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ФАКТОРЫ ОСНОВАНИЯ МОЛОДЫХ ИННОВАЦИОННЫХ
КОМПАНИЙ В РЕЗУЛЬТАТЕ ЛОКАЛИЗАЦИИ ТЕХНОЛОГИЙ

ЗАРУБЕЖНЫХ КОРПОРАЦИЙ

Аннотация. Актуальность темы исследования обусловлена тем, что трансфер технологий за-
рубежных корпораций является эффективным средством, позволяющим достичь высоких темпов 
экономического развития России и регионов. Но его успешность определяется способностью 
экономических субъектов воспринимать инновации и их высокой инновационной активностью. 
Целью настоящего исследования стало рассмотрение факторов основания молодых инноваци-
онных компаний, возникших в результате локализации технологий зарубежных корпораций и 
выявление условий, способствующих ускорению диффузии инноваций на региональных рынках. 
В процессе исследования специфики российских стартапов с помощью таких методов, как анализ 
документов, контент-анализ, экспертный опрос авторами была выявлена и обоснована следующая 
гипотеза: в отечественных условиях именно появление новых рынков сбыта для уже освоенных и 
функционирующих инноваций позволяет активизировать процесс создания молодых предприятий. 
Новизна научной проблемы заключается в выявлении и обосновании основных условий и факторов, 
оказывающих влияние на создание молодых не пионерских инновационных компаний в экономике 
России и регионов на основе использования опыта и технологий зарубежных корпораций, с учетом 
инвестиционного климата и предпринимательской экосистемы территории. В статье выделены 
стадии трансформации предпринимательской идеи такого предприятия в функционирующий 
бизнес в контексте инструментов его проектирования, таких как мониторинг возникающих по-
требностей потребителей и превращение их в предпринимательские возможности и бизнес-идеи; 
построение бизнес-моделей, бизнес-планирование. При этом этапы создания новой организации 
рассматриваются во взаимосвязи с факторами региональной экономической среды. По итогам 
исследования были разработаны теоретико-методологические основы локализации компаний на 
основе концепции бережливого производства; предложен ее пошаговый механизм, включающий 
последовательность этапов, которые необходимо пройти молодому предприятию для того, чтобы 
эффективно совершить диффузию инновации; раскрыты условия, позволяющие эффективно соз-
давать новые предприятия за счет диффузии инноваций.

Ключевые слова: локализация предприятий; диффузия инноваций; бизнес-среда; инновацион-
ные компании; проектные стартовые команды; стартапы; бизнес-модель; бизнес-планирование.
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Факторы основания молодых инновационных компаний в результате локализации технологий зарубежных корпораций

Актуальность темы исследования
В настоящее время общественные ин-

ституты многих стран мира уделяют все 
большее внимание вопросам создания 
новых инновационных предприятий. Как 
показывают исследования, именно число 
новых динамично растущих компаний, а 
также их дальнейшая выживаемость вли-
яют на экономическое богатство регионов 
и процветание общества в целом [23, 7]. 
Национальные и региональные экономики 
ожидают от молодых предприятий новые 
рабочие места, рост заработной платы на-
селения, налоговые поступления и транс-
формацию результатов деятельности ис-
следователей и разработчиков в показатели 
экономического роста. 

Разработанность проблемы
Большинство западной литературы по-

священо стартапам и созданию молодых 
предприятий на основе принципиально 
новых технологий и базисных инноваций 
[18]. Вместе с тем, как показывает стати-
стическое наблюдение, в современных рос-
сийских условиях такие компании единич-
ны по отношению к возникающим новым 
предприятиям. Например, в 2014 г. прирост 
числа малых и средних компаний составил 
около 60 тыс. (на фоне 4,6 млн действую-
щих в России юридических лиц). Количе-
ство же инновационных предприятий, соз-
данных по новым российским технологиям 
(например, профинансированных по ре-
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зультатам экспертизы Фондом содействия 
развитию малых форм предприятий в науч-
но-технической сфере) в этом же году, было 
на уровне 6 тыс., что составляет не более 
10 % всего прироста3.

В текущей ситуации значительное ко-
личество инновационных продуктов на 
российском рынке появляется в результате 
производства на предприятиях, основан-
ных на технологиях из других стран, то 
есть в результате активного процесса при-
хода инноваций извне. Эффективные высо-
котехнологические предприятия создаются 
преимущественно в результате инвестици-
онных процессов локализации новых, в ос-
новном зарубежных, производств.

Под локализацией мы будем понимать 
размещение на территории страны произ-
водства продукции впервые освоенного за 
пределами страны. Необходимо отметить, 
что локализация – это стратегия запуска но-
вых производств без значительных иссле-
довательских затрат с активным использо-
ванием местного сырья, ресурсов и на этой 
основе создание дополнительных рабочих 
мест. С другой стороны, это процесс адап-
тации производства к работе в условиях 
отечественного рынка труда, материалов, 
комплектующих и технологий. 

Ежегодно в России открываются тысячи 
предприятий с использованием зарубеж-
ных технологий и участием иностранного 
капитала. Гипотезой настоящего исследо-
вания стало предположение о том, что в 
отечественных условиях именно появление 
новых рынков сбыта для уже освоенных и 
функционирующих инноваций позволяет 
активизировать процесс создания моло-
дых предприятий, а ключевым движущим 

3  Portal of Economic Development of the Vologda 
region. URL: http://economy.gov35.ru/press-centre/news/ 
Federalnomu_Fondu_sodeystviya_razvitiyu_malih_
form_predpriyatiy_v_nauchno-tehnicheskoy_sfere_20_
let_41/
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фактором открытия таких не пионерских 
организаций выступает диффузия иннова-
ций. Это фирмы-последователи [8, с. 84], 
использующие коммутантную стратегию 
[9, с. 346] и имитирующие новинки или 
предлагающие новые виды услуг на базе 
новой продукции. Удовлетворяя локальные 
потребности и индивидуальный спрос, они 
выполняют объединительную роль, связы-
вая экономику в единое целое. 

Современные исследователи представ-
ляют диффузию нововведений как процесс 
расширения территории, охваченной техни-
ческими, технологическими, социальными, 
политическими и другими нововведениями 
[7]. Понятие «диффузии нововведений» по 
своему характеру может интерпретировать-
ся как процесс экспансии и расширения, 
в результате которого нововведения рас-
пространяются территориально от одного 
места к другому. При этом процессе те яв-
ления или предметы, сфера распростране-
ния которых расширяется, сохраняются и в 
пределах района своего возникновения. 

В результате диффузии возрастает чис-
ло как производителей, так и потребите-
лей нововведения, а также могут меняться 
качественные характеристики инновации. 
Объектами диффузии инноваций обычно 
выступают: 1) новый или усовершенство-
ванный продукт; 2) новый или усовершен-
ствованный технологический процесс. Так,  
Ж.-Ж.   Ламбен выделяет инновации, притя-
гиваемые рынком и проталкиваемые техно-
логией. Инновации, притягиваемые спросом, 
непосредственно удовлетворяют наблюдае-
мые компанией потребности, а инновации, 
проталкиваемые технологическим прогрес-
сом, являются результатом НИОКР [6, с. 162].

