компанії, її конкурентоспромож-
ності. Як наслідок, добре організовані компанії, орієн-
туючись на пріоритет якості, перманентно інноваційно 
розвиваються, започатковуючи нові традиції. Серед 
японських підприємств, зокрема з першої сотні рейтин-
гу Fortune Global 500, найбільш інноваційно активними 
є Nissan Motor, Toyota Motor, Japan Post Holdings, Nippon 
Telegraph & Telephone, Hitachi, Honda Motor, Panasonic, 
Nippon Life Insurance, Sony, Meiji Yasuda Life Insurance, 
Toshiba, а також, судячи з інновацій 2016 р., DoCoMo, 
Softbank, KDDI, McCann. Ці підприємства мають вели-
кий досвід у застосуванні декомпозиції під час створенні 
інновацій та дифузії результатів інноваційної діяльнос-
ті. Дифузія застосовується ними з моменту формуван-
ня креативних ідей до моменту вдосконалення іннова-
ційних продуктів і технологій в місцях їх практичного 
використання. Застосування принципу декомпозиції 
передбачає побудову системи завдань, які ієрархічно 
пов’язані між собою. Кількість ієрархічних рівнів, пере-
лік завдань і підбір фахівців для їх виконання відбува-
ється із урахуванням очікуваних змін вартості та якості 
виконання робіт. У системі японського менеджменту 

http://www.business-inform.net


146

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	ін
н

о
ва

ц
ій

н
і п

ро
ц

ес
и

БІЗНЕСІНФОРМ № 3 ’2017
www.business-inform.net

декомпозиція процесу дифузії результатів інноваційної 
діяльності практично ніколи не припиняється, оскільки 
дифузери перманентно прикладають зусилля для впро-
вадження нових креативних ідей у життя, що постійно 
розширює кількість суб’єктів дифузії та перелік викону-
ваних ними завдань.

Оптимізація витрат і пріоритетність якості 
також є принципами дифузії результатів інноваційної 
діяльності підприємства. Суть принципу оптимізації ви-
трат полягає в пошуку можливостей досягнення такого 
їхнього рівня, за якого можуть рівноцінно протікати всі 
бізнес-процеси підприємства, пов’язані з поширенням 
результатів інноваційної діяльності, а також може збе-
рігатися певний рівень якості виробництва, управління, 
надання послуг тощо. Своєю чергою, сутність принципу 
пріоритетності якості полягає в тому, що підприємство-
дифузер повинно використовувати певний рівень якості 
об’єктів дифузії як конкурентну перевагу, що дозволяє, 
завдяки унікальним властивостям пропонованих інно-
ваційних продуктів та інших результатів інноваційної 
діяльності, поширювати їх на ринку. Дотримання цьо-
го принципу спонукає компанії прикладати зусилля до 
того, щоб створювати корпоративні стандарти якості, 
які часом бувають значно вищими за вимоги до якості, 
що містяться в національних і міжнародних стандартах.

Принципи оптимізації витрат і пріоритетності 
якості певною мірою суперечать один одному. 
Адже створення і запровадження корпоратив-

них стандартів якості дифузії результатів інноваційної 
діяльності, проведення заходів із мотивування персо-
налу до забезпечення високого рівня якості виконува-
них робіт вимагає певних витрат, часом їх суттєвого 
зростання, зокрема коли якість забезпечується шляхом 
розширення функціональності продукції, підвищення її 
надійності, екологічності, покращання естетичного ви-
гляду тощо. В умовах, коли зростання витрат на покра-
щання якості є обґрунтованим, оптимізувати витрати 
вкрай важко. Їх можна хіба що перерозподіляти, тобто 
раціоналізувати їх використання. Ураховуючи це, для 
досягнення очікуваних ефектів від дифузії результатів 
інноваційної діяльності підприємства необхідно зна-
йти такий механізм реалізації цих принципів, який би 
дозволяв отримувати очікувані ефекти за рахунок до-
сягнення високого рівня якості в умовах перманентного 
моніторингу резервів економії на витратах і перерозпо-
ділу цих витрат на користь забезпечення потрібних для 
продукції підприємств властивостей.

