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ÝÊÎÍÎÌÈ×ÅÑÊÎÅ ÓÏÐÀÂËÅÍÈÅ

А. А. Смелова, Т. И. Алексеева

ИННОВАЦИОННАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТЬ ТНК 

НА РЫНКЕ МОЛОЧНОЙ ПРОДУКЦИИ

Аннотация. Статья посвящена социально-экономическому анализу процесса производства инноваций ТНК на рынке 
молочной продукции. Объектом исследования является ТНК Danone, которая базируется в г. Париже (Франция). 
Утверждается, что создание инновационных продуктов питания ТНК – это ключевой элемент маркетинговой 
стратегии по продвижению товара на международных рынках, направленной на максимизацию прибыли и удер-
жание лидерских позиций. Речь идет о технологии внедрения в повседневную практику потребления инновацион-
ного продукта питания, созданного ТНК. Она заключается в том, что потребители инновационного продукта 
превращаются в «проводников» (трансляторов) ценностей компании (научного подхода к здоровью и питанию). Те 
же, кто воздерживается от потребления, пополняют армию критиков, т.е. «посредников» (трансформаторов), 
обеспечивая тем самым развитие процесса производства идеи инновационного продукта. В обоих случаях, это 
положительным образом сказывается на изменении ценностной структуры потребителей. Что, в дальнейшем, 
выражается в увеличении объемов потребления и прибыли компании. Теоретико-методологической основой ис-
следования выступают: историко-сетевой подход (Д.Старк), французская акторно-сетевая теория (Б.Латур) и 
теория социального конструирования научного факта (Б.Латур, С.Вулгар). Для подтверждения гипотезы была 
построена графическая модель процесса организации разработки инноваций внутри научно-исследовательской 
сети ТНК на макроуровне и их распространения на международных рынках (анализ осуществлен в программе 
Ucinet). А также проведено эмпирическое исследование «Социальный эффект от инновационной деятельности 
компании Danone на рынке молочных продуктов в России. Изменения в привычках мышления потребителей» в г. 
Санкт-Петербурге в апреле-мае 2015 г., которое позволило описать процесс укоренения ценностей компании в 
структуре личных ценностей потребителей.Основной вывод авторов о том, что успех компании, занимающейся 
инновационной деятельностью, может быть достигнут благодаря грамотной маркетинговой стратегии по 
внедрению инновационного продукта в повседневную жизнь потребителей и обеспечения окупаемости инноваций 
за счет конечного потребителя, а не госсредств, становится особенно актуальным при выходе России на между-
народный рынок инноваций.
Ключевые слова: инновационная деятельность, ТНК, научно-исследовательские центры, Данон, Активиа, рынок 
молочных продуктов, пробиотик, историко-сетевой подход, акторно-сетевая теория, конструирование научного 
факта.

Abstract. The article is devoted to the socioeconomic analysis of the production process of innovations by TNC in the market 
of dairy products. The object of the study is TNC Danone (Paris, France). So, it is argued that the creation of TNC innovative 
dairy products is a way to promote the product in the international markets. Individuals are the critical elements in this 
strategy: customers of innovative dairy produce become «intermediaries» of TNC values (i.e. the scientific approach to health 
and nutrition); those who abstain from consumption, join the army of critics, i.e., «mediators», thus ensuring the development 
of the production process of innovative products idea. In both cases, this results in the changing of consumers’ value structure. 
Moreover, it results in the increased consumption and so in high profits of the company. Theoretical and methodological base 
of the research includes: historical-network approach (D. Stark), French actor-network theory (B. Latour) and the theory of 
social construction of scientific fact (B. Latour, S. Woolgar). To confirm the hypothesis, the author designed a graphic model 
of organization process of innovative development inside TNC R&D network on the macro level and their distribution in 
international markets (the analysis was implemented in the Ucinet program). The work presents an empirical study “Social 
impact of Danone innovative activity in the market of dairy products in Russia. Changes in the thinking habits of consum-
ers” in St. Petersburg in April-May 2015, which allowed describing the embeddedness process of values in the structure of 
personal values of consumers. The knowledge that the company, engaged in innovation activity, can achieve success due to 
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the competent marketing strategy of introducing the innovative product in the daily lives of consumers and providing the 
return on innovations at the expense of the end consumer, rather than the state expense, becomes particularly essential when 
Russia enters the international market of innovations.
Keywords: Structuring of scientific fact, Actor network theory, Historical network approach, Probiotic, Dairy market, 
Activia, Danone, R&D centers, TNC, Innovative activity.

Сегодня продовольственные ТНК занима-
ют лидирующую позицию в вопросе про-
изводства инновационной продукции, 
направленной на конечного потребите-

ля. Научно-исследовательский потенциал ТНК 
оценивается не только собственной глобальной 
сетью R&D отделов, но и сетью сотрудничества с 
национальными научными центрами в области 
здравоохранения по всему миру. Спецификой 
работы ТНК являются, по большей части, их при-
кладные исследования, рентабельность которых 
экономически обоснована. Предполагается, что 
разработка и внедрение инновационных продук-
тов ТНК, эффективность которых научно дока-
зана, являются важной частью маркетинговой 
стратегии компании. Поэтому в данной работе 
сделана попытка изучить, как соприкасаются 
глобальное и локальное, т.е. как действие ТНК, 
созданное на макроуровне, достигает своей цели 
на микроуровне. Другими словами, исследовать 
взаимодействие ТНК и конечного потребителя на 
рынке продовольственных товаров в России.

Обзор литературы
Инновации и инновационная деятельность 

компаний изучались многими социальными 
учеными. Под инновацией понимается новов-
ведение в области производства, управления, 
организации и др., в основе которого лежат 
научные разработки или передовой опыт; ко-
торое признается общественно-полезным и на 
которое существует рыночный спрос. В то время 
как инновационная деятельность – это процесс 
разработки и/или внедрения инновации (нового 
продукта или технологии).

Особая роль в определении понятия «ин-
новация» принадлежит Й.Шумпетеру. Он ут-
верждал, что существуют следующие типы 
нововведений: 

введение нового, неизвестного ранее блага 
или создание нового качества уже сущест-
вующего блага;

•

использование нового д ля определен-
ной отрас ли промышленности способа 
производства; 
выход на новый рынок сбыта, на котором 
данная отрасль промышленности никогда 
ранее не была представлена;
получение нового источника сырья или 
полуфабрикатов; 
организация бизнеса новым способом [15].
Таким образом, инновация – это новое соче-

тание существующих ресурсов.
В дальнейшем экономисты уделяли боль-

шое внимание первым двум типам инноваций, 
на которые указал Шумпетер. Так, Дж.Шмуклер 
делает различие между «технологией производс-
тва продукции» и «технологией организации 
производства». В первом случае, имеется в виду 
знание о том, как создавать и улучшать продук-
ты, во втором – как их производить [40]. Позже 
учеными были разработаны и прочие классифи-
кации. Ч. Эдквист разделил инновации в сфере 
производства на «технологические инновации» и 
«инновации организации». Первые были связаны 
с новыми типами оборудования, вторые – с новы-
ми способами организовать работу [22].

