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Аннотация. Функционирование инновационной экономики ставит перед обществом ряд во-

просов социокультурного характера. Одним из них является проблема формирования инноваци-

онной личности, под которой большинством исследователей понимается личность, открытая к 

экспериментам, инновациям и изменениям, обладающая творческими способностями, умеющая 

не только создавать, но и коммерциализировать новые научно-технологические разработки, то 

есть личность, способная в первую очередь к производству инноваций. Между тем не меньшее 

значение для функционирования инновационной экономики имеет личность, готовая к потребле-

нию инновационных товаров и услуг, в связи с чем за рубежом активно проводятся исследования 

инновационности не только производителя, но и потребителя. 

Результаты исследований позволяют выделить в качестве ключевой для производителей группу 

потребителей-новаторов. Анализ поведения потребителей-новаторов на рынке дает возможность 

зафиксировать присущие им определенные личностные качества и сформулировать их стандарт 

потребления, основными характеристиками которого являются абсолютизация ценности ново-

го, позитивное отношение к риску, доминирование эмоционального компонента в потреблении 

в ущерб рациональному. 

Поскольку современные производители в целях обеспечения стабильного и прогнозируемого 

спроса на свою продукцию идут по пути моделирования и дальнейшего целенаправленного про-

движения стандартов потребления, логично предположить, что именно стандарт потребления 

новаторов, как нельзя лучше отвечающий интересам производителей инновационной продукции, 

будет активно продвигаться в обществе через целенаправленное изменение индивидуальной и 

коллективной психологии. В статье прогнозируются направления подобных изменений, а также 
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анализируются возможные негативные последствия как для всего общества в целом, так и для 

инновационной экономики в частности. 

Ключевые слова: инновационная экономика, инновационная личность, инновационное по-
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новного двигателя экономического роста, 

а в масштабах глобального рынка вопрос 

успешности инновационной деятельности 

становится одним из важнейших факто-

ров обеспечения конкурентоспособности 

государства. 

Необходимость постоянного осущест-

вления инновационной деятельности в 

процессах производства предъявляет осо-

бые требования к личностным характери-

стикам участников трудового процесса. 

К. Маркс писал: «Характер труда при 

капиталистическом способе производства 

обусловливает потребность в специализи-

рованной образовательной и воспитатель-

ной подготовке рабочей силы. Основная 

цель такой подготовки – это развитие 

определенных личностных качеств…» [12, 

с. 391]. Таким образом, с одной стороны, 

общество заинтересовано в формировании 

инновационной личности в качестве про-

изводителя инновационной продукции, 

в связи с чем акцент в исследованиях, 

посвященных инновационной личности 

как основному субъекту инновационной 

экономики, как правило, делается на про-

блеме новатора, его личностных качествах, 

мотивации инновационной деятельности. 

С другой стороны, К. Маркс отметил и то, 

что капитал может расширять себя только 

посредством увеличения прибавочной 

стоимости, а «производство относительной 

прибавочной стоимости…требует произ-

водства нового потребления…создания 

новых потребностей…<предполагает> 

производство новых потребностей» [9, 

с. 52]. Следовательно, для эффективного 

функционирования инновационной эко-

номики необходимо создание не только 

В последнее время в работах исследова-

телей активно обсуждаются вопросы фор-

мирования инновационной личности. 

Психологи пытаются выделить ее основные 

черты, педагоги разрабатывают методы её 

формирования, социологи анализируют 

роль инновационной личности в обще-

ственных процессах и социальную обу-

словленность формирования личностных 

качеств, способствующих эффективной 

инновационной деятельности; политики 

всячески подчеркивают необходимость 

формирования вышеуказанного типа лич-

ности. Можно сказать, что формирование 

инновационной личности становится 

социальным заказом современного обще-

ства. Столь пристальное внимание к про-

блематике формирования инновационной 

личности обусловлено особенностями раз-

вития современной экономики, в основе 

функционирования которой лежит произ-

водство инновационных товаров и услуг, а 

также внедрение и использование иннова-

ционных технологических процессов. 

Широкомасштабные инновационные 

процессы, отличающие современный этап 

развития капиталистической экономики, 

объективно обусловлены исчерпанием 

возможностей экстенсивного развития 

традиционных производств и отраслей и 

их функционированием в условиях товар-

ного перепроизводства и перепотребления. 