Анализ теоретических моделей тер-
риториальных факторов, влияющих на 
диффузию инноваций

Скорость диффузии инноваций впер-
вые была описана моделью С. Девиса, Э. 

Менсфилда и А. Ромео, согласно которой 
темп прироста числа фирм, потребляющих 
инновацию, прямо пропорционален доле 
фирм, пока еще не потребляющих ее, в об-
щем числе потенциальных потребителей  
[13, с. 110], что, на наш взгляд, вполне объ-
яснимо и с позиций теории Э. Роджерса  
[16, с. 207], в рамках которой процесс диф-
фузии зависит от следующих свойств нового 
продукта, которые учитываются предпри-
нимателями при принятии решения исполь-
зовать ли данную инновацию для создания 
нового предприятия на новой территории: 

1)  относительные преимущества инно-
вации – степень обладания более высокими 
достоинствами, которую имеет в своем рас-
поряжении инновация перед другими (зача-
стую аналогичными) видами продукции на 
данной территории, обычно проявляющаяся 
в экономических или социальных категориях 
(новая или дополнительная ценность, при-
быльность, экономичность, снижение уровня 
загрязнения, шума, ручного труда и т.п.);

2)  совместимость инновации – степень 
соответствия инновации сложившемуся ком-
плексу общественных приоритетов (опреде-
ляется культурными нормами социальной 
системы), прошлому опыту и потребностям 
реципиентов. Высокий уровень соответствия 
ускоряет адаптацию инновации; 

3)  сложность инновации – характеризу-
ет быстроту понимания, применения или 
привыкания к инновации. Сложность инно-
вации негативно влияет на ее восприятие. 
При этом простота апробации (коммуника-
тивность), наоборот, обеспечивает ее более 
быстрое распространение на новых террито-
риальных рынках. Так, легко апробируемые 
товары – новые шампуни, йогурты, моющие 
средства – активнее входят в ежедневный 
обиход значительной массы потребителей. 
И именно международные корпорации, про-
изводящие данную продукцию, оказались в 
числе первых, локализовавших новые пред-
приятия в российских регионах. 
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К этому списку мы бы добавили такой 
важный фактор, как воспринимаемый риск. 
Чем больше риск, ассоциирующийся у по-
требителя с инновацией, тем медленнее ее 
распространение. Можно выделить следу-
ющие виды риска, с которыми может стол-
кнуться потребитель: функциональный 
(новшество будет работать не как ожида-
лось); физическая опасность (использова-
ние новшества предполагает определенную 
опасность); социальный риск (использова-
ние новшества может вызвать социальное 
неприятие); финансовый риск (связанный 
с затратами на покупку и эксплуатацию); 
психологический риск (страх сделать не-
правильный выбор); риск потери времени.

Например, электронные сигареты, соз-
данные в 2003 г. в качестве средства, помо-
гающего более безболезненно бросить ку-
рить, привились в обществе далеко не сразу 
и не повсеместно. Здесь были задейство-
ваны сразу несколько факторов риска: фи-
зическая опасность (в силу недостаточной 
изученности влияния таких сигарет на вну-
тренние органы человека); функциональ-
ный риск (зачастую новшество срабатыва-
ло совсем не так, как ожидалось – потреби-
тель начинал курить не меньше, а больше); 
финансовый риск (человеку трудно сопо-
ставить расходы на традиционное табако-
курение и приобретение картриджей для 
электронной сигареты в силу отсутствия 
опыта потребления); социальный риск (в 
обществе существует социальное непри-
ятие образа курящего человека независимо 
от того, какие сигареты он использует) и 
т.д. В результате сложения рисков локали-
зация новых точек по продаже электронных 
сигарет практически прекратилась.

Курение «пара» снова стало набирать 
популярность, когда сменилось его пози-
ционирование и упомянутые риски были 
сняты. Теперь электронная сигарета стала 
представляться как атрибут модного стрит-
стайла: появилась молодежная субкульту-

ра, представители которой называют себя 
«вейперами» (англ. vapour), открываются 
специализированные вейп-кафе и студии, 
а Интернет пестрит анекдотами и мемами 
про вейперов.

При рассмотрении глобальных рынков 
следует также принять к рассмотрению 
временной фактор. В различных странах 
существуют  разные графики диффузии и 
принятия того или иного нововведения. 

Так, были зафиксированы факты, пока-
зывающие сокращение периода диффузии. 
Например, если на рынках США черно-
белым телевизорам понадобилось целых  
12 лет, чтобы добиться успеха, то в Япо-
нии  – только три года. Плееры решили ту 
же задачу в странах Западной Европы за 
три года, а в США – в течение одного года.

Менеджменту локализуемых предпри-
ятий необходимо также учесть различные 
периоды принятия инноваций пятью кате-
гориями их потребителей, которые выделя-
ет Э. Роджерс: новаторы (2,5 %), ранние по-
следователи (13,5 %), раннее большинство 
(34 %), позднее большинство (34 %), отста-
ющие (16 %) [16, с. 119]. 

Организация процессов трансформации 
нововведений, имеющих как характер диф-
фузии, так и являющихся следствием на-
правляемых усилий по коммерциализации 
технологий, территориально локализована. 
В настоящей статье мы исходим из положе-
ния о том, что в отечественных условиях 
именно появление новых локальных рын-
ков сбыта для уже освоенных и функцио-
нирующих инноваций поможет запустить 
инновационные механизмы в регионе, об-
разуя новые предприятия через диффузию 
инноваций [10]. 

Диффузия инноваций направлена на те 
территории, где для новых товаров есть 
свободные рынки, где они могут быть вос-
приняты покупателем. Закрепление диф-
фундировавших инноваций на новых тер-
риториях осуществляется путем основания 
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новых предприятий, основанных на новых 
технологиях, или выпускающих новую 
продукцию. Процессы диффузии и локали-
зации связаны так же, как взаимосвязаны 
процессы производства и потребления но-
вого продукта и технологий с путями рас-
пространения их по территориям, захватом 
все новых областей, проникновением в де-
ятельность предприятий и отраслей с соот-
ветствующей аллокацией ресурсов. 

При покупке продукции локализован-
ного производства возможно снижение 
себестоимости также за счет экономии на 
трансакционных (сокращение расходов на 
заключение и поддержание договоров на 
поставку и обслуживание оборудования), 
транспортных издержках, налогах (для 
проектов по локализации производства воз-
можны налоговые преференции и льготы), 
на затратах по разработке технологических 
решений (при использовании площадок, 
уже оснащенных инженерной инфраструк-
турой).