Помимо этого, экономисты К.Фримен и 
Л.Соете различали инновации и по степени их 
«радикальности» в сравнении с уже имеющи-
мися технологиями. Это постепенно нараста-
ющие и маломасштабные инновации, а также 
радикальные единичные инновации (например, 
внедрение абсолютно нового оборудования) и 
технологические революции (кластер иннова-
ций, совместное возникновение которых может 
иметь далеко идущие последствия) [24]. С.Клайн 
и Н.Розенберг выступили с критикой идеи ли-
нейной модели инноваций. Они утверждали, 
что преимущественный источник инноваций 
– это не наука, а опыт использования продукции 
клиентами [30]. В том же направлении мыслил 
и К.Павитт, указывая на то, что деятельность 
отделов исследований и разработок в процесс 

•

•

•

•

Экономическое управление
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производства инноваций – не единственный 
источник инноваций, и не стоит упускать из вида 
инновации, основывающиеся на иного рода ре-
сурсах, таких как квалифицированный персонал 
или постоянное взаимодействие с клиентами 
[37]. Р.Нельсон и С.Винтер пришли к выводу, что 
поведение компании диктуется установленным 
внутри нее распорядком, который поддержива-
ется ежедневными действиями. Одни компании 
склонны действовать как инноваторы, другие 
– как имитаторы [34].

Изучением механизма производства иннова-
ций в ТНК занималась целая плеяда ученых, на-
ибольший вес из которых принадлежит С.Гошалу 
и К.Бартлету. Они занимались исследованием 
организационных аспектов создания, адаптации 
и распространения инноваций зарубежными фи-
лиалами ТНК [27], а также изучением основных 
стратегий ТНК в этом процессе [19]. Д.Аркибуджи 
и С.Иммарино изучали процесс глобального про-
изводства технологических инноваций ТНК [18]; 
а Р.Нобель и Дж.Биркиншоу виды научно-иссле-
довательских отделов ТНК и их роли в процессе 
управления инновациями (передаче и контроле) 
[35]. И.Зандер и Е.Зелвелл разработали програм-
му исследования межстрановых инноваций в 
сети ТНК как источника конкурентных преиму-
ществ компании [42]. Т.С.Фрост, Дж.Биркиншоу 
и П.Энсин акцентировали свое внимание на 
отделах усовершенствования (centers for excel-
lence) зарубежных филиалов ТНК как механизме 
создания (добавленной) ценности продуктов 
[25]. Г.Д.Сантанджело изучал вопрос производс-
тва информационно-коммуникационных тех-
нологий (information communication technology 
- ICT) ТНК по всему миру и, как частный случай, 
в Европе: его интересовали вопросы управления 
корпоративным технологическим портфолио и 
управления корпоративной исследовательской 
деятельностью, он проанализировал отраслевую 
специализацию корпоративного технологи-
ческого развития наряду с его географическим 
положением [39]. П.Алмейда вместе с А.Фен зани-
мались изучением влияния внешних знаний об 
экономической среде иностранных компаний-
подрядчиков ТНК на создание технологических 
инноваций внутри ее зарубежных филиалов [17], 
а Р.Нарула и А.Занфей развитием и распростра-
нением инноваций поверх национальных границ 

через различные механизмы ТНК: ПИИ, лицен-
зирование, патенты, международные научные и 
технологические связи,- с целью захвата рынков 
[33]. С.Иммарино рассматривал региональный 
аспект развития инноваций в филиалах ТНК 
(на примере стран Европы) [28]. М.И.Кафориус 
исследовал влияние инноваций и корпоратив-
ного научного знания на продуктивность ТНК 
и финансовую выгоду от ее технологических 
открытий [29]. Й.Молеро и др. проанализировали 
особенности инновационной деятельности ТНК 
в странах Южной Европы и Латинской Америки 
[32]. Наконец, А.Перри исследовал изменение гео-
графии производства инноваций и роль в этом 
процессе сотрудничества зарубежных филиалов 
ТНК и местных сообществ [38].

Тематика инноваций в ТНК не характер-
на для российских исследователей в области 
социальных наук. В России экономсоциологи 
уделяют внимание специфическим проблемам. 
В частности, интересными оказываются работы 
по изучению неформальных институциональных 
практик ТНК, позволяющих создавать выгод-
ные рыночные условия для ведения бизнеса 
[11]. Актуальны исследования стратегий кор-
поративной социальной ответственности ТНК 
(социально-экологические инициативы по по-
вышению стандартов природопользования) [13]. 
Изучаются вопросы организации и мотивации 
труда, социального партнерства в российских 
филиалах ТНК [14]; [3], кодексы корпоративной 
этики и делового поведения [2].

Несмотря на изобилие существующих науч-
ных трудов по указанной тематике, несомненно, 
существуют лакуны и, значит, потенциальные 
области дальнейших исследований. Возникают 
все новые вопросы, связанные с деятельностью 
крупных корпораций, требующие пристального 
внимания не только экономистов, но и социологов, 
в частности на рынке потребительских товаров. 
Поэтому в настоящей работе был выбран рынок 
потребительских товаров, анализ которого неха-
рактерен для существующих публикаций.

Гипотеза
В работе выдвигается предположение, что за 

практикой создания инновационных продуктов 
питания ТНК стоит маркетинговая стратегия по 
продвижению товара на международных рын-
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ках, направленная на максимизацию прибыли и 
удержание лидерских позиций. Достижение фи-
нансовой цели становится возможным благодаря 
широкому социальному эффекту, возникающему 
вследствие потребления не столько физической 
составляющей продукта, сколько его иннова-
ционной составляющей. Утверждается, что ТНК 
стремится сделать большую часть своих потре-
бителей проводниками (трансляторами) концеп-
ции компании. Однако ТНК также обладает сетью 
посредников (трансформаторов), которые выпол-
няют функцию критики, обеспечивая тем самым 
развитие идеи инновационного продукта.