В этих обстоятельствах создание иннова-

ционной продукции становится не просто 

основным конкурентным преимуществом 

производителя, но условием его выжива-

ния на рынке. На макроэкономическом 

уровне производство инновационной 

продукции рассматривается в качестве ос-



215Экономические и социальные перемены: факты, тенденции, прогноз    6 (36) 2014

Н.Н. МалаховаИННОВАЦИОННОЕ РАЗВИТИЕ

новых продуктов, но и новых потребно-

стей, поскольку произведенные иннова-

ционные продукты должны потребляться. 

Это заставляет взглянуть на качественные 

характеристики инновационной личности 

в несколько ином аспекте, а именно: ин-

новационная личность должна обладать 

сформированной потребностью в иннова-

ционных продуктах и выступать в качестве 

потребителя инновационной продукции.

По справедливому замечанию В.М. Нур-

кова, в современном российском иннова-

ционном дискурсе сложилась некоторая 

асимметрия – более актуальной считается 

проблема инноватора, особенное внимание 

уделяется генезису мотивации в инноваци-

онных практиках, а не менее актуальные 

проблемы адаптации к инновациям и «по-

требления» (использования) инноваций 

рассматриваются в значительно меньшей 

степени [15, с. 69]. Однако зарубежные 

исследования показывают, что роль потре-

бителя в инновационной экономике стано-

вится все более определяющей и даже более 

влиятельной, чем роль производителя. 

Так, З. Бауман указывает, что конкурен-

тоспособность, эффективность и доход-

ность капитала зависят от потребителей и 

его маршруты определяются присутствием 

или отсутствием потребителей или воз-

можностью продуцировать потребите-

лей, создавать и затем расширять почву 

для предлагаемых идей [3, с. 164-165]. 

По мнению К. Нордстрема и Й. Риддер-

страле, «в обществе перепроизводства 

потребитель больше чем король, потреби-

тель – это мать всех диктаторов» [14, с. 98]. 

Т. Карлтон констатирует тот факт, что «в 

последнее время в научных кругах говорят 

уже не о “тройной”, а о “четверной” или 

“комплексной спирали”: потребитель, он 

же гражданин страны, играет важную роль, 

обеспечивая обратную связь, взаимодей-

ствуя и оказывая влияние на направления 

развития новых технологий» [8, с. 24]. 

Кроме того, потребитель сегодня вы-

ступает для производителя в качестве ис-

точника идей как для совершенствования 

уже выпускаемых товаров (то есть мо-

дифицирующих инноваций), так и для 

разработки новых товаров. В связи с осоз-

нанием возрастающей роли потребителя 

в функционировании инновационной 

экономики, за рубежом проводятся ин-

тенсивные исследования потребительской 

инновационности. В частности, выде-

ляются такие ее виды, как «врождённая 

инновационность» или «инновационная 

предрасположенность», проявляющаяся в 

генерализованной установке субъекта на 

восприятие и принятие новых брендов и 

товаров, а также «специфическая иннова-

ционность» по отношению к одному товару 

или по отношению к категории товаров, 

определяемая как ориентация субъекта на 

принятие новых товаров и услуг. 

Исследования потребительской инно-

вационности касаются анализа не только 

индивидуальных, но и групповых характе-

ристик. Так, проводятся исследования 

особенностей семейной покупательской 

инновационности и для каждого члена 

семьи в отдельности, и в рамках семейной 

системы семьи как малой группы, осо-

бенно в паре «муж–жена», для чего был 

введен специальный термин: «husband-wife 

innovativeness» (инновационность в системе 

«муж–жена») [19, с. 149]. 

Что касается других вариантов анализа 

инновационности группы, то здесь можно 

отметить выделение в зависимости от сте-

пени готовности к потреблению иннова-

ционных продуктов следующих категорий 

потребителей: новаторы, ранние последо-

ватели, раннее большинство, позднее боль-

шинство и «инертные» или консерваторы. 

Потребители-новаторы при этом рассма-

триваются в качестве ключевой потреби-

тельской группы, на которую должно быть 

направлено основное внимание компа-
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ний-производителей, поскольку, опробуя 

на себе достоинства и недостатки иннова-

ционных товаров, потребители-новаторы 

становятся источником информации для 

остальных категорий потребителей, и та-

ким образом, оказывают влияние на их 

потребительские предпочтения, а значит, 

от восприятия ими нового товара зависит 

его принятие остальными категориями 

потребителей. 