Вагомим принципом дифузії результатів інно-
ваційної діяльності підприємств є також принцип об-
ґрунтованості вибору стратегії й адекватної їй та 
умовам, що склалися, тактики дифузії. Стратегія ди-
фузії є довгостроковим планом поширення на ринку 
результатів інноваційної діяльності. Цей план може 
базуватися на різних моделях дифузії (гравітаційна мо-
дель, модель епідемії (експансивна дифузія, релокаційна 
дифузія, ієрархічна дифузія), модель рівноваги (модель 
балансування), модель на основі прогнозу поведінки 
споживача, модель, побудована на використанні пере-
ваг навчання) [9]. Обрання конкретної стратегії вимагає 

побудови системи зв’язків між стратегічними цілями 
дифузії, факторами, які впливають на реалізацію цих 
цілей, і методами їхньої реалізації. Система зв’язків 
призначена пояснювати логіку взаємодії між вказани-
ми компонентами, виконувати роль методичної основи 
для аргументації обрання дифузером однієї стратегії з 
ряду альтернативних, а також для обґрунтування при-
йняття коригувальних рішень. Зважаючи, що реакція 
ринку на об’єкт дифузії може змінюватися через мінли-
вість споживчих уподобань, насиченість ринку, появу 
товарів-замінників тощо, природне завдання дифузера 
складається з постійного моніторингу ринку та обрання 
тактики дифузії, яка дозволила б підприємству присто-
суватися до змін і в заплановані терміни реалізовувати 
стратегічні цілі. Тактика – ніщо інше, як тип поведінки в 
конкретній ситуації. У міру зміни ситуації повинна змі-
нюватись і тактика, тому, як і при обґрунтуванні вибору 
стратегії дифузії, вибір тактики також має базуватися на 
створенні системи причинно-наслідкових зв’язків між 
тактичними цілями, факторами, які впливають на їхню 
реалізацію, і методами реалізації цих цілей. Важливим 
аспектом реалізації вказаного принципу на практиці є 
визначеність дифузерами пріоритетності критеріїв, на 
основі яких вони обиратимуть стратегію і тактику ди-
фузії результатів інноваційної діяльності. 

Принцип наукової обґрунтованості передбачає, 
що дифузія результатів інноваційної діяльності підпри-
ємств має бути науково обґрунтованою чи прорахова-
ною. Це є об’єктивна вимога і закономірність процесу 
становлення економіки знань.

Принцип гнучкості проявляється як відповідь на 
внутрішні та зовнішні зміни, які вливають на дифузію 
результатів інноваційної діяльності підприємств.

Принцип ієрархічності визначає характер відно-
син, що виникають у процесі управління дифузією ре-
зультатів інноваційної діяльності підприємств.

Принцип альтернативності передбачає розроб-
ку не одного, а кількох варіантів дифузії результатів ін-
новаційної діяльності підприємств [12].

Варто зазначити, що описані принципи дифузії ре-
зультатів інноваційної діяльності підприємств на прак-
тиці можна здійснювати одночасно і незалежно один від 
одного. Також одночасне використання таких принци-
пів в управлінні процесом дифузії результатів іннова-
ційної діяльності підприємств забезпечить найвищу її 
ефективність [16].

ВИСНОВКИ
Дотримання дифузерами сукупності вищенаведе-

них принципів дифузії результатів інноваційної діяль-
ності підприємства складає систему бачень (концепцію) 
поширення на ринку об’єктів дифузії [16].

Ці критерії важливі для ідентифікації факторів, 
які впливають на досягнення стратегічних і тактичних 
цілей, а також для аргументації підбору методів досяг-
нення встановлених цілей.

Доречно зазначити, що під дифузерами варто ро-
зуміти не лише найбільш активних або тих, хто здійснює 
конкретну дифузію інновацій, а й усіх можливих (пер-
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спективних) дифузерів: і новаторів, і ранніх впроваджу-
вачів, і ранню більшість, і пізню більшість, а також інерт-
ну частину. Вони будуть брати участь у цьому процесі в 
різний час, що характеризується хвилеподібною динамі-
кою, – кількість тих, хто сприймає інновацію, розподі-
ляється в часі наближено за стандартним нормальним 
розподілом, тому не варто упускати будь-кого з них.     
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