Методология исследования
Теоретико-методологическим основанием 

работы являются следующие социологические 
подходы: историко-сетевой подход (Д.Старк), 
акторно-сетевая теория (Б.Латур) и теория 
социального конструирования научного факта 
(Б.Латур, С.Вулгар). Для подтверждения ги-
потезы была построена модель организации 
процесса разработки инноваций внутри сети 
ТНК на макроуровне и их распространения на 
международных рынках. А также проведено 
эмпирическое исследование «Социальный эф-
фект от инновационной деятельности компании 
Danon на рынке молочных продуктов в России. 
Изменения в привычках мышления потребите-
лей» в г. Санкт-Петербурге в апреле-мае 2015 г. 
Эмпирическим объектом исследования высту-
пала компания Danone.

Эмпирический объект исследования
ТНК Danone является одним из крупнейших 

игроков на рынке молочной продукции в России 
(она занимает до 24% рынка [9]). Специальные 
инструменты компании (Три молочных продук-
та в день, Азбука питания, Кубок Наций Danone 
и пр.) и более традиционные маркетинговые 
решения (рекламные кампании с привлечением 
звезд мирового шоубизнеса, промоакции, дизай-
ны упаковок продуктов и пр.) позволяют доно-
сить информацию о своих товарах до широкого 
круга покупателей. Так, согласно информации, 
представленной Danone на официальной стра-
нице Facebook за 2014 г., 95% населения РФ хотя 
бы раз в жизни пробовали продукты линейки 
Простоквашино [23].

Приобретая «полезный», как утверждает 
реклама, молочный продукт Danon, человек пот-
ребляет также и «здоровый» образ жизни, про-
пагандируемый компанией. Как правило, боль-
шая часть потребителей не имеет специальных 
знаний, которые позволили бы дать продукту 
объективную оценку. В случае, когда компания 
называет какой-либо кисломолочный продукт 
«инновационным» и более эффективным (чем 
традиционный кефир или йогурт) в смысле реше-
ния проблем со здоровьем (например, расстройс-
тва пищеварения в связи с нехваткой времени 
на полноценный обед и «здоровый перекус»), 
потребитель склонен считать такие заявления 
истинными (главное, что «Комфортное пищева-
рение - ключ к настроению»). Важным элементом 
стратегии является создание и поддержание 
общественного дискурса в СМИ и включение в 
него своих потребителей.

Компани я Danone берет свое нача ло в 
Барселоне, в 1919 г. Первоначально йогурт, широ-
ко распространенный кисломолочный продукт 
на Балканах, считался лекарственным средством 
для детей, страдающих расстройством пищева-
рения; он прописывался врачами и был доступен 
только в аптеках [36]. И только благодаря иссле-
дованиям микробиолога И.И.Мечникова, лауреа-
та Нобелевской премии и директора Института 
Пастера в Париже, стало известно о его полез-
ных свойствах в медицинских кругах. Вместе с 
С.Григоровым он научно доказал, что болгарская 
молочнокислая палочка - Lactobacillus delbrueckii 
subsp. Bulgaricus, является важным средством 
борьбы со старением, и в 1907 г. они представи-
ли свои результаты широкой общественности. 
Именно этой «новинкой» в области микробио-
логии и воспользовался спустя 12 лет И.Карассо, 
представив инновационный продукт – йогурт 
на рынке Испании. Научное подтверждение 
полезных свойств йогурта проложило для него 
широкую дорогу в будущее. Карассо дал новому 
продукту имя своего сына – Даниеля, чье прозви-
ще на каталонском звучало как «Danon».

Во время Второй Мировой Войны, когда не-
мцы оккупировали Париж, Даниель мигрировал 
в Америку, где в 1942 г. основал отделение биз-
неса под названием Dannon. Американцам был 
не по душе традиционный «простой» йогурт с 
кисловатым привкусом, и Даниель впервые в 
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мире добавил в баночку клубничный джем, сде-
лав йогурт неотъемлемым компонентом рациона 
американцев.

История Danone отчетливо показывает, что 
компания с первых дней существования обоз-
начила для себя приоритетную область работы 
– молочные продукты. Тем не менее, руководство 
молодой компании Danone осознавало риск фоку-
сирования только на одной отрасли; вследствие 
этого, организационная структура пополнялась 
различными бизнес-подразделениями (к 1996 г. 
их было 8 – свежие молочные продукты, воды, 
печенье, соусы, паста, сыры, готовые к упот-
реблению продукты, пиво). Такой «разброс» 
объяснялся тем, что компания стремилась к как 
можно более устойчивому положению на рынке 
– неуспех одного подразделения мог компенси-
роваться быстрым развитием другого. К нача-
лу 2000-х гг. Danone стала настолько сильной 
компанией, что потребность в непрофильных, 
«страхующих» подразделениях пропала, и сейчас 
Danone развивается по 4 направлениям: свежие 
молочные продукты, воды, детское питание и 
медицинское питание. За время своего сущес-
твования компания ни разу не отклонилась от 
первоначально избранного пути, производство 
молочных продуктов оказалось достаточно вы-
годным бизнесом (табл. 1).

Таблица 1

Данные по объему продаж по различным 
бизнес-подразделениям на 2014 г. 

Объем 
продаж, в %

Объем продаж, 
в млн. €

Свежие молочные 
продукты 52 11,129

Детское питание 21 4, 397

Воды 20 4, 186

Медицинское питание 7 1,432

Источник: Danone Financial Results. Key figures 
2014 [20].

Товарооборот компании в 2014 г. превысил 
21 миллиард евро (+4,7% по сравнению с 2013 г.), 

причем 60% этой суммы было заработано за 
пределами Европы (табл. 2). Danone носит ти-
тул международного производителя молочных 
продуктов №1, международного производителя 
бутилированных вод №3 и международного про-
изводителя детского питания №2.

Таблица 2

Консолидированные продажи по 
географическим регионам, 2014 г.

Регион Объем продаж, млн. €

Европа 8, 522

СНГ и Северная Америка 4, 525

ALMA (Азия/Тихоокеанский 
регион, Латинская Америка, 
Ближний Восток и Африка)

8, 097

Источник: Danone Financial Results. Key figures 
2014 [20].

На сегодняшний день в R&D структуру 
Danone входят: 

2 главных и 4 специализированных иссле-
довательских центра Danone, которые со-
ответствуют категории «международный 
разработчик»: в их компетенции – вопросы 
научного характера; они разрабатывают 
«идеальный» продукт, образец будущего 
продукта.
55 местных отделов исследований и разра-
боток. Это «международные адапторы», ко-
торые «подгоняют» продукт под специфику 
отдельной страны, адаптируя те или иные 
характеристики к конкретным условиям.