Заинтересованность производителей 

в положительной реакции потребителей-

новаторов на инновационную продукцию 

обусловливает изучение личностных осо-

бенностей новаторов, их мотивации, а 

также анализ стандарта потребления, под 

которым понимаются относительно устой-

чивые предпочтения в отношении товаров 

и услуг, способов и методов извлечения 

полезности, отражающие социокультур-

ные и экономические характеристики по-

требителей-новаторов как определенной 

социальной группы. Э. Роджерс, в частно-

сти, выделяет следующие характеристики 

потребителей-новаторов. С позиции со-

циально-демографических характеристик 

потребители-новаторы и близкие к ним 

ранние последователи – это относительно 

молодые люди, имеющие высокий соци-

альный статус и благоприятное финансовое 

положение [10, с. 414-415]. 

С точки зрения психологических харак-

теристик их отличает склонность к риску, 

большим и не всегда разумным тратам, им 

свойственны простота коммуникаций, 

потребительская уверенность и высокая 

скорость принятия решений. Для нова-

торов на первый план в потреблении вы-

ходит эмоциональная, а не рациональная 

составляющая, поскольку мотивацией 

потребления для них является получение 

нового опыта (не важно – положительно-

го или отрицательного, рискованного или 

безопасного), удовольствие от познания 

неизвестного. При этом они с удоволь-

ствием принимают не только все новое, но 

и все риски, связанные с покупкой и ис-

пользованием неизвестного товара, однако 

обратной стороной их постоянного стрем-

ления к новизне является непостоянство, 

что затрудняет формирование лояльности 

к определенному бренду или материаль-

ным стимулам. Подытожив вышесказан-

ное, можно выделить следующие базовые 

моменты в потребительском поведении 

новаторов. Это восприятие нового (това-

ра) как безусловно ценного и имеющего 

абсолютные преимущества перед старым, 

доминирование эмоционального компо-

нента в мотивации потребления, а также 

стремление к риску. 

Можно заметить, что поведение потре-

бителей-новаторов как нельзя лучше от-

вечает интересам производителей иннова-

ционной продукции не только потому, что 

потребители-новаторы являются прово-

дниками информации и впечатлений о 

новом товаре для других категорий по-

требителей. Вынужденные действовать в 

условиях неопределенности в отношении 

перспектив развития рынков и предпо-

чтений потребителей, вызванных, в свою 

очередь, нестабильностью экономической 

конъюнктуры, сталкиваясь с многочислен-

ными рисками, связанными с принятием 

и внедрением новых идей, решений и тех-

нологий при выпуске новой продукции, 

предприятия заинтересованы в снижении 

неопределенности результатов своей ин-

новационной деятельности и, по возмож-

ности, минимизации риска. 

Поведение потребителей, готовых по-

купать товар просто за то, что он удовлет-

воряет их потребность в новых впечатле-

ниях, подходящих к процессу покупки не 

на рациональных основаниях, а движимых 

эмоциями (воздействие на которые об-

легчает процесс продвижения товара), 

потребителей, для которых слово «иннова-

ция» или определение «инновационный», 
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добавленные к наименованию товара, ста-

новятся своеобразным маркером, стиму-

лирующим потребление, безотносительно 

к реальной новизне товара обеспечивает 

быстрый и практически гарантированный 

сбыт  новых товаров. Однако, согласно 

ставшей уже хрестоматийной работе Эве-

ретта Роджерса «Диффузия инноваций», 

новаторы составляют примерно 2,5% от 

общего числа потребителей; ранние по-

следователи – 13,5%; раннее большин-

ство – 34%; позднее большинство – 34%; 

«инертные» – 16% [11, c. 532]. Таким об-

разом, в совокупности новаторы и ранние 

последователи, то есть те, кто раньше всех 

реагирует на появление нового товара или 

услуги, составляют всего 16% или 1/6 от 

числа всех потребителей. Даже исследова-

тели, критически относящиеся к подобным 

выкладкам за излишнюю четкость пропор-

ций, признают факт немногочисленности 

данных категорий. Незначительность же 

новаторов и ранних последователей в ко-

личественном плане относительно обще-

го числа потребителей приводит к тому, 

что их совокупный бюджет оказывается 

ничтожным для большинства отраслей. 

Кроме того, дальнейшее продвижение то-

вара к остальным категориям потребителей 

требует значительных усилий, поскольку 

эти категории руководствуются другими 

соображениями при приобретении товара 

и их мотивация принципиально отличается 

от мотивации новаторов и первых после-

дователей. 