Рекомендации по построению по-
стадийного механизма локализации за-
рубежных инноваций на основе анализа 
территориальных факторов влияния

Начиная с 2012 г. авторами проводились 
специальные исследования, посвященные 
проблемам становления малого предпри-
нимательства и выживаемости инноваци-
онных стартапов в Нижегородском регио-
не, с помощью таких методов, как анализ 
бизнес-планов молодых организаций, пред-
ставлявших свои проекты на российской 
ярмарке «Российским инновациям – рос-
сийский капитал», контент-анализ, вклю-
ченное наблюдение, экспертный опрос. 
Мы обратились к опыту зарубежных про-
изводств в России, чтобы выявить основ-
ные территориальные факторы, влияющие 
на успех инноваций, и описать системные 
кризисы и ключевые этапы становления 
молодых инновационных компаний [4, 5]. 

На основе анализа основных территори-
альных факторов распространения иннова-
ций, мы предлагаем механизм локализации 
инновационных компаний, включающий 
следующие стадии: 

1.	 Выявление бизнес-идеи, соответ-
ствующей ожиданиям и состоянию 
рынка.

2.	 Изучение инвестиционного климата 
и предпринимательской экосистемы 
территории для определения на-
логовых, финансовых и нефинан-
совых преференций для молодых 
предприятий; актов регионального 
законодательства, регулирующих 
деятельность предпринимателей; 
уровня функционирования объектов 
производственной инфраструктуры 
(промышленные парки, особые эко-
номические зоны), наличия фирм, 
занимающихся лизингом оборудова-
ния. Изучение кадрового потенциа-
ла территории для привлечения не-
обходимого инженерного и рабочего 
персонала, отбор кандидатов для 
формирования ключевого управлен-
ческого менеджмента. 

3.	 Построение бизнес-модели на осно-
ве концепции бережливого произ-
водства, поскольку для стартующего 
предприятия экономия ресурсов яв-
ляется одним из действенных меха-
низмов повышения эффективности 
его производственной деятельности 
[17]. 

4.	 Подготовка бизнес-плана для полу-
чения инвестиций в новое предпри-
ятие. 

5.	 Учреждение молодого предприятия.
6.	 Подбор земельного участка для раз-

мещения предприятия, обеспеченно-
го доступной возможностью подве-
дения энергетической, инженерной 
и коммунальной инфраструктуры.

7.	 Выполнение строительных работ, 
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подведение инженерной инфра-
структуры и коммуникаций, разме-
щение производственного оборудо-
вания.

8.	 Пробный запуск и ввод объекта в 
эксплуатацию.

9.	 Формирование сети дистрибуции 
нового товара и активные продажи.

10.	 Предлагаемая методология сочета-
ет в себе традиционные подходы к 
бизнес-проектированию с экоси-
стемными представлениями об осо-
бенностях развития нового предпри-
ятия на определенной территории с 
тонкой внутренней структурой эко-
номических и социокультурных от-
ношений. 

В рамках настоящего исследования далее 
подробно будут рассмотрены прежде всего 
этапы 1–4 как наиболее ранние фазы разви-
тия молодой компании и потому играющие 
ключевое значение при ее локализации. 

1) Бизнес-идеи для нового предприятия 
в контексте предпринимательских возмож-
ностей. 

По своей сути бизнес-идея представля-
ет способ удовлетворения одной из имею-
щихся в социуме потребностей. Предметом 
потребности выступают различные веще-
ственные объекты, услуги, информация, 
знания, которые часто являются результа-
том инновационной деятельности. Однако 
одной рыночной новизны недостаточно 
для того, чтобы инновация стала успешной 
бизнес-идеей: далеко не все потребности 
могут быть удовлетворены путем создания 
предприятия с высокой экономической эф-
фективностью. 

В связи с этим для локализуемых пред-
приятий целесообразнее использовать мо-
дель предпринимательской возможности. 
Под предпринимательской возможностью 
понимают благоприятный набор обстоя-
тельств, которые в настоящем создают зна-
чительную потребность в новом продукте, 

услуге или бизнесе. Ключ к пониманию 
отличия просто идеи от предприниматель-
ской возможности заключается в выявле-
нии продукта или услуги, в которых люди 
нуждаются и готовы покупать в текущий 
момент, а не тех товаров, которые предпри-
ниматель готов и хочет производить и про-
давать. Это критическая точка для развития 
молодой организации: многие участники 
предпринимательской деятельности терпят 
неудачу не потому, что предложили плохие 
продукты, а потому, что не было никакой 
реальной возможности для их значитель-
ного потребления с самого начала. Термин 
«окно возможностей» – метафора, описы-
вающая период времени, в котором фирма 
может реально выйти на новый рынок [12].

Существует несколько известных тор-
говых сетей, специализирующихся на про-
даже товаров для ремонта и строительства: 
Castorama, OBI, Leroy Merlin. При этом 
каждая из них специализируется на своем 
сегменте благосостояния потребителей. 
Например, окно возможностей для лока-
лизации Leroy Merlin в регионе Нижний 
Новгород открывается лишь с общим эко-
номическим подъемом в стране и ростом 
обеспеченности населения. 

В отношении предпринимательской воз-
можности выделим по Беринджеру четыре 
основных ее признака: создание в продук-
те, услуге или бизнесе новой ценности для 
покупателя или конечного пользователя; 
привлекательность; своевременность; дол-
говечность (рис. 1) [11].

Для предпринимателя важно извлечь 
выгоду из возможности. При этом ее «окно 
возможностей» должно быть открыто [15]. 
Для новых и востребованных продуктов 
оно открыто. С ростом потребления фирмы 
наращивают прибыль. Но в какой-то мо-
мент рынок насыщается, и «окно возмож-
ностей» закрывается.

В целом предпринимательские возмож-
ности являются следствием отсутствия на 
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Рис. 1. Основные признаки предпринимательской возможности
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рынке экономического равновесия. Можно 
выделить три основных области нахожде-
ния предпринимательских возможностей 
(рис. 2): решение проблем; наблюдение за 
рыночными трендами; нахождение разры-
вов рынка.

Признание новых проблем и поиск пу-
тей их решения – важный источник биз-
нес-идей. Проблемы, с которыми люди 
сталкиваются на данной территории в по-
вседневной жизни, могут быть подмечены 
случайно или интуитивно. 

Наблюдение трендов. Данный подход к 
определению возможностей состоит в на-
блюдении за основными трендами и изу-
чении того, как они создают возможности 
для предпринимателей. Наиболее важные 
тенденции включают экономические и со-
циальные тенденции, технологические до-
стижения, политические действия и норма-
тивные изменения. Для предпринимателя 
важно оставаться в курсе изменений в этих 
областях. 

