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Аннотация. В статье рассматриваются теоретико-методологические основы управленческих и мар-
кетинговых инноваций как ключевых нетехнологических драйверов развития организаций. Проведен 
анализ существующих подходов к определению сущности, классификации и взаимосвязи данных 
видов инноваций, выявлены их содержательные разрывы и дискуссионные аспекты. Обоснована не-
обходимость перехода от фрагментарного рассмотрения управленческих и маркетинговых инноваций 
к их интеграции в рамках единого маркетингово-управленческого контура организации. Предложен 
авторский динамический подход к типологизации управленческих инноваций, учитывающий на-
правление инновационного импульса и глубину проникновения изменений в корпоративную куль-
туру. Особое внимание уделено резонансному характеру взаимовлияния маркетинговых инноваций 
и корпоративной культуры.
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Введение. Постиндустриальная эпоха раз-
вития экономики существенно меняет характер 
и содержание инноваций. Развитие технологи-
ческих укладов осуществляется в направлении 

повышения скорости принятия управленческих 
решений, развития информационно-коммуни-
кационных и когнитивных технологий, широко-
масштабной цифровизации бизнес-процессов. 
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Скорость реакции на рыночные изменения ста-
новится важнейшим критическим фактором 
успеха в отрасли. Это предъявляет повышенные 
требования к адаптивности систем управления 
и их способности систематически генерировать 
и внедрять нетехнологические нововведения. 
Традиционно акцент в инновационной деятель-
ности делался на технологические и продуктовые 
нововведения. Постиндустриальная экономика 
смещает акценты в сторону нетехнологиче-
ских факторов конкурентоспособности. Подоб-
ные изменения связаны с усилением роли не-
материальных активов, высокой терпимостью 
к рыночным рискам, развитием сетевых моде-
лей бизнеса, тенденцией персонализации по-
требления, повышением этических стандартов 
бизнеса. К нетехнологическим инновациям, 
в первую очередь, относятся управленческие 
и маркетинговые инновации. Под первыми по-
нимаются целенаправленные изменения органи-
зационной структуры и методов принятия управ-
ленческих решений, а под вторыми — внедрение 
новых способов продажи, позиционирования 
продуктов и взаимодействия с потребителями. 
Взаимосвязанный комплекс управленческих 
и маркетинговых инноваций является фактором 
эффективного стратегического управления ор-
ганизацией в постиндустриальной экономике.

Результаты исследования и их обсуждение. 
Преобладающее рассмотрение сущности управ-
ленческих и маркетинговых инноваций основы-
вается на их понимании как дополнительных, 
обеспечивающих элементов стратегического 
развития. В рамках этого понимания сформи-
ровалось несколько ключевых теоретических 
подходов. Институциональный подход понима-
ет инновации как способ легитимизации новых 
организационных форм в социально-экономиче-
ской среде. Процессный подход выделяет стадии 
зарождения, диффузии и стандартизации управ-
ленческих инноваций в организации. Инстру-
ментальный подход изучает конкретные меха-
низмы реализации инноваций (например, Agile, 
Lean, CRM-системы). Отдельно следует отметить 
концепцию совместного создания ценности, ко-
торая позиционирует инновационный марке-
тинг в качестве способа вовлечения потребителя 
во внутреннюю среду организации. В таблице 1 
систематизированы взгляды исследователей 
на сущность нетехнологических инноваций.

В научной литературе управленческие ин-
новации представляют собой недостаточно си-
стематизированное, но в то же время актуаль-
ное направление инновационной деятельности. 
Как справедливо указывает Д. А. Соловьев, орга-
низационно-управленческие инновации замет-
но уступают технологическим и продуктовым 
по публикационной активности  [10]. Это объ-

ясняется тем, что совершенствование системы 
менеджмента традиционно исследовалось обо-
собленно, в рамках стратегического управления, 
организационного проектирования, управления 
изменениями и концепции самообучающихся 
организаций. Однако рассмотрение управлен-
ческих инноваций в контексте классической 
теории инноваций позволяет применить к ним 
проверенный методологический аппарат, вклю-
чающий оценку жизненного цикла новшества, 
анализ барьеров диффузии и показателей эффек-
тивности.