Между тем одним из способов обеспе-

чения эффективной коммерциализации 

инновационных технологий и инноваци-

онной продукции, по признанию мар-

кетологов, является моделирование по-

требительского поведения при помощи 

формирования стандарта потребительского 

поведения [13]. По мнению О.У. Юлдаше-

вой, предпринимательство уже идет по пути 

целенаправленного создания и продвиже-

ния стандартов потребления в обществе, 

поскольку это гарантирует долгосрочную 

стабильность спроса, а послушный и по-

нятный потребитель обеспечивает компа-

нии стабильный и развивающийся рынок 

потребления в долгосрочной перспективе 

[18]. Превращение инновационного про-

цесса в критический элемент успеха, свя-

занное с этим постоянное производство 

инновационной продукции и сокращение 

жизненного цикла инновационного про-

дукта делает компании, на наш взгляд, 

заинтересованными в продвижении и 

распространении в обществе стандартов 

потребления потребителей-новаторов.

Однако формирование стандарта по-

требления осуществляется через влияние 

на человеческое сознание и трансформа-

цию его в нужном направлении, через фор-

мирование определенного стиля жизни. 

В свою очередь, изменение индивидуаль-

ной и коллективной психологии в резуль-

тате целенаправленного продвижения 

стандартов потребления инновационной 

продукции, а также формирование потре-

бителя-новатора в массовом количестве 

может повлечь за собой достаточно не-

однозначные последствия не только для 

общества в целом. Рассмотрим их более 

подробно.

Формирование в общественном созна-

нии установки на безусловную ценность 

новизны и нового как такового получило 

начало в культуре модернизма, который 

впервые в истории сделал новизну само-

целью и призвал оценивать ее по мере 

оригинальности, невиданности созида-

емого, независимо ни от чего другого [6, 

с. 227]. Реализовавшись прежде всего в 

сфере искусства, эта ценностная установка 

сегодня проникла в область экономических 

отношений и применяется по отношению 

к инновационной продукции. Современ-

ное общество просто пронизано «гонкой 

за новизной», а в работах отечественных 
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исследователей уже можно встретить вы-

сказывания такого рода, как «население 

должно воспринимать инновации не как 

стихийное бедствие, а как абсолютную 

ценность» [4]. 

С одной стороны, стремление человека 

к новизне и новым впечатлениям оценива-

ется психологами в качестве одной из био-

логических потребностей, обусловленной 

нейропсихологическими особенностями. 

Л.И. Божович отмечает, что «потребность 

в новых впечатлениях порождается вклю-

чением в жизнедеятельность ребёнка коры 

головного мозга, который нуждается в 

раздражителях, вызывающих его деятель-

ность и тем самым обеспечивающих его 

морфологическое и функциональное раз-

витие. Удовлетворение этой, как и других 

биологических потребностей, постепенно 

начинает сопровождаться ярко выражен-

ными положительными эмоциями, а сама 

потребность в новизне начинает приоб-

ретать некоторые специфические особен-

ности, характерные для духовных потреб-

ностей человека» [17]. 

Действительно, в странах с высоким 

уровнем жизни, где базовые потребности 

в достаточной степени уже удовлетворены, 

потребление новых товаров является уже 

средством удовлетворения не биологи-

ческих потребностей, а представляет со-

бой борьбу со скукой посредством таких 

раздражителей, как новизна, изменение, 

несоответствие, неопределенность, риск 

и т.д. [11, с. 130]. Кроме того, потребление 

новых товаров становится частью самоут-

верждения и самоактуализации [16, с. 72, 

188]. На наш взгляд, это стремление к по-

треблению новых товаров со стороны самих 

потребителей только способствует распро-

странению и укоренению в общественном 

сознании потребительских стандартов 

новаторов. 

С другой стороны, повсеместно стиму-

лируемое стремление к новизне, закрепле-

ние в общественном сознании новизны в 

качестве абсолютной ценности выделяет 

несколько проблемных аспектов. Во-пер-

вых, по утверждению психологов, потреб-

ность в новизне является ненасыщаемой, 

что превращает ее в род дурной бесконеч-

ности. Во-вторых, по мнению М.С. Кага-

на, высокая насыщенность новшествами 

формирует у людей, и особенно у детей, 

чувство естественности непрерывного 

изменения, обновления среды, условий 

существования, усваиваемых ими знаний, 

норм поведения, речи. Тем самым окон-

чательно и полностью исчезают из обще-

ственного сознания основополагающие 

для традиционной культуры представления 

о существовании неких констант мышле-

ния и поведения, обусловленных опреде-

ленной стабильностью бытия человека в 

мире, – теперь все кажется неустойчивым, 

относительным, исчезающим, не успев воз-

никнуть, и потому лишенным подлинной 

ценности [6, с. 272].  