Экономические тенденции призваны 
помочь определить области, которые со-
зрели для новых предприятий. Например, 
слабая экономика способствует рождению 

бизнесов, которые помогают потребителям 
экономить деньги. В их числе могут быть 
собственное сельскохозяйственное произ-
водство, пошив одежды, местные курорты 
и пр. И наоборот, явно неудачным станет от-
крытие в кризисные периоды производств 
эксклюзивных товаров, дорогих продуктов 
питания и ресторанов.

Следует учесть и мегатренды в этой об-
ласти: глобализацию экономических про-
цессов; ориентацию на экономику, постро-
енную на знаниях; изменения в характере 
труда, появление возможностей для уда-
ленной работы; новые уровни потребления; 
мобильность населения и покупателей; 
повышенную стоимость энергоресурсов и 
тенденции по использованию новых источ-
ников света, тепла и энергии; экологизацию 
экономики, возрастающий интерес к здоро-
вой пище и «зеленым» продуктам.

Социальные тенденции призваны опре-
делить ситуацию с тем, чему общество от-
дает свои приоритеты. Основные тенден-
ции в социальной сфере включают сегодня 
демографические изменения, рост числен-
ности населения, увеличение продолжи-
тельности жизни и появление большего 



215

Bulletin of Ural Federal University. Series Economics and Management. 2017. Vol. 16. No 2. PP. 208–226

 ISSN 2412-5784 Вестник УрФУ. Серия экономика и управление. 2017. Том 16. № 2. С. 208–226

Basing Factors for Young Innovative Companies Resulting from Localization of Foreign Corporations

Факторы основания молодых инновационных компаний в результате локализации технологий зарубежных корпораций

Рис. 2. Области нахождения предпринимательских возможностей

9 

 

включают экономические и социальные тенденции, технологические 
достижения, политические действия и нормативные изменения. Для 
предпринимателя важно оставаться в курсе изменений в этих областях.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Области нахождения предпринимательских возможностей 
 
Экономические тенденции призваны помочь определить области, 

которые созрели для новых предприятий. Например, слабая экономика 
способствует рождению бизнесов, которые помогают потребителям экономить 
деньги. В их числе могут быть собственное сельскохозяйственное 
производство, пошив одежды, местные курорты и пр. И наоборот, явно 
неудачным станет открытие в кризисные периоды производств эксклюзивных 
товаров, дорогих продуктов питания и ресторанов. 

Следует учесть и мегатренды в этой области: глобализацию 
экономических процессов; ориентацию на экономику, построенную на 
знаниях; изменения в характере труда, появление возможностей для 
удаленной работы; новые уровни потребления; мобильность населения и 
покупателей; повышенную стоимость энергоресурсов и тенденции по 
использованию новых источников света, тепла и энергии; экологизацию 
экономики, возрастающий интерес к здоровой пище и «зеленым» продуктам. 

Социальные тенденции призваны определить ситуацию с тем, чему 
общество отдает свои приоритеты. Основные тенденции в социальной сфере 
включают сегодня демографические изменения, рост численности населения, 
увеличение продолжительности жизни и появление большего количества 
пожилых людей; достижение нового уровня индивидуализации; рост 
внимания к здоровью и хорошему самочувствию через занятия спортом и 
фитнесом; увеличение социальной и экономической активности женщин; 
расширение культурного многообразия; рост глобальной урбанизации; 
возникновение новых форм музыки и других видов развлечений. Перенесение 

Предприни-
мательская 
возможность 

количества пожилых людей; достижение 
нового уровня индивидуализации; рост 
внимания к здоровью и хорошему самочув-
ствию через занятия спортом и фитнесом; 
увеличение социальной и экономической 
активности женщин; расширение куль-
турного многообразия; рост глобальной 
урбанизации; возникновение новых форм 
музыки и других видов развлечений. Пере-
несение развитых технологий бизнеса в со-
циальной сфере на российский экономиче-
ский ландшафт станет в ближайшее время 
особенно актуальным. 

Технологические достижения также ча-
сто создают как сами идеи, так и новые воз-
можности для бизнеса. При этом одна инно-
вация (например, мобильные компьютерные 
устройства) часто открывает множество 
предпринимательских возможностей. 

Мировые тренды в данной сфере вклю-
чают в себя переход в цифровой образ жиз-
ни; спутниковые технологии; создание и 
внедрение альтернативных источников энер-
гии; новые технологии лечения; применение 
результатов мониторинга изменений клима-
та и их воздействия на окружающую среду.

Используя местные ресурсы, иностран-
ный производитель де-факто импортирует 
в страну локализации не только материаль-
ные компоненты для собственного произ-
водства, но и конструкторско-техническую 
документацию, технологии, профессио-
нальные и специальные знания и компе-
тенции. На отечественных предприятиях, 
вовлеченных в локализацию, с помощью 
иностранных специалистов формируются 
планы организационно-технического раз-
вития и модернизации, направленные на 
соответствие технологического уровня тре-
бованиям производства нового продукта. 
Таким образом, в стране пребывания ино-
странного производства изначально созда-
ются мощности, соответствующие передо-
вому уровню развития, без необходимости 
временных и материальных затрат на раз-
работку локализуемых технологий. 

Политические действия и норматив-
ные изменения также обеспечивают основу 
для предпринимательских возможностей. 
Важный источник новых возможностей для 
появления бизнес-продуктов – изменения в 
законодательстве. 
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Все рассмотренные выше тенденции 
переживают характерный циклический 
характер появления, резкого роста (бума) 
и угасания интереса, который необходи-
мо учитывать при разработке бизнес-идеи. 
В качестве одного из таких инструментов 
прогнозирования могут быть использованы 
циклы Гартнера [14].

Еще один подход состоит в определе-
нии рыночных пробелов (брешей в рынке). 
Есть много примеров продуктов, в которых 
потребители нуждаются, но они не всегда 
доступны или вообще отсутствуют. В на-
стоящее время на российском рынке по-
прежнему мало игрушек, направленных на 
развитие интеллектуального потенциала 
ребенка, магазинов с одеждой больших раз-
меров и др.

2) Инвестиционный климат, экосистема 
территории. 

Г. Клейнер высказывает положение о 
необходимом улучшении качества средо-
вого и объектного ресурсов экономики для 
преодоления сложившейся дифференци-
ации экономики. «Средовой ресурс стра-
ны, – утверждает он, – выражен ее инфра-
структурой, отраслями связи, транспорта, 
системами транспортировки нефти и газа, 
средствами массовой коммуникации, усло-
виями для формирования каналов переме-
щения в соответствующих пространствах 
материальных, финансовых, информаци-
онных и других ресурсов. Важной частью 
средового ресурса выступает институцио-
нальное пространство – совокупность фор-
мальных и неформальных институтов» [3]. 

Одним из важнейших факторов, учи-
тываемых при принятии решения о разме-
щении предприятия, является наличие на 
территории кадрового потенциала с необхо-
димыми компетенциями. Государственные 
образовательные и исследовательские орга-
низации выступают ключевыми игроками 
в генерации исследований и производстве 
не только фундаментального базиса знаний 

для промышленности, но также новых ме-
тодов, инструментов и навыков персонала. 

