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Обосновывая приоритетную роль информации в интегрированном 
потоке как объекта управления в логистике, следует отметить 
ее неординарность, обусловленную характером взаимодействия 

участников научно-технического трансфера. Специалисты, 
изучающие межфирменный трансфер в его международных 

масштабах, обнаруживают «предпосылку к стремлению 
фирмы, передающей технологию, создавать за рубежом 

новые знания на основе этой технологии…» [2]. 

А
дресат трансфера получает такое коли-

чество знаний, что сам становится источ-

ником технологии разработки нового 

продукта, способным повернуть поток знаний в 

обратную сторону – рождается своего рода кон-

тинуум, в рамках которого характер отношений 

между сотрудничающими фирмами изменяется 

от отношений учителя с учеником до совмест-

ного творчества. Оба партнера приобретают 

равные технологические возможности и могут 

на равных вести разработку новых продуктов. 

Возможность встречной передачи знаний пре-

дусматривается, в частности, условиями неко-

торых лицензионных соглашений, по которым 

лицензиар обязывает лицензиата передавать 

ему научно-технические разработки, выпол-

ненные на базе полученной по соглашению 

информации. 

Более естественным путем взаимообмен дости-

гается в рамках соглашений о создании аль-

янсов и совместных предприятий. Очевидно, 

что практика взаимообмена информацией 

возможна и в операциях внутрифирменного 

трансфера, когда предложения по улучшению 

параметров внедряемой разработки и более 

Окончание. Начало в № 1/2008 «кэ»
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общие предложения принципиального харак-

тера поступают «c мест» в адрес научно-техни-

ческой службы как источника внутрифирмен-

ного трансфера. 

С учетом различий в сферах приложения – 

управление внутрифирменными потоками и 

межфирменными потоками, логистика внут-

рифирменного научно-технического транс-

фера может быть отнесена к производствен-

ной логистике, в то время как логистика меж-

фирменного трансфера – к коммерческой 

логистике. 

Независимо от классификационных особен-

ностей, в сущности своей логистика науч-

но-технического трансфера является мар-

кетинговой логистикой, понятие которой 

Ф. Котлер определяет следующим образом: 

«Маркетинговая логистика включает в себя 

планирование, внедрение и контроль над 

физическими потоками материалов и готовой 

продукции, начиная с пунктов происхождения 

и заканчивая пунктами назначения, в целях 

наиболее эффективного удовлетворения 

запросов потребителей» [3]. 

Как направление в науке маркетинговая логис-

тика сформировалась на базе концепции 

управления цепью поставок и является, по 

замечанию Ф. Котлера, «основой сегодняш-

них маркетинговых логистических систем. 

Исследование цепи поставок в данном случае 

происходит как исследование запросов эле-

ментов этой цепи» [3]. 

В данном случае имеется в виду, что операци-

онные действия в цепи поставок не ограни-

чиваются управлением физическим потоком: 

цепь поставок строится, с одной стороны, с 

учетом потребностей конечных потребите-

лей в новых продуктах, а с другой, – с учетом 

потребностей инновационно активных про-

изводственных предприятий, ориентирую-

щих свою систему управления на реализацию 

маркетинговой концепции, в новых интеллек-

туальных ресурсах – инновациях-продуктах и 

инновациях-технологиях. 

Управление информационным потоком с 

использованием логистики предстает, таким 
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образом, необходимым процедурным услови-

ем в управлении движением денежной налич-

ности во времени. Однако при всей своей 

инструментальной обеспеченности операции 

научно-технического трансфера не дают пол-

ной гарантии возврата инвестиций на обоз-

наченной точке временной оси – в действие 

вступает фактор инвестиционного риска, и 

это требует поиска средств альтернативной 

поддержки. 

Риск невозврата инвестиций в ожидаемый 

момент поддается нивелированию прода-

жей прав интеллектуальной собственности. В 

контексте патентных прав речь может идти, 

например, о продаже патента или патент-

ной лицензии, которые обеспечивают при-

токи денежной наличности в объемах, соиз-

меренных с границами переданных прав на 

использование объектов интеллектуальной 

собственности. 

Однако следует иметь в виду, что это решение 

в той или иной мере, но всякий раз приво-

дит к потере конкурентных позиций, и поэ-

тому обоснование его должно проводиться 

с позиции введения ограничений в задачу 

оптимизации денежных потоков, соотнося 

ее с поддержанием конкурентоспособности 

предприятия-производителя инновационно-

го продукта. 

Наиболее жесткие последствия рождает про-

дажа патента, поскольку полностью выводит 

патентообладателя из конкурентной борьбы. 