Еще одним проблемным моментом нам 

видится следующее. По мнению А.И. Со-

сланда, стремление к новизне может про-

являться в трех направлениях: в восприя-

тии нового, то есть стремление к пассив-

ным новым впечатлениям; в стремлении 

к изменениям в собственной жизненной 

ситуации и в стремлении к созданию но-

вого, то есть к производству новых ценно-

стей и смыслов [17]. Не окажется ли, что, 

полностью удовлетворяя стремление к пас-

сивным новым впечатлениям за счет по-

стоянного потребления новых продуктов, 

человек не будет испытывать потребности в 

саморазвитии и собственном производстве 

нового. В таком случае общество, обладая 

многочисленными потребителями инно-

вационных продуктов, рискует лишиться 

их создателей. 

Следующей выделенной нами особен-

ностью поведения потребителей-новаторов 

является стремление к риску. Понятие 
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риска при всей частой употребительности 

этого термина является достаточно трудно 

определимым. Однако во многих опре-

делениях риск связывается с опасностью 

неблагоприятного исхода действия, по-

ступка, жизнедеятельности. Так, в «Сло-

варе русского языка» С.И. Ожегова риск 

понимается как возможная опасность 

(угроза) [5, с. 13]. 

Для характеристики форм поведения 

потребителей-новаторов нам кажется 

уместным определение риска, при-

веденное в «Психологическом словаре», 

в котором риск определяется как действие, 

направленное на привлекательную цель, 

достижение которой сопряжено с элемен-

том опасности, угрозой потери, неуспеха [5, 

с. 13]. Современное общество в принципе 

отличается широким распространением 

рисковых форм поведения (понимаемых, с 

одной стороны, как опасных, в том числе и 

для жизни, а с другой стороны, привлека-

тельных для тех, кто эти формы реализует), 

многообразием рисков и их интенсивно-

стью, нарастающими быстрыми темпами, 

что в совокупности позволяет определить 

его как общество риска. Увеличение числа 

рисковых форм поведения является от-

ветом на объективные изменения в обще-

ственной жизни, такие как обострение 

кризисных явлений, нарастание хаоса, 

неопределенности, массовое внедрение 

недостаточно апробированных и высоко-

рисковых инноваций. 

В то же время общество с инновацион-

ной экономикой оказывается заинтересо-

ванным в стимулировании рисковых форм 

поведения и закреплении этих форм в 

качестве социокультурной нормы. Так, го-

товность к риску оценивается в психологии 

предпринимательства и менеджмента как 

важное личностное свойство, определяю-

щее успешность хозяйственной и управ-

ленческой деятельности при создании 

инновационной продукции. Потребление 

инновационной продукции также сопря-

жено с высокой степенью риска, особенно 

в случае с радикальной инновацией, так как 

по определению такой товар не имеет ана-

логов, не знаком потребителю, а, значит, он 

рискует потерять деньги, не имея гарантии 

удовлетворения потребности. Совмещение 

объективно обусловленных тенденций 

развития общества и требований инно-

вационной экономики приводит к тому, 

что рисковое поведение оформляется в 

качестве норматива поведения. Так, посто-

янный риск становится важной составля-

ющей в образе героя в продуктах массовой 

культуры, экстремальное поведение куль-

тивируется в общественном сознании как 

образ жизни. Риски становятся объектом 

социальной мифологии, определяют соци-

альные цели и задачи индивида, восприни-

маются (потребляются) некритически [1]. 

Риск, институционализируясь, становится 

действующим фактором самореализации и 

социализации личности. 

Негативными последствиями этого, 

на наш взгляд, выступает то, что реализация 

закрепившихся в качестве социокультурной 

нормы рисковых форм поведения, по-

видимому, не может быть ограничена толь-

ко областью производства и потребления 

инновационной продукции. Психологами 

установлено, что человек, стремящийся 

рисковать в одной ситуации, будет стре-

миться рисковать и в других ситуациях, что 

приведет и уже приводит к дальнейшему 

увеличению форм рискового поведения в 

обществе. 