В самом деле, наличие хорошего уни-
верситета и научных учреждений изна-
чально обеспечивает как появление проак-
тивных основателей с новыми идеями, так 
и инновационных компаний с персоналом 
более высокого интеллектуального уровня. 
Научный и исследовательский сектор так-
же исполняет функцию репозитария кадро-
вого потенциала.

Например, основой научно-иннова-
ционного потенциала Нижегородской об-
ласти является вузовская, академическая, 
отраслевая наука, а также научные под-
разделения промышленных организаций.  
В регионе работают научные организации, 
включая организации Российской академии 
наук, отраслевые научно-исследователь-
ские институты, НИИ при высших учебных 
заведениях, конструкторские, проектные 
и проектно-изыскательские организации. 
Неуклонно повышается качество разрабо-
ток, что можно оценить через количество 
поданных заявок на выдачу патентов. Как 
следствие, развитые математическая и ра-
диофизическая научные школы в регионе 
послужили основой для локализации таких 
корпораций, как Intel, «ПВО Концерн “Ал-
маз-Антей”».

Наличие сложившихся технологических 
кластеров также считается хорошей пред-
посылкой для размещения нового пред-
приятия. Скопление на одной территории 
большого количества компаний, связан-
ных технологической цепочкой, облегчает 
поиск поставщиков и партнеров, снижает 
риски недоставки комплектующих, обе-
спечивает их использование точно в срок, 
что в конечном итоге снижает общие из-
держки. Обычно развитая в таком кластере 
финансовая, инфраструктурная и техноло-
гическая среда обеспечивают устойчивость 
и выживаемость молодой компании. Кроме 
того, деятельность предприятий в составе 
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кластера поддерживается в рамках ряда го-
сударственных программ4.

Для развития преимущественно иннова-
ционного предпринимательства могут быть 
выделены такие необходимые и достаточ-
ные условия, как: 

•	 сетевые сообщества, представляю-
щие собой систему взаимосвязанных 
и взаимодополняющих людей и орга-
низаций, призванные помогать инно-
вационному проекту в его развитии 
от этапа предварительной проработ-
ки бизнес-идеи до итогового про-
мышленного продукта или услуги;

•	 креативная среда, или «стадность», 
в инновациях;

•	 поддержка инноваций государством;
•	 соединение образованных, творче-

ских мыслящих и проактивных лю-
дей-лидеров;

•	 ощущение свободного труда;
•	 качество жизни: комфортные быто-

вые и экологические условия, куль-
турная среда.

В случае реализации данных факторов 
не только мелкие, но и крупные компании, 
государственные лаборатории, универси-
теты, технопарки, бизнес-инкубаторы, фи-
нансовые и правовые институты встраи-
вают в социально-экономический процесс 
данной территории свою конкурентную 
стратегию. Включаясь в единую экосисте-
му, названные элементы дают серьезный 
импульс для собственного саморазвития.

Для оценки состояния среды бизнеса 
широкое распространение получила ме-
тодология, предложенная группой Все-
мирного банка в 2002 г. в рамках проекта 
Doing Business («Ведение бизнеса»)5. Инте-

рес инвесторов к приходу на ту или иную 
территорию, согласно данному подходу, 
определяется целым рядом факторов, ко-
торые представляют ее инвестиционный 
климат. Выполняемая комплексная оценка 
(по 11 группам показателей) позволяет про-
анализировать условия для осуществления 
бизнеса: понятность и применимость нор-
мативно-правовых и регулирующих до-
кументов, воздействие административных 
барьеров, наличие и доступность инфра-
структурных сетей, кадрового потенциала 
и др. Система ежегодных докладов по 189 
странам предоставляет возможность отве-
тить на вопрос, насколько легко вести биз-
нес в той или иной стране или территории. 
Выбор территории с наиболее благопри-
ятными условиями для ведения бизнеса, с 
нашей точки зрения, является важным как 
для предпринимателей, так и для потен-
циальных работников. Правильный выбор 
отражается в себестоимости продукции 
компании, месте проживания работников, а 
также в гармоничном распределении сфер 
деятельности предприятий региона.

Развитие данного подхода в Россий-
ской Федерации было осуществлено АНО 
«Агентство стратегических инициатив по 
развитию новых проектов», предложившей 
составление Национального рейтинга ин-
вестиционного климата регионов Россий-
ской Федерации6. Рейтинг формируется из 
45 показателей, получаемых на основе ста-
тистической информации и опроса респон-
дентов. Опрос проводит Всероссийский 
центр изучения общественного мнения 
(ВЦИОМ).

Показатели, которые оценивают экс-
перты, характеризуют состояние предпри-
нимательского и инвестиционного климата 
региона и объединены в группы по четырем 

4  О государственной поддержке развития инно-
вационных территориальных кластеров. URL: 
http://minpromtorg.gov.ru/common/upload/files/
docs/ O_gosudarstvennoy_podderzhke_razvitiya_
innovatsionnykh_territorialnykh_klasterov.pdf.

5  Doing Business. URL: www.russian.doingbusiness.org.
6  Агентство стратегических инициатив: новости. 
URL: www.asi.ru/news/26037/
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направлениям: «Регуляторная среда», «Ин-
фраструктура и ресурсы», «Институты для 
бизнеса», «Поддержка малого предприни-
мательства».

Группа показателей «Регуляторная сре-
да» описывает эффективность процедур по 
выдаче разрешений на строительство, по 
регистрации прав собственности, выдаче 
лицензий, подключению электроэнергии и 
другой инженерной инфраструктуры. 

Группа показателей «Институты для 
бизнеса» оценивает эффективность ин-
ститутов, обеспечивающих защищенность 
бизнеса, административное давление на 
бизнес, эффективность работы организаци-
онных механизмов поддержки инвесторов 
и предпринимателей. 

Группа показателей по разделу «Ин-
фраструктура и ресурсы» включает оценку 
качества и доступности инфраструктуры, 
эффективность процедур постановки зе-
мельного участка на кадастровый учет и 
качество территориального планирования, 
доступность финансовой поддержки, тру-
довых ресурсов.

Показатели по направлению «Поддерж-
ка малого предпринимательства» харак-
теризуют уровень развития малого пред-
принимательства в субъекте РФ, качество 
организационной, инфраструктурной и 
информационной среды для предпринима-
тельства, эффективность мер финансового 
и нефинансового стимулирования предпри-
нимательской инициативы.

Меры, применяемые для определения 
наиболее выгодных условий для ведения 
бизнеса, эффективны как на стадии запу-
ска, так и на поздних этапах жизненного 
цикла компаний. Правильная локализация 
поспособствует быстрому старту, а затем, 
когда продолжение определенного вида хо-
зяйственной деятельности в данной сфере 
перестает быть прибыльным, необходимо 
определить новое место, либо сменить вид 
деятельности. 