Продажа патентной лицензии по условиям 

соглашений более лояльна по отношению 

к патентообладателю, так как устанавлива-

ет так называемые максимальные объемные 

контингенты, а также территориальные и 

временные границы действия прав, вытекаю-

щих из патента. 

И тем не менее, продать лицензию для патен-

тообладателя – означает не только открыть 

поток денежных поступлений в форме 

лицензионных платежей, но и допустить на 

рынок конкурента, т.е. утратить конкурент-

ные позиции, обеспеченные исключитель-

ными правами на использование объекта 
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интеллектуальной собственности в произ-

водственной и коммерческой деятельности, 

следовательно, – сократить поступления от 

продажи инновационного продукта в его 

материальной форме. 

Выбор решения о продаже патента или патен-

тной лицензии, изначально неоднозначный, 

требует того, чтобы в отношении каждого 

инновационного продукта отдельно учиты-

вался элемент его представленности в патен-

тном портфеле предприятия, если таковой 

имеется. Патентный портфель формируется 

в тех компаниях и фирмах, которые ведут 

активную производственную и научно-иссле-

довательскую деятельность и при этом созда-

ют и используют объекты интеллектуальной 

собственности. 

Среди патентов производственных компа-

ний выделяются так называемые стержне-

вые патенты, которые охраняют разработ-

ки, воплощенные или предназначенные для 

воплощения в выпускаемую или планируе-

мую к выпуску продукцию, и нестержневые, 

которые относятся к усовершенствованиям 

основной продукции или работают на пери-

ферии основной деятельности компании. 

Стержневые патенты защищают страте-

гические инновации, при осуществлении 

которых можно рассчитывать на получение 

дополнительных конкурентных преимуществ 

в будущем. Предприятия, имеющие в арсенале 

средств конкурентной борьбы стратегичес-

кие инновации, используют активную (насту-

пательную) инновационную стратегию. 

Инновационно активная фирма при внедре-

нии стратегической инновации опережает 

своих конкурентов, что позволяет ей вре-

менно монополизировать рынок и поэтому 

стержневые патенты в начале жизненного 

цикла товара не рассматриваются объек-

том потенциальных лицензионных согла-

шений; они поступают в обращение тогда, 

когда фирма уже извлекла основной доход 

от использования исключительных прав и 

переходит к освоению продукции иного 

уровня. 
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Нестержневые патенты позиционируют-

ся в патентном портфеле в соотношении с 

реактивными инновациями, обеспечиваю-

щими выживание предприятия. По сути это 

инновации, осуществляемые в ответ на дейс-

твия конкурента. Реактивная инновация спо-

собствует сохранению рыночных позиций 

фирмы, в том числе и путем подрыва моно-

польных позиций конкурента, но не создает 

дополнительных конкурентных преимуществ. 

Осуществление реактивных инноваций ста-

новится признаком приверженности фирмы 

пассивной (оборонительной) инновацион-

ной стратегии.

При всей неоднозначности выбора, реше-

ние вопроса о продаже патента или патен-

тной лицензии зависит еще и от того, кому 

принадлежат права интеллектуальной соб-

ственности. Законодательство допускает 

варианты: патенты выдаются чаще всего авто-

ру или авторам, творческим трудом которых 

созданы объекты интеллектуальной соб-

ственности, кроме того, они могут выдавать-

ся любым лицам, которые указаны автором 

(при условии их согласия), наконец, они 

могут выдаваться работодателю (если иное 

не предусмотрено договором с автором) 

в случае создания работником объекта интел-

лектуальной собственности в связи с выпол-

нением им своих служебных обязанностей. 

Оценивая эти варианты персонификации 

прав, можно сделать вывод: решение вопро-

са об уступке прав находится в компетенции 

менеджмента в том случае, если носителем 

прав является само предприятие. 

С достижением точки возврата инвестиций в 

жизненном цикле инновационного продукта 

возникает новый вопрос: наращивать темпы 

реализации инновационного продукта быст-

ро или допустить промедление с перспекти-

вой предложить в дальнейшем «товар с под-

креплением», т.е. усовершенствованный или 

сопровожденный дополнительным комплек-

сом услуг, интересных для потребителя. 

Последнее должно быть подготовлено созда-

нием соответствующих конструктивных 
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и технологических возможностей на этапе 

выполнения научно-технической деятельнос-

ти и, кроме того, гарантировано тем, что на 

рассматриваемом временном горизонте стра-

тегического планирования не появится новый 

товар, который составит конкуренцию данно-

му товару и подорвет конкурентные позиции 

предприятия-производителя. 