Более развернутую трактовку предлагает 
А. П. Латкин, определяющий управленческую 
инновацию как единство нового содержания 
и адекватной ему формы управленческой дея-
тельности. Он обращает внимание на более 
высокий уровень сложности внедрения управ-
ленческих инноваций по сравнению с техно-
логическими или продуктовыми решениями. 
Данное обстоятельство обусловлено тем, что 
управленческие изменения неизбежно вступа-
ют во взаимодействие с существующей корпора-
тивной культурой, ментальными моделями пове-
дения персонала и представлениями персонала 
об управлении [8].

В зарубежной научной практике классическим 
считается теоретический подход Дж. Биркиншоу, 
Г. Хамела и М. Мола. Они определяют управлен-
ческую инновацию как внедрение решения, 
структуры, методики в практику с их последую-
щим переходом в состояние обычной деятельно-
сти [13]. Эти изменения обладают определенной 
новизной для существующего уровня знаний 
и направлены на повышение организационной 
эффективности. Важно отметить, что управ-
ленческие инновации практически никогда 
не представляют собой создание знания «полно-
стью из ничего». Наоборот, они являются резуль-
татом творческой комбинации идей и практик, 
позаимствованных из внешних источников. Сле-
довательно, специфика управленческой иннова-
ционной деятельности заключается не столько 
в генерации абсолютно нового знания, сколько 
в рекомбинации уже известных элементов 
управленческой практики.

Многообразие подходов к трактовке понятия 
«управленческие инновации» заметно осложняет 
их систематизацию. Как справедливо отмечает 
Г. В. Гетманова, жесткая классификация управ-
ленческих нововведений затруднительна, поэто-
му целесообразно использовать типологизацию 
с более гибким методом разделения [3]. Это по-
зволяет ситуативно учитывать конкретные эм-
пирические данные и многоаспектный характер 
бизнес-процессов.

Проведенный анализ позволил выделить 
несколько ключевых теоретических подходов 
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к определению разновидностей управленческих 
инноваций.

Первый подход базируется на оценке резуль-
тирующего эффекта и разделяет управленческие 
инновации на трудосберегающие и капиталос-
берегающие. Трудосберегающие нововведения 
ориентированы на оптимизацию деятельности 

за счет трансформации организационных струк-
тур (например, при переходе от жестких верти-
кальных структур к гибким горизонтальным). 
В свою очередь, капиталосберегающие инно-
вации направлены на снижение объемов ка-
питала, привлекаемого в различные операции. 
Они преимущественно охватывают изменения 

Таблица 1
Table 1

Сущность управленческих и маркетинговых инноваций

Автор / Источник
Сущность 

управленческих 
инноваций

Сущность 
маркетинговых 

инноваций
Основная идея

Дж. Биркиншоу, 
М. Мол (J. Birkinshaw, 
M. Mol) [13]

Внедрение управленческих 
практик, процессов или 
структур, новых для орга-
низации и направленных 
на рост эффективности

Поддерживающий инстру-
мент для внешней ком-
мерциализации управлен-
ческих инноваций

Модель управленческих 
инноваций (зарождение, 
адаптация , диффузия , 
стандартизация)

Г. Хамел (G. Hamel) [14] Радикальное  измене -
ние привычных методов 
управления, переосмыс-
ление роли менеджмента 
как главного драйвера дол-
госрочной конкурентоспо-
собности

Рыночный успех опреде-
ляется инновационными 
моделями ценностного по-
зиционирования бренда на 
глобальном уровне

Организационные  ин-
новации  создают более 
устойчивое конкурентное 
преимущество, чем про-
дуктовые

Дж. Виравардена 
(J. Weerawardena) [16]

Оптимизация внутренних 
организационных способ-
ностей для быстрого ре-
агирования на рыночные 
колебания

Реализация новых методов 
продвижения, ценообра-
зования и распределения, 
обусловленных рыночной 
ориентацией организации

Существует прямая связь 
между  интенсивностью 
маркетинговых инноваций 
и устойчивостью бизнеса

Р. Наиду 
(R. Naidoo) [15]