Регионы, получившие наибольшие зна-
чения по интегральному показателю рей-
тинга в 2016 г. (Республика Татарстан, Бел-
городская область, Калужская область), ли-
дируют и по количеству новых компаний, 
начавших свой бизнес на этой территории. 
При этом для органов исполнительной 
власти действует принятый Агентством 
стратегических инициатив Стандарт дея-
тельности по обеспечению благоприятно-
го инвестиционного климата7. Исполнение 
мер Стандарта, а также специализирован-
ные дорожные карты по его внедрению в 
соединении с четкими мерами проектного 
управления позволяют обеспечить привле-
кательные условия для основателей новых 
предприятий. 

Резюмируя вышеизложенное, следует 
отметить, что бизнес-идея нового пред-
приятия-последователя может быть эффек-
тивно идентифицирована в узкой области 
пересечения трех основных компонентов 
(рис. 3): существующих потребностей и 
возникающих новых проблем на данной 
территории, предпринимательской возмож-
ности рынка для реализации потребностей 
и инвестиционного климата региона.

3) Разработка бизнес-модели локализа-
ции молодого предприятия.

После формулирования бизнес-идеи 
приступают к разработке бизнес-модели. 
В отличие от бизнес-идеи, бизнес-модель 
представляет собой более глубокий эконо-
мический уровень рассмотрения работы 
нового предприятия. И поэтому включает 
не только формулировку проблемы потре-
бителя, которую решает продукт, но и охва-
тывает стратегическое позиционирование 
компании, описывает группы потребителей 
и заинтересованных лиц, отличительные 

7  Стандарт деятельности органов исполнительной 
власти субъекта РФ по обеспечению благоприятного 
инвестиционного климата в регионе. URL: http://asi.ru/
upload/medialibrary/91d/STD-v3-RUS_f.pdf.
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свойства продукта и услуги, за счет которых 
будет достигаться лучшее решение данной 
проблемы, по сравнению с аналогами, ка-
налы сбыта, объемы продаж, поставщиков 
комплектующих и т.д. 

Мы предлагаем следующий пошаго-
вый механизм создания бизнес-модели для 
предприятия-последователя:

Шаг 1. Исследование рынка. Спрос на 
продукцию возникает вследствие сфор-
мированных или потенциальных потреб-
ностей покупателей, наличия рыночных 
пробелов или возникающих проблем по-
требления на определенной территории. 
Производство – сбыт – спрос – покупка – 
потребление должны рассматриваться не 
отдельно друг от друга, а во взаимосвязи, 
как единая система бизнеса. 

Шаг 2. Выбор бизнес-модели. Изучение 
вариантов локализации предприятий пока-
зывает возможность следующих основных 
сценариев для развития новых компаний: 

1. Приобретение зарубежного оборудо-
вания, выпуск продукции, с использовани-
ем которого станет основой для организа-
ции нового самостоятельного предприятия. 

Часто производство продукции на таком 
оборудовании осуществляется по заказу 
зарубежной компании, связанной с новым 
предприятием технологической цепочкой. 
При этом размещение данного производ-
ства обусловлено более низкой стоимостью 
рабочей силы. 

2. Покупка независимым предприятием 
лицензии или ноу-хау на производство ново-
го продукта – лицензирование. Этот метод 
предусматривает приобретение лицензий 
на технологии выпуска той или иной про-
дукции, а также на сам механизм построе-
ния бизнеса, в том числе все необходимые 
атрибуты и бренды (франшизу). Обычно 
он включает не только заключение лицен-
зионного соглашения, но и целый комплекс 
услуг со стороны предприятия-лицензиа-
ра: формальные и неформальные атрибуты 
корпоративной культуры, бренды (товарные 
знаки) компании, рекомендации по покуп-
ке оборудования, авторский надзор за его 
сборкой и наладкой, гарантийное и постга-
рантийное сопровождение и пр. (например, 
сеть ресторанов «Макдональдс» или KFC). 
Вновь созданное предприятие самостоя-

Рис. 3. Жизнеспособная бизнес-идея проекта на новых региональных рынках
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тельно организует производство, поставку 
комплектующих и сбыт готовой продукции. 
Через лицензирование своей продукции/
услуги компании могут полностью окупить 
инвестиции, вложенные в инновации, полу-
чая прибыль от своих интеллектуальных ак-
тивов за их использование другими лицами, 
непосредственно не вкладывая деньги в их 
внедрение в производство.

3. Вновь учреждаемое предприятие с 
высокой долей зарубежного капитала ма-
теринской организации. Предприятие вос-
производит весь производственный про-
цесс, переносит корпоративную культуру 
материнской компании и самостоятельно 
осуществляет формирование сбытовой сети 
и дистрибуцию товаров. Обычно это дочер-
нее предприятие или подразделение какой-
либо крупной зарубежной компании, четко 
понимающей необходимые объемы произ-
водства и сбыта своей продукции на новом 
рынке. Модель подразумевает полный кон-
троль за инновационным процессом и со-
средоточение всей прибыли в руках одного 
собственника. Следует отметить, что при 
этом базовое предприятие несет значитель-
ные риски и самостоятельно инвестирует 
во все проекты. Примерами компаний, ре-
ализующих подобную стратегию при ло-
кализации, являются «Фольксваген», OBI, 
Intel и др. Полный контроль способствует 
сохранению и приобретению уникальных 
знаний, что дает весомые преимущества, 
которые могут быть использованы для по-
лучения прибыли в будущем. Данный факт, 
однако, не исключает сотрудничества с 
поставщиками, партнерами, продавцами, 
консультантами и другими организациями 
с обязательным условием сохранения тре-
бований к качеству их продукта. 

4. Вновь учреждаемое предприятие, 
осуществляющее самостоятельно лишь 
производственный процесс, но встроенное 
в уже созданную на новой территории си-
стему поставки комплектующих и дистри-

буции товара. Корпоративная культура при 
этом переносится в деталях, так, чтобы обе-
спечить состыковку всех частей компании: 
производственной и сбытовой. Эта модель 
получила название модели дирижирова-
ния. Она специализируется на одном или 
нескольких участках отраслевой цепочки 
создания ценности, обладает высоким по-
тенциалом генерирования дохода и досту-
пом ко всем важным комплементарным 
активам, путем сотрудничества с другими 
компаниями. 

Например, в компании Benetton крити-
чески важные звенья отраслевой цепочки  – 
дизайн изделий, разработка графиков раз-
мещения заказов и получения товара, ин-
формационный обмен между разработчика-
ми, производственниками и дистрибьюто-
рами – находятся под жестким контролем, 
а остальное – производство большей части 
изделий, хранение, дистрибуция и логисти-
ка – передается сторонним исполнителям. 