Результаты исследования
Производство инноваций ТНК на макроуровне: 

теоретическая модель
Для анализа научно-исследовательской сети 

ТНК Danone необходимо обратиться к историко-
сетевому подходу Д. Старка [12]. Так для началь-
ного периода формирования сети Институтов 
Danone (1991-1998 гг.) характерна топография 
типа «звезда», меняющая размер от малой к круп-
ной (на 1991 г. размер сети контрагентов – 3 ед., 
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на 1998 г. – 14 ед.). С 2004 г. сеть усложняется, 
центральный элемент новой сети – диадичес-
кая связь подчинения между головным офисом 
и Международным Институтом Danone. Далее, 
вокруг этого элемента в форме крупной звезды 
(на 2008 г. размер сети контрагентов – 17 ед.) 
собираются локальные Институты Danone, каж-
дый из которых взаимно соединен и с головным 
офисом, и с Международным Институтом. Между 
собой локальные Институты не взаимодейству-
ют. Таким образом, образовывается ветвистая, 
широкая и иерархичная сеть, которая не отли-
чается высокой плотностью.

Международный Институт – это орган цент-
рализации, контролирующий локальные элемен-
ты. Со временем сеть разрасталась, и локальных 
Институтов становилось больше. Необходимо 
было создание специализированного оператора, 
каким и стал Международный Институт Danone. 
Инструменты Международного Институ та 
не столь сильно привязаны к конкретному 
географическому региону, как инструменты 
локальных Институтов, они охватывают боль-
шую территорию – все части мира, где функ-
ционирует компания. Благодаря деятельности 
Международного Института локальные меха-
низмы маркетинга не теряют связи с глобальной 
логикой компании.

Рис. 2. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 1992 г.

Рис. 3. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 1993 г.

Рис. 4. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 1995 г.

Рис. 1. Конфигурация сети Институтов Danone 
на 1991 г. Рисунки здесь и далее Алексеева Т.И.

Рассматривая данную сеть с точки зрения 
акторно-сетевой теории Б. Латура [4], можно 
сказать, что ей не будет присуща ни роль провод-
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Рис. 5. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 1997 г.

Рис. 6. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 1998 г.

Рис. 7. Конфигурация сети 
Институтов Данон на 2004 г.

Рис. 8. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 2005 г.

ника, ни роль посредника. Это тот узел, который 
во взаимодействии с головным офисом, задает 
направление движения всей компании. Что ка-
сается местных отделений R&D, то они будут 
выступать в качестве проводников. Их задача 
– адаптировать продукт (или технологию) к 
социальному и культурному пространству той 
страны, в которой они функционируют, таким 

образом, чтобы достигнуть максимально высо-
ких финансовых показателей.

Нетривиальный взгляд на работу центров 
исследований и разработок может предложить 
теория социального конструирования научных 
фактов Б.Латура и С.Вулгара [31]. Согласно этой 
теории, объективное существование научного 
феномена является порождением соответствую-
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Рис. 9. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 2007 г.

Рис. 10. Конфигурация сети 
Институтов Danone на 2008 

г. Далее без изменений.

щих действий академического сообщества (дис-
куссий, публикаций, проведения исследований). 
Так, российский сайт компании дает следующую 
информацию о продукте Activia: «Продукты 
«Активиа» – это 20 лет исследовательской ра-
боты и колоссальный объем экспертных знаний. 
Клинические испытания подтверждают, что 
бифидобактерии ActiRegularis®, находящиеся в 
йогуртах и творожках Активиа, выживают при 
прохождении через желудочно-кишечный тракт 
человека и в больших количествах достигают 

микрофлоры кишечника» [16]. Научный стиль 
изложения, а также упоминания о длительности 
работы над продуктом, привлечении экспертов и 
проведении клинических испытаний призваны 
убедить потенциальных потребителей в том, что 
сам факт существования, характеристики и бла-
гоприятное воздействие бактерий ActiRegularis – 
объективны. Указанные бактерии представляют 
собой отдельный штамм более крупной группы 
бактерий Bifidobacterium animalis; название обоз-
наченного штамма Bifidus Actiregularis – было 
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изобретено компанией Danone в маркетинговых 
целях [41]. Стоит отметить, что в разных странах 
штамм носит разные названия: Bifidobacterium 
Lactis в Канаде, Digestivum Essensis в Германии 
и Австрии, Bifidus Regularis в США; это отражает 
маркетинговые стратегии компании на раз-
личных рынках. Примечательно, что в Англии 
штамм изначально назвался Bifidus Digestivum 
(от англ. «digestive», т.е. «способствующий пи-
щеварению»), но позже был переименован в 
Bifidus Actiregularis, поскольку в адрес Danone 
последовала череда судебных исков от потреби-
телей, не дождавшихся обещанного эффекта, и 
от соответствующих контролирующих органов. 
Таким образом, логично предположение, что 
выдающиеся свойства и благоприятный эффект 
бактерий ActiRegularis «конструируются» так же, 
как и их название. Латур и Вулгар называют не-
сколько важных черт процесса конструирования 
научного факта.

Исключительная роль документов, т.е. пись-
менной фиксации процессов исследований, полу-
чаемых результатов, характеристик изучаемого 
объекта. На сайтах компании Danone в публич-
ном доступе находятся документы, в которых 
описаны свойства продукта Activia, а также есть 
веб-страницы, разъясняющие потребителям, что 
такое бактерии ActiRegularis и как они «работа-
ют». Аналогичные сведения предоставляются 
и в отношении других молочных продуктов, 
детского и медицинского питания.

Исключительная роль измерительных прибо-
ров. Компания «рассказывает» общественности 
о своей широкой сети центров исследований и 
разработок, обращая особое внимание на осна-
щенность лабораторий новейшей техникой. С 
помощью сведений такого рода Danone создает 
для потребителей видимость того, что компания 
действительно «делает науку».

Непрерывное «научное» обсуждение определен-
ной тематики. К этой категории можно отнести 
многочисленные самостоятельные публикации 
компании, а также размещение статей в авто-
ритетных изданиях, таких как медицинские 
журналы. Кроме того, стоит обратить внимание 
на регулярные конференции, саммиты, лекции, 
организуемые Danone для людей, занимающихся 
лабораторными исследованиями в определенной 
области, врачей, работников воспитательных уч-

реждений. Если говорить о молочных продуктах, 
то, как правило, затрагивается тематика пользы 
йогурта для пищеварения и важной его роли в 
составлении сбалансированного рациона.

Ис по ль з уя т ермино лог ию Б. Лат у р а и 
С.Вулгара, необходимо отметить, что компания 
стремится представить утверждение о полез-
ности и эффективности бактерий ActiRegularis 
как стабилизировавшийся научный факт, истин-
ность которого не должна вызывать сомнений.