Примером может служить то, что за по-

следние 20 лет появилось более 30 экстре-

мальных видов спорта, где экстремальность 

заключается в высокой вероятности на-

несения вреда своему здоровью в случае 

неуспеха, что делает эти виды спорта в выс-

шей степени рискованными. Появление в 

обществе все новых видов рисков не просто 

превращает его в общество высокого риска, 
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но и делает его нестабильным и склонным 

к саморазрушению. Кроме того, следствием 

распространения этих рисковых форм пове-

дения на другие сферы жизнедеятельности 

может стать распространение авантюризма, 

волюнтаризма, субъективизма, что, в свою 

очередь, может привести к торможению 

социального прогресса, к различным со-

циально-экономическим и моральным из-

держкам. Вместе с тем личности, склонной 

к рискованному поведению, свойственно 

обесценивание базовых экзистенциальных 

ценностей и доминирование биологиче-

ских потребностей, в частности потреб-

ности в стимуляции психоактивными ве-

ществами. Увеличение числа личностей, 

обладающих такими характеристиками, 

не может не сказаться негативно на обще-

стве в целом.

Что касается третьего из рассмотренных 

нами аспектов стандартов потребления по-

требителей-новаторов, то стимулирование 

эмоционального компонента в потребле-

нии также является характерной чертой 

современных экономических отношений. 

То, что потребление становится все менее 

рациональным и все более эмоциональным, 

с одной стороны, объективно обусловлено 

следующими факторами. Во-первых, пред-

посылки к снижению рациональности 

в поведении потребителя формируются 

в связи с высокой степенью неопределен-

ности, являющейся результатом активной 

инновационной деятельности. 

Исследования психологов Д. Каннема-

на и А. Тверски, касающиеся принятия 

решений индивидом на рынке, выявили, 

что в условиях неопределенности люди 

применяют упрощенные стратегии реше-

ния сложных задач, а именно: основывают-

ся на доступности решения (на решении, 

которое всплывает первым), прецеденте 

(на своем или чужом опыте), закреплении 

и приспособлении (то есть применении по-

следовательного подхода к реализации за-

думанного, даже если среда демонстрирует 

изменение прошлых тенденций) [18]. Сле-

довательно, в условиях неопределенности 

люди склонны вести себя иррационально, 

пользоваться интуицией, проявлять непо-

следовательность. Во-вторых, в условиях 

инновационной экономики при покупке 

принципиально нового товара потребитель 

просто не может рационально подойти к 

процессу покупки, поскольку аналогичный 

товар отсутствует, а, значит, осуществить 

процедуру сравнения качества, стоимости 

и конкурентных преимуществ – невоз-

можно. 

В случае же вывода на рынок модифи-

кации знакомого потребителю товара, по-

стоянное усложнение состава товара, его 

технических характеристик и создание 

товаров с завышенными потребительскими 

свойствами приводят к тому, что покупатель, 

из-за недостатка специальных знаний, так-

же не в состоянии сопоставить изменения 

в качестве и цене. 

Таким образом, покупатель-неспеци-

алист может рационально оценить до ис-

пользования лишь очень ограниченный 

круг простейших товаров, и то основным 

параметром сравнения для него будут вы-

ступать внешние признаки товара. Кроме 

того, постоянное обновление моделей не 

дает возможности опереться на личный 

опыт, в результате чего возможность при-

нятия целерационального решения также 

снижается. 

В свою очередь, при дефиците инфор-

мации для сознательного построения дей-

ствий, при недостаточности фонда созна-

тельных способов поведения, в поведении 

начинают доминировать эмоции, и чем 

ниже уровень сознательной регуляции, тем 

большую свободу получают эмоционально-

импульсивные действия. Таким образом, 

недостаток рациональности в процессе при-

нятия решения о приобретении инноваци-

онной продукции компенсируется увели-
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чением роли эмоционального компонента. 

Для потребителя это происходит еще и по-

тому, что по мере перемещения основной 

части покупок на высший уровень иерар-

хии потребностей все более значимым 

становится переживание, получаемое от 

покупки [16, с. 188]. З. Бауман такой тип 

консьюмеризма охарактеризовал следую-

щим образом: «Сегодня имя потребитель-

ской игре – не столько жадность к приоб-

ретательству и владению, не накопление 

богатства в его материальном, осязаемом 

смысле, сколько страсть к новым, доселе 

не испытанным ощущениям. Потребите-

ли – это в первую очередь коллекционеры 

ощущений; они собирают вещи лишь во 

вторую очередь, как следствие…» [2, с. 120].