Не только решение, но и сама постановка 

вопроса такого содержания позволяет сделать 

следующий вывод: в строгом смысле жизнен-
ный цикл инновации заканчивается в момент 
завершения стадии роста жизненного цикла 
товара (кривая (В) на рис. 2). 

Происходит это не только потому, что насту-

пает насыщение спроса, но и потому, что на 

рынок выводится новый товар, обладающий 

конкурентными преимуществами относи-

тельно данного товара, и самим своим появ-

лением переводит данный товар из категории 

инновационного в категорию традиционного 

для данного сегмента рынка продукта.

На стадиях внедрения и роста жизненного 

цикла товара с инновационным продуктом 

работают предприятия-производители, кото-

рые из четырех известных линий конкурен-

тного поведения – эксплеренты, патиенты, 
виоленты и коммутанты [1] – придержива-

ются первых трех. 

Эксплеренты сосредоточивают свою деятель-

ность на создании новых или радикальном 

преобразовании старых сегментов рынка. 

В осуществлении жизненного цикла иннова-

ции они приходят на смену венчурному биз-

несу, который соотносит свое участие с рас-

тущей изобретательской активностью (в тер-

минах рис. 11 – при выполнении разработок) 

и еще сохраняющейся, но падающей научной 

активностью (при проведении прикладных 

исследований). 

Эксплеренты работают на пике проявления 

изобретательской активности (выполнение 

разработок) и запуске инновационного про-

патентный 
портфель 
формируется 
в тех компаниях, 
которые ведут 
активную 
производственную 
и научно-
исследовательскую 
деятельность 

1 
Рис.1 и 2 опубликованы в первой части статьи в «кэ» 

№ 1/2008 – ред.
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дукта в производство (научно-техническая 

подготовка производства), обеспечивая ста-

дию внедрения жизненного цикла товара. Они 

обладают необходимым интеллектуальным 

ресурсом в продвижении инновации от инку-

бационного периода к рыночному периоду, но 

не имеют достаточного финансового и мате-

риально-технического обеспечения для того, 

чтобы осуществить масштабное распростра-

нение выполненной разработки. 

Перед фирмой-эксплерентом возникает про-

блема поиска финансовой поддержки инно-

вации, созданной и получившей признание 

рынка, – проблемы, которая чаще всего реша-

ется путем заключения альянса с крупной 

фирмой. Выбор делается с учетом того, где 

предполагается начать коммерциализацию 

инновации. При ориентации поставок инно-

вационного продукта на узкий сегмент рынка 

линия конкурентного поведения партнеров – 

участников альянса позволяет рассматривать 

их патиентами. 

Фирмы-патиенты работают на удовлетво-

рение потребностей, сформированных под 

воздействием моды, рекламы, в том числе с 

применением средств активного маркетинга. 

Их деятельность проходит на фоне снижения 

изобретательской активности и обеспечивает 

стадию роста жизненного цикла товара. 

Требования к качеству и объемам поставок у 

патиентов связаны с проблемой завоевания 

рынков, решение которой предполагает, в том 

числе, проработку вопросов необходимости 

внесения усовершенствований, целесообраз-

ности продажи и покупки лицензий и т.п. 

Иной способ решения проблемы финансового 

обеспечения производства инновационного 

продукта основывается на выявлении массо-

вого спроса. Он предполагает привлечение 

необходимых для масштабного развертывания 

производства средств без ущерба для автоно-

мии эксплерента с последующим его превра-

щением в виолента. 

Фирмы-виоленты занимаются крупносерий-

ным и массовым производством продукции 

и в зависимости от обеспечиваемого темпа 
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роста проявляют себя на одноименной ста-

дии и/или на стадии стабилизации жизнен-

ного цикла товара, причем в последнем слу-

чае своим участием в коммерциализации они 

завершают жизненный цикл инновации. 

Действия виолентов ориентированы в основ-

ном на широкий круг потребителей, не 

предъявляющих высоких запросов к качеству 

и рассчитывающих на средний уровень цен. 

При насыщении спроса они уходят с рынка, 

передавая свои функции коммутантам, кото-

рые продолжают работу на стадии спада, 

удовлетворяя запросы консервативных пот-

ребителей.

Логика выполненного исследования дает осно-

вание считать, что управление жизненным 
циклом инновационного продукта требует 
применения дифференцированного подхода, 

имея в виду возможность реализации соот-

ветствующих компетенций в масштабах пред-

приятия, отрасли, национальной экономики 

и в глобальном масштабе. 
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