Для получения более подробной картины ин-
новационной деятельности Danone необходимо 
обратиться к существующим в экономике и со-
циологии теориям инноваций. Так, Й.Шумпетер 
полагает, что с уществует несколько типов 
инноваций, при этом, как показывает история, 
изучаемая компания на разных этапах своего 
развития осуществляла нововведения каждого 
типа [15]:

Новый продукт или добавление нового 
качества к существующему продукту: это 
направление инновационной деятельности 
всегда являлось приоритетным для компа-
нии и остается таковым по сей день, вследс-
твие чего Danone непрерывно выпускает на 
рынок продуктовые новинки; например, 
молочный сегмент российского продоволь-
ственного рынка не так давно пополнился 
продуктами Activia Суперфрукты и Activia 
Термостатная.
Внедрение нового способа промышленного 
производства: для этого в структуру ком-
пании с 1997 г. включен центр технологи-
ческой экспертизы производства молочных 
продуктов в Мадриде; именно здесь раз-
рабатываются новые, более эффективные 
методы производства товаров молочного 
бизнес-подразделения Danone.
Использование нового источника сырья: 
как уже отмечалось ранее, с 2013 г. Danone 
принимает ак тивное у час тие в работе 
Объединения производителей, использую-
щих биологическое сырье для производс-
тва упаковочных материалов (Bioplastic 
Feedstock Alliance); новый формат упаковки 
требует использования материалов, более 
безопасных для окружающей среды, нежели 
привычный полиэстер, получаемый путем 
химического синтеза; вследствие качествен-
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ных изменений в составе сырья компании 
необходимо производить поиск и новых 
источников этого сырья; решением этой за-
дачи отчасти занимается исследовательский 
центр упаковочных материалов в Эвиане.
Выход на новый рынок: с момента своего ос-
нования компания непрерывно двигается в 
этом направлении; на данный момент Danone 
осуществляет деятельность в более чем 130 
странах мира; когда-то рынок каждой из 
этих стран был новым для компании; с 2013 
г. предметом интереса Danone стали рынки 
стран африканского континента.
Реорганизация бизнеса: на протяжении все-
го времени своего существования компания 
несколько раз претерпевала изменения в 
составе бизнес-подразделений, что было 
вызвано различными финансовыми задача-
ми, в тот или иной период стоявшими перед 
руководством.
Й.Шумпетер, размышляя о роли предприни-

мателя, говорит о том, что творческой инициати-
ве последнего противостоит косность общества, 
социальная инертность, нежелание людей вос-
принимать новое. Представляя в качестве такого 
предпринимателя Danone, можно отметить, что 
компания действительно сталкивается с «обще-
ственными» преградами в виде недоверия, сом-
нений, равнодушного отношения к рыночному 
предложению. Для решения подобных затруд-
нений Danone использует различные специаль-
ные средства, такие как реклама, определенные 
инициативы по повышению осведомленности 
потенциальных покупателей о компании, сотруд-
ничество с авторитетными организациями.

Авторству экономистов К.Фримана и Л.Соете 
принадлежит классификация инноваций по 
степени их «радикальности» [24]. В отношении 
Danone можно отметить, что на начальном этапе 
своего пути компания представила несколько 
единичных «революционных» продовольс-
твенных инноваций, таких как: предложение 
принципиально нового для мирового рынка 
продукта – йогурта (в 1919 году) и добавление 
в классический йогурт, который был кислым на 
вкус, фруктовой начинки (в 1942 году). В после-
дующее время продуктовые инновации Danone, 
как правило, носили маломасштабный характер и 
были направлены на улучшение существующего 

•

•

ассортимента и его адаптацию к потребностям 
локальных рынков.

С.Клайн и Н.Розенберг отмечали, что ком-
пании редко производят инновации, исходя из 
научных исследований. В большинстве случаев 
они пересматривают и по-новому комбинируют 
уже имеющееся в их распоряжении знание, и 
только в том случае, если это не дает резуль-
татов, прибегают к науке [30]. Представляется, 
что такой путь характерен в настоящее время 
и для Danone, по крайней мере, для молочного 
бизнес-подразделения.

Для усиления своих научных высказываний 
компания прибегает к партнерству с автори-
тетными учреждениями. Так в России Danone 
взаимодействует с Институтом Эпидемиологии, 
Роспотребнадзором, Российской Ассоциацией 
Гастроэнтерологов, Институтом Питания РАМН, 
Ассоциацией по Остеопорозу, различными аграр-
ными вузами, а также с такими правительствен-
ными организациями как Министерство сель-
ского хозяйства и Министерство образования и 
науки [8]. Перечисленные организации являются 
авторитетными участниками существующего 
институционального пространства, они имеют 
право на легитимное высказывание, вследствие 
чего компании выгодно преподносить их как 
проводников своей миссии. Следует отметить, 
что в большинстве случаев потребители не име-
ют информации относительно того, как далеко 
простирается обозначенное сотрудничество 
производителя и общественных организаций 
и в чем именно оно заключается; иными сло-
вами, имеющиеся сведения о «партнерстве» 
недостаточны, чтобы принять объективное 
решение о том, стоит ли расценивать подобное 
«партнерство» как, например, гарант качества 
и безопасности продукта. Тем не менее, на часть 
потребителей может оказать влияние одно лишь 
упоминание о взаимодействии с организациями, 
имеющими вес в обществе, даже если эта инфор-
мация не детализирована, и нет возможностей ее 
проверить. В настоящее время в России уровень 
потребительского доверия к западному произ-
водителю ниже, чем он был около 20 лет назад; 
кроме того, россияне мало доверяют и рынку в 
целом – капиталом доверия в большей степени 
располагают государственные учреждения, по-
этому-то компании, среди них и Danone, активно 
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зачисляют последних в ряды своих партнеров. 
Тактика производителя сводится к тому, что-
бы через использование легитимности других 
игроков (путем занесения их в «партнеры» и 
манипуляции сведениями) повысить свою собс-
твенную легитимность и получить лояльность 
потребителей и хорошие показатели продаж.

Вместе с тем, Danone оказывается вовлечен-
ной в критику других социальных сил – социаль-
ных движений, которые способны поставить под 
вопрос легитимность инновационной деятель-
ности компании и привести новые процессы в 
действие. Основная цель социального движения 
– трансформировать существующие институты, 
изменить соотношение сил в рамках организа-
ционного поля, трансформировать практики 
лидеров. Однако, они способны добавить и новые 
«полезные» сущности.