Производитель заинтересован в увели-

чении эмоциональной составляющей 

в процессах потребления, поскольку, влияя 

на эмоции человека, фирмы получают 

возможность, минуя сознание потреби-

теля, завоевать место в его восприятии и 

запрограммировать его на покупку, обе-

спечив потенциальный спрос. По мнению 

исследователей инновационного бизнеса 

К. Нордстрема и Й. Риддерстрале, «на-

стоящая конкуренция должна быть по-

строена на том, что редко обсуждается 

в деловом мире: эмоциях и воображении. 

Чтобы справиться с изобилием, не нужно 

производить еще больше одного и того же, 

нужно привнести в производство элемен-

ты сенсационности и сентиментальности. 

Эпоха изобилия постепенно превращается 

в эпоху эмоциональных привязанностей» 

[14, с. 16]. 

Между тем эмоции представляют собой 

эволюционно более ранний механизм ре-

гуляции поведения, чем разум, в связи 

с чем эмоциональная реакция опережает 

процесс осознания человеком ситуации. 

Эмоциональный уровень отражения 

действительности характеризуется более 

быстрыми, непосредственными и им-

пульсивными реакциями на воздействия 

со стороны внешнего мира. Кроме того, 

под воздействием эмоций люди склонны 

выбирать более простые пути решения 

жизненных ситуаций. 

Необходимо отметить и то, что под воз-

действием эмоций люди становятся более 

подвержены чужому влиянию. Дизраэлли 

сказал: «Если надо в чем-то убедить массу, 

то этот процесс может быть начат только с 

воздействия на эмоции – на освоение ло-

гической аргументации масса не пожелает 

тратить ни усилий, ни времени». Схожим 

образом высказался и политтехнолог 

У. Гэвин: «Разум требует высшей степени 

дисциплины, концентрации внимания. 

Много легче обыкновенное впечатление. 

Разум отталкивает зрителя, логика досаж-

дает ему. Эмоции возбуждают, они ближе 

к поверхности, мягче куются» [7, с. 204]. 

Эти особенности позволяют некоторым ис-

следователям рассматривать эмоциональ-

ное воздействие в качестве предпосылки 

манипуляции сознанием. Необходимо так-

же отметить, что современные психологи 

склонны отождествлять эмоциональность 

с неуравновешенностью, неустойчивостью, 

высокой возбудимостью, в связи с чем фор-

мирование эмоционального потребителя 

полностью отвечает интересам произво-

дителей инновационной продукции. 

Современная инновационная экономи-

ка характеризуется постоянным сокраще-

нием жизненного цикла инновационного 

продукта, а значит, для максимизации 

прибыли он должен быть потреблен мак-

симальным числом людей за относительно 

короткое время. З. Бауман проницательно 

заметил, что «необходимое сокращение 

времени лучше всего достигается, если по-

требители не могут надолго сосредоточить 

внимание на каком-то одном предмете, они 

нетерпеливы, порывисты и непоседливы, 

а главное – легко возбуждаются и столь же 

легко теряют интерес» [2, с. 118].



222 6 (36) 2014     Экономические и социальные перемены: факты, тенденции, прогноз

Потребитель в инновационной экономике: социокультурные аспекты формирования...

Литература
1. Афанасьев, И.А. Потребление рисков: социально-философский аспект / И.А. Афанасьев // Потребление 

как коммуникация – 2009: материалы V Международной конференции (26–27 июня 2009 г.) / Факультет 

социологии СПбГУ. Фонд «Интерсоцис». – 2009. – С. 23-25.

2. Бауман, З. Глобализация. Последствия для человека и общества / З. Бауман. – М: Весь мир, 2004. – 188 с.

3. Бауман, З. Текучая современность / З. Бауман. – СПб: Питер, 2008. – 240 с.

4. Борейшко, А.А. Роль особых экономических зон в формировании инновационного менталитета на-

селения / А.А. Борейшко, А.Н. Цветков // Социология науки и технологий. – 2011. – Т. 2. – № 1. – 

С. 75-82.

5. Ильин, Е.П. Психология риска / Е.П. Ильин. – СПб.: Питер, 2012. – 267 с.

6. Каган, М.С. Введение в историю мировой культуры / М.С. Каган. – СПб: ООО Изд-во «Петрополис», 

2003. – 368 с. 