Трансформация внутрен-
ней структуры компании с 
целью защиты от макроэ-
кономических кризисов

Модернизация способов 
взаимодействия с потре-
бителями как инструмент 
стратегического выжива-
ния фирмы 

Маркетинговые иннова-
ции позиционируются как 
регулятор рыночной ори-
ентации и эффективности

Ф. Котлер (P. Kotler) [7] Реструктуризация систем 
управления для поддержа-
ния гибкости и клиентоо-
риентированности бизнеса

Стратегический поиск но-
вых рыночных ниш, со-
здание  инновационных 
систем потребительской 
ценности

Синхронизация внутрен-
них бизнес-процессов ком-
пании с внешними запро-
сами рынка

Руководство Осло 
(ОЭСР / Евростат) [9]

Реализация новых органи-
зационных методов в дело-
вой практике, организации 
рабочих мест или внешних 
связях

Внедрение новых методов 
маркетинга, включая изме-
нения в дизайне, упаковке, 
продвижении товара и це-
новой стратегии

Че т к а я  кодификация 
и разделение нетехноло-
гических  инноваций  на 
организационные и мар-
кетинговые

Е. П. Голубков [4] Модернизация процессов 
принятия управленческих 
решений посредством при-
менения аналитического 
инструментария

Системное совершенство-
вание комплекса маркетин-
га и методов проведения 
рыночных исследований

Классификация иннова-
ций по степени новизны 
для рынка и конкретного 
предприятия

Н. В. Каленская, 
А. И. Шинкевич
[5, 12]

Инновационная модерни-
зация систем менеджмента 
на макро- и микроуровнях 
на основе институциональ-
ных изменений

Формирование маркетин-
гового сопровождения ин-
новационного продукта на 
протяжении всего жизнен-
ного цикла

Обоснование синергетиче-
ского эффекта от управле-
ния инновациями в про-
мышленных кластерах



3030 Общество,экономика,управление. 2026. Том 11, № 3Общество,экономика,управление. 2026. Том 11, № 33030

Рувенный И. Я. 

в организации ключевых бизнес-процессов (на-
пример, концепция бережливого производства 
Lean и система поставок «точно в срок» — Just-
in-Time). Однако, как справедливо подчеркивает 
Я. Д. Советкин, подобная классификация субъек-
тивна. Оценки результирующего эффекта могут 
заметно варьироваться в зависимости от уровня 
проведения анализа (микро- или макроуровень). 
Кроме того, данная классификация не является 
универсальной и не описывает все многообразие 
сценариев внедрения управленческих иннова-
ций [11].

Второй подход дифференцирует управлен-
ческие инновации по критерию их интеграции 
с информационными технологиями. В условиях 
цифровизации и масштабного проникновения 
информационных технологий в менеджмент та-
кое разделение становится особенно важным. 
Выделение данного фактора позволяет глубже 
понять специфику разработки, принятия ре-
шений и последующей адаптации инноваций, 
поскольку традиционные и цифровые методы 
управления требуют принципиально разных 
решений.

В рамках третьего подхода управленче-
ские  инновации  дифференцируются  по  их 
воздействию на организационную структуру 
и стратегию развития организации. Существует 
классическая дилемма о том, что первично  — 
стратегические цели или структура организации. 
Практика показывает, что радикальные струк-
турные трансформации осуществляются зна-
чительно чаще, чем существенные стратегиче-
ские изменения. Это объясняется имеющимися 
возможностями управлять рисками. Изменение 
внутренней структуры, как правило, связано 
с меньшим уровнем неопределенности и риска 
по сравнению с радикальной сменой стратеги-
ческого курса.