Во-первых, социальные движения выступа-
ют ориентиром развития. Высвечивая волную-
щие общество вопросы, движения показывают, 
в каком направлении нужно двигаться компа-
нии, чтобы упрочить свои позиции. Так, в 2012 
г. Danone открыла Центр исследования упако-
вочных материалов в Эвиане, Франция, а с 2013 
г. компания является одним из главных членов 
Объединения производителей, использующих 
биологическое сырье для производства упако-
вочных материалов (Bioplastic Feedstock Alliance). 
Обе инициативы стали ответом организации на 
актуальные проблемы охраны окружающей сре-
ды. Теперь Danone позиционирует себя как ком-
пания, с полной ответственностью подходящая к 
вопросам выбора сырья для создания упаковки, 
к вопросам утилизации использованной тары 
и др. На данный момент заинтересованность в 
сохранении природного баланса представляется 
одной из сильных сторон Danone – это повышает 
статус компании в глазах потенциальных потре-
бителей, способствует созданию благоприятного 
имиджа организации, заботящейся не только о 
самом человеке, но и о мире, в котором живет 
человек.

Во-вторых, социальные движения указы-
вают на слабые места компании, на проблемы, 
которые требуют внимания. В настоящее время 
Danone часто сталкивается с обвинениями в 
использовании ненатуральных компонентов, 
полученных путем химического синтеза, ком-

понентов недостаточно высокого качества, ГМО 
компонентов. Известно выступление министра 
сельского хозяйства РФ Н.Федорова в ноябре 
2014 г. [5], в котором он выразил уверенность 
в том, что молочные ТНК, прежде всего Danone 
и PepsiCo, используют пальмовое масло для 
разведения молока и увеличения объема ко-
нечного продукта. Это заявление было подде-
ржано Национальным фронтом потребителей 
и предпринимателей, представители которого 
провели пикет и выслали письмо депутатам 
Государственной Думы с требованием «прекра-
тить беспредел в России западных мегакорпо-
раций» [1]. Кроме того, стоит отметить русское 
общественное движение «Возрождение. Золотой 
век» и публикацию в 2012 г. на официальном 
сайте цикла статей под названием «Причину 
своей болезни ищи на дне своей тарелки, или как 
нас убивают» [10], посвященного разоблачению 
пищевых компаний, в том числе Danone, кото-
рые добавляют в свою продукцию генетически 
модифицированные элементы. Помимо прочего, 
в широком доступе находятся материалы про-
верки «За качество молочной продукции», осу-
ществленной Общенациональной Ассоциацией 
Генетической Безопасности в 2005 г. и выявив-
шей нарушения норм по микробиологическим 
показателям в продуктах компании Danone [7]. 
Перечисленные проявления общественного не-
довольства – только одни из многих примеров; 
все они соответствуют логике мирового тренда, 
ориентированного на потребление более здоро-
вых и натуральных продуктов, происхождение 
которых легко проследить. Компания Danone 
может воспринимать подобные протестные 
проявления как угрозу своей основной компе-
тентности; ведь соглашаться с предъявляемыми 
компании обвинениями означает разрушать 
миссию компании – «Нести здоровье через пи-
тание как можно большему количеству людей»; 
если признать, что продукты «для здоровья» 
некачественные или небезопасные, то компа-
ния будет вынуждена покинуть рынок. В такой 
ситуации Danone необходимы дополнительные 
инструменты, чтобы сохранить свою репутацию. 
В этом отношении можно говорить об эффектив-
ности практики социального конструирования 
научного факта и партнерства с авторитетными 
государственными организациями.
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Как соприкасается глобальное и локальное: 
производство инноваций ТНК на микроуровне

Процесс внедрения инноваций на микроуров-
не осуществляется в результате привлечения в 
свои ряды новых ассоциированных членов – пот-
ребителей и анти-потребителей (критиков). Для 
иллюстрации того, каким образом происходит 
вплетение глобальных инноваций ТНК в локаль-
ное поле потребителей; какие плагины для этого 
созданы, было проведено эмпирическое исследо-
вание «Социальный эффект от инновационной 
деятельности компании Danon на рынке молоч-
ных продуктов в России. Изменения в привычках 
мышления потребителей» в г. Санкт-Петербурге 
в апреле-мае 2015 года. Оно носило характер эк-
сперимента, в качестве основного инструмента 
был выбран дневник наблюдения. Участникам 
исследования предлагалось в течение двух недель 
(время достижения гарантированного эффекта 
компанией Danone) ежедневно употреблять один 
молочный продукт компании Danone из линейки 
Activia. А затем отмечать в дневнике наблюдения 
изменения своего самочувствия. Дополнительным 
инструментом исследования стали глубинное ин-
тервью. Эмпирические данные анализировались 
при помощи программы Atlas.ti.

Целевой аудиторией продукта Activia (т.е. 
генеральной совокупностью) являются преиму-
щественно женщины в возрасте от 18 до 55 лет, 
жительницы города, со средним или высоким до-
ходом, ведущие активный образ жизни, занятые 
учебой или карьерой, но в то же время заботящие-
ся о своем здоровье, красоте и хорошем самочувс-
твии. Поскольку настоящее исследование экспе-
риментально (подразумевается, что респондент 
будет отвечать на вопросы личного характера, 
связанные со здоровьем и самочувствием), то 
выборочная совокупность была сформирована 
неслучайным отбором, в результате чего полу-
чилась выборка доступных случаев.

Респондентами выступили девушки 20-22 
лет, проживающие на момент проведения ис-
следования на территории Санкт-Петербурга, 
занятые получением образования. Респонденты 
отбирались по двум категориям: 1) наличие или 
отсутствие проблем с пищеварением (заболева-
ний в данной области), 2) частота употребления 
продуктов Activia до начала эксперимента (2-3 
раза в неделю и 2-3 раза в месяц).

В общей сложности в исследование приняли 
участие 8 человек, по 2 на каждую подкатегорию. 
В качестве экспериментального продукта был 
выбран питьевой йогурт Activia; выбор вкуса ос-
тавался за респондентом. В составе данного про-
дукта, по заявлению компании Danone, в качестве 
инновационного элемента присутствует большое 
количество бифидобактерий ActiRegularis, кото-
рые отличаются особой стойкостью к средам же-
лудка. В результате продукт способен оказывать 
гораздо большее благотворное влияние, нежели 
его аналоги.

Опираясь на дневник наблюдения, можно 
сделать следующие выводы.

1). Практически все респонденты отмечали 
у себя длительное отсутствие таких негативных 
реакций как тошнота, метеоризм и вздутие. 
Единичные исключения составили показания 
тех респондентов, которые ранее оговаривали 
наличие у себя тех или иных затруднений в от-
ношении пищеварения.