5. Совместное предприятие, созданное 
в партнерстве с уже действующим рос-
сийским партнером. При этом зарубежная 
сторона обеспечивает трансфер технологии 
(ноу-хау), а российский партнер использу-
ет свои каналы сбыта для распространения 
новых товаров. 

Шаг 3. Сбор и оценка обратной связи. 
Для проверки возможности локализации 

нового продукта может быть рекомендова-
но применение базового элемента системы 
Lean production – подхода «выходи за пре-
делы офиса», часто называемого еще мето-
дом развития клиента. В бережливом про-
изводстве это характеризуется понятиями 
«гэмба» и «гэнти гэмбуцу», что в переводе 
означает «иди и посмотри сам». Управле-
ние по принципу «гэнти гэмбуцу» является 
составной частью японской системы управ-
ления качеством и концепции бережливого 
производства корпорации Toyota. Основная 
идея гемба заключается в том, что для про-
яснения ситуации необходимо на месте вы-
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полнения рабочего процесса пообщаться с 
потребителями лицом к лицу.

Предприниматели просят своих будущих 
потенциальных пользователей, покупате-
лей и партнеров дать фидбэк относительно 
всех элементов бизнес-модели, включая ха-
рактеристики продукта, ценовой политики, 
каналов сбыта и доступных стратегий по 
привлечению потребителей. Фидбеки могут 
собираться путем холодных звонков, инди-
видуального интервьюирования потенци-
альных клиентов, групповых собеседова-
ний, презентаций на выставках и ярмарках, 
почтовой рассылки опросников, опросов 
фокус-групп и т.д. Хорошие результаты мо-
гут быть достигнуты с использованием так 
называемого дымового тестирования (от 
англ.  smoketesting). В практическом марке-
тинге это традиционный метод, когда клиен-
ты могут заранее заказать продукт, которого 
еще не существует.

Перед принятием решения о локализа-
ции нового предприятия мы рекомендуем 
проводить тестирование по всем пунктам 
сформированной бизнес-модели, включая 
потребительские сегменты, каналы сбыта, 
взаимоотношения с клиентами и партнера-
ми, методы продвижения и коммуникаций. 
Важным становится не замыкаться в тести-
ровании только технических характеристик 
товара, а проанализировать весь комплекс 
свойств, характеризующих его качество. 

Шаг 4. Вираж. Руководствуясь пред-
ложенной бизнес-идеей, основатели те-
стируют прототип продукта и компоненты 
бизнес-модели, собирая результаты оценки. 
Анализируя полученные данные, разработ-
чики дальше «учатся у клиентов» измене-
ниям, которые необходимо привнести в 
имеющийся продукт или общую ситуацию 
с бизнес-моделью. Учитывая замечания 
потребителей для пересмотра своих пред-
положений, они начинают цикл заново, 
тестируя измененный вариант и делая не-
большие корректировки (итерации), либо 

более значимые поворотные корректировки 
(виражи) к тем идеям, которые работают. 
Все обновления и доработки выполняются 
малыми партиями. Если фидбэк потребите-
лей опять говорит, что какая-то из гипотез 
несостоятельна, то она либо пересматрива-
ется, либо меняется на новую. 

Одна из немецких обойных фабрик, 
внедрившая технологию формирования 
рельефного слоя на обоях из полимерной 
эмульсии, предложила размещение завода 
по их производству в Нижегородской об-
ласти. Завод был запущен через 12 месяцев 
после начала строительства объекта. Одна-
ко объемы продаж новой продукции были 
ниже, чем аналогичные показатели на не-
мецком рынке. Перед предпринимателями 
стояла задача – разобраться, что является 
причиной сдерживания данной инновации. 
Они обнаружили, что российскому покупа-
телю не нравились рисунки, которые были 
изображены на обоях, а также их невырази-
тельная цветовая гамма. Цветовое неприя-
тие при этом перекрывало дизайнерские ре-
шения, достигаемые за счет использования 
объемной фактуры. Для решения задачи 
основателями компании была создана ди-
зайнерская лаборатория, набранная из вы-
пускников местных художественных школ, 
которая разработала приемлемые для рос-
сийского потребителя рисунки. В результа-
те спрос на новые обои, сочетавшие рельеф 
и российские представления о цветовых ре-
шениях стен, достиг заданного уровня. 

Шаг 5. Запуск. Как только модель под-
тверждена, новое предприятие начинает 
реализацию. 

4) Бизнес-план в системе проектирова-
ния молодого предприятия.

Часто в моделях экономичного старта-
па бизнес-план отрицается [2, с. 163]. Это 
может быть справедливо в ситуации, ког-
да продукт, выводимый на рынок, – прин-
ципиально новый. В ситуации диффузии 
инноваций новые предприятия могут быть 
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построены только с детальным расчетом 
всех действий, и с опорой на те средства, 
которые есть у инвестора.

Если создание бизнес-модели – первый 
шаг к созданию дееспособной компании, 
то бизнес-план – это подробный план дей-
ствий по ее реализации. Продуманная и 
структурированная бизнес-модель служит 
хорошим основанием для написания биз-
нес-плана. Однако важной составляющей 
частью бизнес-плана (и отличительной от 
бизнес-модели) являются составляющие 
его финансово-экономические расчеты, на-
чиная с которых основатели прибегают к 
систематическому применению численных 
показателей планирования и оценки своей 
деятельности. В случае инвестиционного 
процесса не пионерских инноваций без них 
обойтись невозможно [2].

Для компаний-последователей кажет-
ся, что составляемый бизнес-план может 
быть полностью схож с аналогичным до-
кументом для материнской организации. 
Здесь, однако, следует учесть три основ-
ных аспекта.

Первый – это характерные особенности 
нового рынка, которые прорабатываются 
на этапе бизнес-модели, с помощью ранее 
описанных методов.

Второй – специфика функционирования 
персонала и его культурные особенности. 
Они включают организацию рабочего и 
внерабочего времени, праздники, отноше-
ние к новой технике и темпу труда, зарпла-
ту ключевого менеджмента, который будет 
занят, кроме организации производства, 
еще и передачей знаний, технологий и кор-
поративной культуры и др.

Третий – размеры затрат на строитель-
ство, подключение и использование ин-
женерной, коммунальной и транспортной 
инфраструктуры на выбранной площадке 
размещения предприятия. В силу различ-
ных причин затраты могут оказаться не-
ожиданно завышенными, и потребуется 

перенесение всех планов строительства на 
новую территорию. 

Важно также провести анализ запуска 
инновации на материнской организации и 
учесть все трудности, которые возникали при 
запуске такого производства в первый раз. 

Работа над составлением бизнес-плана 
заставляет организаторов проекта детально 
обдумать всю технологию реализации сво-
его замысла. Кроме того, бизнес-план ну-
жен не столько самому предпринимателю, 
сколько его потенциальным инвесторам 
и возможным соучредителям. Подвергая 
план действий предпринимателя анализу, 
инвестор может установить, привлекателен 
ли данный проект для вложения в него де-
нег, или нет. Инвестор же хочет четко пред-
ставлять себе:

1. Сколько требуется вложить средств 
(или других ресурсов) на начальной ста-
дии проекта.