7. Кара-Мурза, С.Г. Власть манипуляций / С.Г. Кара-Мурза. – М: Академический Проект, 2007. – 380 с.

8. Карлтон, Т. Поколение Х – секретное оружие США / Т. Карлтон // Инновационные тренды. – 2011. 

– № 8. – С. 23-28.

9. Кондрашов, П.Н. Глобализация и развитие индивида / П.Н. Кондрашов, К.Н. Любутин // Философия 

и общество. – 2011. – № 4. – С. 50-57.

10. Котлер, Ф. Маркетинг менеджмент / Ф. Котлер: пер. с англ. под ред. О.А. Третьяк, Л.А. Волковой, 

Ю.Н. Каптуревского. – СПб: Издательство «Питер», 1999. – 896 с.

11. Ламбен, Жан-Жак. Менеджмент, ориентированный на рынок / Жан-Жак Ламбен; пер. с англ. под ред. 

В.Б. Колчанова. – СПб: Питер, 2007. – 800 с.

12. Маркс, К. Капитал / К. Маркс, Ф. Энгельс // Избранные сочинения. – М., 1987. – Т. 7. 

13. Матковская, Я.С. Потребительское поведение на рынке инновационных технологий: моделирование 

стандартов / Я.С. Матковская // Маркетинг в России и за рубежом. – 2010. – № 2. – С. 12-22.

14. Нордстрем, К. Бизнес в стиле фанк: капитал пляшет под дудку таланта / К. Нордстрем, Й. Риддерстрале.  

СПб: Стокгольмская школа экономики в Санкт-Петербурге, 2003. – 296 с.

Можно предположить, что привычка 

следовать эмоциональному импульсу при 

принятии решения (сначала относитель-

но приобретения товара, а затем и в 

других сферах жизнедеятельности), яв-

ляющаяся следствием постоянной экс-

плуатации эмоционального отношения 

к действительности и сознательно вы-

рабатываемая производителями инно-

вационной продукции, может породить 

нежелание потребителей в принципе 

использовать рациональные механизмы. 

Это, в свою очередь, открывает возмож-

ности манипулировать сознанием таких 

людей не только для производителей 

инновационной продукции, но и для всех 

заинтересованных лиц.  

Таким образом, возрастание роли по-

требителя в инновационной экономике и 

особенности ее функционирования на со-

временном этапе порождают заинтересо-

ванность производителей инновационной 

продукции в моделировании потребитель-

ского поведения путем распространения 

определенных потребительских стандар-

тов, в частности стандартов для потребите-

лей-новаторов. Эти процессы сопряжены с 

изменением индивидуальной и коллектив-

ной психологии в направлении формиро-

вания установки, касающейся абсолютиза-

ции ценности нового, стимулирования ри-

сковых форм поведения и закрепления их 

в качестве социокультурной нормы, а также 

доминирования эмоционального компо-

нента в потреблении в ущерб рациональ-

ному. Последствия подобных процессов 

неоднозначны и могут иметь негативные 

последствия как для самой инновацион-

ной экономики, так и для всего общества 

в целом.
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Abstract. The functioning of the innovation economy presents the society with a number of social and 

cultural issues. One of them concerns the formation of an innovative personality, which is regarded by the 

majority of researchers as a personality open to experiments, innovation and change, a personality that 

has creative skills and is able not only to create but also to commercialize new scientific and technological 

developments, that is, a personality capable of producing innovation in the first place. Meanwhile, of equal 

importance for the functioning of the innovation economy is a personality that is ready to use innovative 

goods and services; that is why many countries carry out the research into the innovativeness of producers 

and consumers . The research findings help identify a group of innovator consumers, which is a key group 

for producers. Analyzing the innovator consumers’ behavior in the market provides an opportunity to define 

their inherent personal qualities and to formulate their standard of consumption, the main characteristics 

of which are the absolutization of the value of the new, positive attitude to risk, dominance of the emotional 

component in consumption to the detriment of the rational component. Modern manufacturers follow the 

path of modeling and further targeted promotion of consumption standards to ensure stable and predictable 

demand for their products; therefore, it is logical to assume that the innovators’ consumption standard 

that meets the interests of innovative products’ manufacturers will be actively promoted in society through 

the purposeful change of individual and collective psychology. The article forecasts the directions of such 

change and analyses its possible negative consequences both for society in general and for innovation 

economy in particular. 

Key words: innovation economy, innovative personality, innovative consumption, consumer 

innovativeness, consumption standards.
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