2). Устойчивая легкость в результате упо-
требления продукта появилась у 6 респондентов, 
в том числе, у тех, кто относился к категории 
испытывающих сложности с пищеварением.

3). Отсутствие проблем с пищеварением 
на протяжении 9-14 дней также отмечали 6 
респондентов.

4). Общий комфорт в желудке и кишечни-
ке фиксировался на протяжении 10-12 дней 4 
респондентами. При этом на 14, завершающий, 
день эксперимента положительный кумуля-
тивный результат зарегистрировали у же 7 
респондентов.

5). Чувство очищения организма прояв-
лялось не сразу (как правило, этот показатель 
респонденты начинали отмечать только в конце 
первой недели), однако к концу эксперимента его 
наличие подтвердили 7 участников.

6). Легкость засыпания на протяжении экс-
перимента отмечали абсолютно все респонден-
ты, бодрость в течение дня – 7 респондентов.

7). Снижения утомляемости и элиминации 
признаков стресса в связи с регулярным пот-
реблением йогурта респонденты практически 
не наблюдали, часто оставляя соответствующие 
графы таблицы незаполненными.

8). На завершающем этапе эксперимента 7 
участников подчеркивали положительные про-
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явления общего психологического состояния 
– хорошее настроение активность и отсутствие 
тревожности и раздражительности.

В ходе эксперимента удалось выявить следу-
ющую тенденцию: количество дней, в которые 
наблюдались четко выраженные негативные 
проявления любого характера, для 7 респонден-
тов колеблется от 1 до 4. Этот интервал занимает 
не более 28% от общего количества времени, 
затраченного на эксперимент.

Половина участников эксперимента зафик-
сировали стойкое улучшение показателей пище-
варения в результате потребления предложенно-
го продукта. Респондентам удалось избавиться 
от периодической тошноты, вздутия, проблем 
с пищеварением, продолжительной тяжести и 
общего дискомфорта в желудке и кишечнике. Как 
правило, положительные сдвиги отмечались на 
3-5 день эксперимента.

Яркую негативную реакцию организма на 
потребление отметил 1 участник. На протяже-
нии 9 дней фиксировались тяжесть и общий 
дискомфорт, сопровождающийся раздражитель-
ностью, тревожностью, плохим настроением. 
Чувство очищения не наступило даже к концу 
эксперимента.

С исключительно позитивными результата-
ми (отмечены все положительные показатели) 
эксперимент завершили 3 участника. 1 участник 
испытывал сложности во время эксперимента, 
поэтому оставил негативные отзывы. Еще 4 
участника отмечали спорную эффективность 
продукта в отношении отдельных показателей, 
но в целом характеризовали опыт участия в эк-
сперименте как удачный.

Приведенные результаты позволяют сделать 
вывод о том, что для 87,5% респондентов (7 чело-
век из 8) продукт Activia Питьевая в большей или 
меньшей степени доказал свою эффективность. 
По результатам интервью выявлено, что для 
респондентов характерно наличие следующих 
привычек мышления, «выгодных» компании 
Danone: 

повышенный интерес к собс твенном у 
здоровью; 
добавление «компонента здоровья» к про-
дуктам питания, стремление потреблять 
полезную пищу; 

•

•

отнесение молочных продуктов к катего-
рии «полезных» и достаточно частое их 
употребление; 
привычка обращать внимание на информа-
цию на этикетке; 
ожидание от молочного продукта необыч-
ного вкуса; 
приобретение молочного продукта с целью 
решить определенное затруднение, связан-
ное с самочувствием, или же предотвратить 
его появление (лечебное и превентивное 
воздействие); 
возникновение «облегченного» формата 
приема пищи, при котором роль молочных 
продуктов повышается вследствие их низ-
кой калорийности; 
принципиальность внешнего вида упаковки 
молочного продукта.
Любопытно, что участник исследования, ко-

торый на протяжении эксперимента испытывал 
недомогание, в интервью также демонстрирует 
наличие приведенных выше привычек мышле-
ния. Вместе с тем, в лице этого респондента ком-
пания Danone приобрела посредника, критикую-
щего наличие в составе продукта компонентов, 
полученных, по его мнению, путем химического 
синтеза. Однако во всех случаях наблюдения 
можно зарегистрировать изменения привычек 
мышления. Главной ценностью для людей упот-
ребляющих или отказавшихся от употребления 
инновационного продукта является здоровье 
и правильное питание. Большинство респон-
дентов все-таки доверяет результатам научных 
исследований Danon и выбирает ее продукцию 
как эталон безопасности и эффективности. 
Интересно, что, ориентируясь на потребителей, 
это признают и конкуренты. В рекламном ро-
лике йогурта под брендом «Биомакс» компании 
PepsiCo/«Вимм-Билль-Данн» используются об-
разы для продвижения продукции Danon Aktivia 
(девушек, исполняющих танец живота), где кон-
курент апеллирует не столько к эффективности 
продукта, сколько к его «разумной» цене [21].

Что касается биологической эффективности 
продукта, то сама компания проводит много-
численные исследования. Однако, известно, что 
многие пробиотики погибают на пути к пище-
варительному тракту и их реальная полезность 
вызывает сомнение. Дж.Миллз, микробиолог 
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и диетолог Калифорнийского университета 
утверждает: «Даже если определенная часть 
пробиотиков попадает в толстую кишку, их 
эффективность в экосистеме, состоящей из 100 
трлн. микроорганизмов, скорее всего, будет низ-
кой, если не обеспечить регулярное поступление 
пробиотиков в ЖКТ» [26]. Особую сложность в 
проведении экспертизы эффективности кисло-
молочных продуктов у потребителей вызывает 
и уровень здоровья испытуемых. На результаты 
исследования влияет изменяющийся состав 
микроорганизмов в ЖКТ испытуемого, а это, 
в свою очередь, определяется его возрастом, 
типом питания и потребления воды, режимом 
труда и отдыха, уровня стресса и др. Поэтому 
менее сложной в плане изучения эффективнос-
ти пробиотиков является детская возрастная 
группа. Объем рынка детских молочных смесей, 
в состав которых входят пробиотики составляет 
$50 млрд [26].

Несмотря на непродолжительность пери-
ода проведения социального эксперимента, 
были зафиксированы устойчивые паттерны 
мышления в вопросе здорового питания. 
Безусловно, простое употребление йогурта 
в течение 2 недель не вызывает изменений 
в ценностной структуре индивида. Однако, 
не следует забывать, что процесс внедрения 
идеи начался значительно раньше – с момента 
продвижения товара на рынке – через СМИ и со-
здание общественного дискурса. Данные эмпи-
рического исследования лишь иллюстрируют, 
как происходит процесс внедрения инноваций 
на микроуровне.