2. Какую выгоду и в каких размерах по-
лучит инвестор в результате осуществле-
ния деятельности вашего предприятия.

3. В какие сроки он это получит.
Рекомендуется воспользоваться помо-

щью компетентных специалистов, знающих 
местный рынок (представителей структур 
государственной поддержки инвестиций 
и бизнеса, региональных корпораций раз-
вития, торгово-промышленных палат спе-
циалистов по территориальному планиро-
ванию региона, сотрудников венчурных 
фондов и бизнес-ангелов, консультантов по 
стратегическому и организационному раз-
витию, представителей энергетических и 
инженерных служб и др.). 

Заключение
Таким образом, в результате исследова-

ния можно выделить следующие условия, 
включающие необходимую совокупность 
факторов влияния, которые позволят эф-
фективно основывать новые предприятия 
за счет диффузии инноваций. 
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1) Инновация должна соответствовать 
традициям и потребностям общества, ина-
че говоря, иметь определенный потреби-
тельский инсайт. Потребители в диффузии 
инноваций одновременно и конечное звено, 
и источник инновации. Без наличия и выяв-
ления истинной потребительской мотива-
ции приобретения продукта, инновация не 
сможет охватить даже первую группу апри-
ори лояльных к ней пользователей – инно-
ваторов. Таким образом, основной фактор 
влияния здесь – это наличие рынков сбыта.

2) Необходимо сформировать информа-
ционные каналы, достаточные для распро-
странения сведений об инновации и первых 
потребителях. Главным фактором влияния 
здесь становится инфраструктура инфор-
мации и телекоммуникаций.

3) Неотъемлемым условием создания 
предприятия является особый инвестици-
онный климат в регионе, в котором могли 
бы существовать организованные и влия-
тельные группы, заинтересованные в рас-
пространении инновации. Должны легко 
определяться стейкхолдеры как в среде 
частного бизнеса, так и государства; пре-
доставляться обеспеченные инженерной 
инфраструктурой площадки; должен быть 
сформирован пакет преференций и инстру-
ментов государственной поддержки для 
основываемых в результате локализации 
предприятий. К ключевым факторам влия-
ния здесь относятся экономический климат 
региона; действия местных властей в целях 
содействия региональному бизнесу; нало-
говые льготы; различные институты под-
держки бизнеса. 

4) Необходимо создание ресурса рабо-
чей силы, обладающей компетенциями, 
позволяющими адаптироваться к работе на 
локализованных предприятиях. Речь идет 
как о профессиональном и высшем обра-
зовании, так и о приобретении дополни-
тельных языковых и специальных знаний. 
Очевидно, в учебных планах должны при-

сутствовать как традиционные для конкрет-
ной специальности дисциплины, так и но-
вые, востребованные самой локализацией 
узкоспециализированные курсы (например, 
«мехатроника»), а также системы менед-
жмента качества, «бережливое» производ-
ство, элементы привносимой при локализа-
ции корпоративной культуры, иностранные 
языки в объеме разговорной речи и т.п. Что-
бы соответствующим образом подготовить 
будущий персонал локализованных пред-
приятий, преподавательский состав обра-
зовательных организаций должен быть ото-
бран и обучен под задачи непосредственно 
на предприятии. Весьма полезным стано-
вится привлечение к процессу обучения в 
качестве наставников производственных 
специалистов и руководителей, непосред-
ственно занятых в локализации, с тем, что-
бы передавать обучаемым накопленные 
знания и практические навыки. Также для 
персонала должны быть обеспечены ком-
фортные бытовые и экологические усло-
вия, культурная среда. Основные факторы 
влияния: образовательное предложение, со-
ответствующее потребностям рынка труда; 
академическая база, база профессиональ-
но-технического образования; научно-ис-
следовательские единицы, доступные для 
реализации совместных проектов. 

5) При выборе бизнес-модели локали-
зуемого предприятия важно учитывать уже 
существующий контекст отношения к рас-
пространяемой инновации и совокупность 
факторов влияния действующей конкурент-
ной среды, таких как наличие потенциаль-
ных конкурентов; барьер входа на рынок; 
местная деловая этика; позитивное отно-
шение региональной власти к предприни-
мательству; специфические историко-куль-
турные традиции региона.

Таким образом, на основании вышеиз-
ложенного можно сделать вывод о том, что 
создание инновационного предприятия на 
основе диффузии инноваций должно осу-
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ществляться как поэтапный процесс, включа-
ющий мониторинг возникающих потребно-
стей будущих реципиентов и превращение их 
в предпринимательские возможности и биз-
нес-идеи; изучение инвестиционного клима-

та и экосистемы территорий; анализ кадрово-
го потенциала; построение бизнес-моделей; 
бизнес-планирование; учреждение и физиче-
ское воплощение нового предприятия; запуск 
продукции и обеспечение ее дистрибуции.
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BASING FACTORS FOR YOUNG INNOVATIVE COMPANIES
RESULTING FROM LOCALIZATION OF FOREIGN CORPORATIONS

Abstract. The relevance of our research is due to the fact that foreign corporations’ technologies 
transfer is an efficient tool of achieving a high pace of economic development in Russia and its regions. 
Its success depends on the ability of economic actors to embrace innovations and their high innovative 
activity. The purpose of this study was the consideration of start-up factors of young innovative 
companies resulting from the localization of foreign corporations’ technologies and the identification 
of conditions conducive to accelerating the diffusion of innovation in local markets. During the study 
of the specifics of Russian start-ups, with the use of the methods such as analysis of documents, 
content analysis, observation, expert interviews, the following hypothesis was identified and justified: 
the emergence of new markets for an already developed and functioning innovation makes it possible 
to intensify the process of establishing new enterprises in the domestic environment. The novelty 
of the scientific problem is to identify and substantiate the main conditions and factors affecting the 
creation of a non-pioneer young innovative company in the Russian regional economy based on 
the experience and technologies of foreign corporations, including learning state of the investment 
climate and area’s business ecosystem. The article highlights the stages of transformation of business 
ideas of such enterprise into functioning business in a context of its design tools, such as: monitoring 
emerging consumer needs and turning them into business opportunities and business ideas; building 
business models, business planning. At this point the creation of a new organization is considered 
in conjunction with factors of regional economic environment. As a result of the survey there was 
developed theoretical and methodological basis of companies’ localization based on the concept of 
lean production; there was proposed a stepwise mechanism involving a sequence of steps that must be 
made by young enterprises in order to effectively perform the diffusion of innovation.

Key words: enterprises localization; diffusion of innovations; business environment; innova-
tive companies; project launch teams; startups; business model; business planning.
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