Научные исследования продолжаются…
В настоящее время в R&D Danone проводятся 

исследования по изучению микробиома – это 
более 100 трлл. микроорганизмов, живущих в 
кишечнике и выполняющих важные пищевари-
тельные и иммуностимулирующие функции.

На сайте компании сообщается, что про-
водится около 100 клинических испытаний в 
области микробиома, Danone сотрудничает с 
более чем 40 научными и коммерческими пар-
тнерами. Например, Э.Майер, гастроэнтеролог 
и невролог из Калифорнийского университета, 
по инициативе Danone провел независимое ис-
следование взаимосвязи мозга и микробиома. 

В эксперименте приняло участие несколько 
молодых здоровых женщин, которые в течение 4 
недель употребляли продукты с инновационным 
компонентом-пробиотиком Danone или плацебо. 
По итогам эксперимента функциональная МРТ 
показала статистически значимое снижение 
уровня тревожности у испытуемых, потребляв-
ших продукты Danone. В дальнейшем было реше-
но провести масштабное исследование.

Следует отметить, что общий объем финан-
сирований направления микробиома в Danone 
составляет $ 313 млн. На сегодняшний день 
опубликовано около 200 статей и получено не-
сколько патентов по теме микробиома. Одна из 
актуальных задач, которая стоит перед Danone 
– это создание искусственного ЖКТ в дополне-
ние к оборудованию TIM («TNO intestinal model», 
модели ЖКТ), которое позволит наглядно изу-
чать процессы пищеварения и реакции биома. 
По оценкам Euromonitor, «в 2014 году мировые 
продажи «специальных/функциональных про-
дуктов» достигли $275 млрд. И продукты, особые 
свойства которых доказаны научно, к примеру, 
способствующие профилактике ожирения и 
благотворно влияющие на развитие детского 
организма, могут оказаться невероятно при-
быльными» [26]. Что касается йогурта Activia 
(1987), то его продажи опережают другие продук-
ты в портфеле Danone и составляют, по данным 
Nielsen, $2,7 млрд. Это позволяет занять Activia 
первое место среди молочных брендов в мире. 
Конкурентами Danone в исследовании микро-
биома являются фармацевтические компании 
- Johnson & Johnson, Pfizer, Sanofi; компании, про-
водящие исследования в области почвы и сель-
скохозяйственных культур - DuPont и Monsanto; 
а также продовольственные компании Nestlй и 
General Mills.

Выводы
Таким образом, компании Danone – это при-

мер эффективной инновационной деятельности 
ТНК по внедрению инновационного кисломо-
лочного продукта на международных рынках. 
Доказательством тому слу жит постоянный 
органический рост компании (+4,8% в 2013 г., + 
4,7% в 2014 г., +4,6% в 2015 г.) [20]. Безусловно, 
ограниченные рамки исследования не учиты-
вают всех тонкостей этого процесса. Однако, 
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можно попробовать нарисовать картину событий 
широкими мазками.

Так, опираясь, на историко-сетевой анализ, 
была проведена графическая реконструкция 
формирования научно-исследовательской сети 
Danone. Показано, как компания выстраивает ие-
рархическую, неплотную научно-исследователь-
скую сеть локальных институтов Danone во главе 
с контролирующим органом - Международным 
институтом Danon. Если второй выполняет функ-
цию по созданию технологии производства инно-
вационного продукта, то первые ее адаптируют 
на конкретном национальном рынке, выступая 
в роли проводников технологии.

Главной задачей институтов Danone яв-
ляется создание объективного, стабилизиро-
вавшегося научного факта (Латур, Вульгар) об 
исключительной полезности своих инноваци-
онных молочных продуктов. Для укрепления 
легитимности своей научной деятельности они 
объявляют в СМИ о проведении продолжитель-
ных (20-летних) клинических исследований с 
привлечением экспертов (например, штамма 
Bifidus Actiregularis – маркетингового изобрете-
ния Danone), информируют общественность об 
оснащенности лабораторий Danone новейшей 
техникой и постоянно проводимых исследовани-
ях продуктов, организуют публикации статей в 
авторитетных журналах и на сайте компании, а 
также регулярные конференции, саммиты, лек-
ции для людей, занимающихся лабораторными 
исследованиями, врачей, работников воспита-
тельных учреждений. На основе французской ак-
торно-сетевой теории показано, как происходит 
процесс внедрения инноваций. Так, компания 
прибегает к партнерству с авторитетными меди-
цинскими и государственными учреждениями, 
превращая их «неявно» в проводников своей 
продукции.

Вместе с тем, Danone оказывается вовле-
ченной в критику других социальных сил – со-
циальных движений (экологических, анти-ГМО 

движений), которые способны поставить под 
вопрос легитимность инновационной деятель-
ности компании. Внедрение инноваций на мик-
роуровне возникает и в результате привлечения 
в свои ряды новых ассоциированных членов 
– потребителей и анти-потребителей (крити-
ков). Показано, что на российском рынке есть 
группа, которая ориентирована на потребление 
продуктов с инновационным компонентом. Они 
принимают на себя роль «проводников» концеп-
ции компании, одобряя и разделяя ее ценности 
через практику потребления. В то же время есть 
небольшой процент «недовольных», которые 
способствуют развитию дискурса на тему пользы 
и вреда продукции Danone. В обоих случаях, это 
положительным образом сказывается на измене-
нии ценностной структуры потребителей. Что, в 
дальнейшем, выражается в увеличении объемов 
потребления и прибыли компании.

В заключении следует отметить, что идея 
прогресса Западных обществ, которая базирует-
ся, наряду с другими предпосылками, на высокой 
ценности экономического и технологического 
развития, а также научно-исследовательского 
знания [6] порождает такой тип экономики, где 
акцент сделан не на ее сырьевом характере, а на 
инновационном. Важно, что инновации позво-
ляют получить доступ к дефицитным ресурсам. 
Создание благоприятной институциональной 
среды для развития инновационной деятельнос-
ти компаний не всегда подразумевает активную 
поддержку государства (налоговые льготы и 
преференции инновационным компаниям, целе-
вые госзакупки инновационной продукции, гос-
страхование убытков и др.), но и выстраивание 
грамотной маркетинговой стратегии по внедре-
нию инновационного продукта в повседневную 
жизнь потребителей и обеспечение окупаемости 
инновации за счет заинтересованного конечного 
потребителя. Этот вывод исследования стано-
вится особенно актуальным, когда Россия выхо-
дит на международный рынок инноваций.
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