Наибольшей релевантностью для целей насто-
ящего исследования обладает четвертый подход, 
базирующийся на единстве процессных, струк-
турных и поведенческих управленческих инно-
ваций. Преимущество данной типологии состоит 
в комплексном охвате всех значимых уровней 
управленческой трансформации. Процессные 
инновации означают улучшение внутренних 
регламентов и операционных процессов (реин-
жиниринг бизнес-процессов, внедрение про-
цессного управления, цифровизация контроля). 
При этом инновациями считаются только серьез-
ные качественные изменения в администриро-
вании, например, совершенствование кадровой 
политики или цифровизация процессов контро-
ля. Структурные инновации изменяют органи-
зационную схему подчинения и распределение 
ролей (реинжиниринг зон ответственности, пе-
реход к «плоским» структурам, формирование 

кросс-функцио нальных команд). Однако любые 
процессные и структурные изменения бессмыс-
ленны, если не происходит изменение поведе-
ния сотрудников. Поведенческие инновации 
трансформируют корпоративную культуру, цен-
ностные ориентации сотрудников и стиль руко-
водства. Их внедрять сложнее всего, поскольку 
менеджеры сталкиваются с сопротивлением, 
и необходим системный подход с использова-
нием верифицированных моделей (например, 
ADKAR — Awareness, Desire, Knowledge, Ability, 
Reinforcement). Верифицированные модели по-
зволяют снизить психологические барьеры в кол-
лективе и сделать новые поведенческие стандар-
ты одобряемыми в каждодневной работе.

Представляется, что главная проблема рас-
смотренных подходов состоит в дистанциро-
вании этих видов инноваций друг от друга. 
В реальной практике процессные, структурные 
и поведенческие инновации в отдельном чи-
стом виде практически не встречаются. Любая 
серьезная реструктуризация (например, переход 
на «плоскую» структуру) делает старые операци-
онные процессы устаревшими, а любые процесс-
ные и структурные изменения неизбежно воз-
действуют на поведенческие модели (привычки 
и культуру людей). Управленческая инновация 
представляет собой подвижную экосистему, 
в которой импульс, заданный на одном уровне, 
запускает цепь изменений на всех остальных 
уровнях.

Интересный подход к пониманию этой осо-
бенности демонстрирует В. В. Коровин, который 
предлагает оценивать инновации по масштабу 
(революционные или эволюционные), глубине 
новизны (инновации или имитации), предска-
зуемости (стохастические или прогнозируемые) 
и тиражируемости (легко или трудно воспроиз-
водимые) [6]. Однако и этот многомерный под-
ход не охватывает всего разнообразия, поскольку 
управленческие инновации ситуативны и тесно 
связаны с историей организации, ее культурой 
и рыночным положением.

В связи с этим предлагается иной, авторский 
подход к типологизации — динамический под-
ход. Вместо распределения инноваций по груп-
пам их целесообразно классифицировать по на-
правлению инновационного импульса и глубине 
проникновения изменений. Причем инновация 
оценивается не как дискретное событие, а как 
процесс, динамично проходящий несколько 
уровней.

На этапе точки входа определяется перво-
начальный источник инновационного импуль-
са. Крайне редко инновация одновременно 
начинается на всех уровнях, всегда есть кон-
кретная точка входа. Импульс может исходить 
сверху (стратегическое решение руководства) 
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или  снизу  (запрос  трудового  коллектива). 
Определение конкретной точки входа позво-
ляет понять начальную мотивацию изменений 
и предположить возможные зоны сопротивления 
внутри коллектива.

На этапе институционализации изменений 
первоначальный импульс преобразуется в кон-
кретные управленческие инструменты, коррек-
тируются внутренние регламенты, закрепляются 
новые должностные роли, полномочия и зоны 
ответственности. Цель — создать условия, при 
которых управленческая инновация не превра-
тится в разовую инициативу, а начнет функцио-
нировать стабильно.

Финальным и самым сложным этапом явля-
ется этап поведенческого результата, на котором 
проверяется, закрепилось ли нововведение в по-
ведении сотрудников, стало ли их повседневной 
практикой. Если инновация успешно проходит 
этот этап, она интегрируется в корпоративную 
культуру; если нет — отторгается и превращается 
в формальную процедуру.

Помимо направления инновационного им-
пульса, динамический подход измеряет глубину 
проникновения инновации — степень когни-
тивного и поведенческого принятия новшества 
сотрудниками. На поверхностном уровне инно-
вация фиксируется в регламентах, но выполня-
ется под страхом наказания и легко обратима. 
На поведенческом уровне новые процедуры ис-
пользуются добровольно, но шаблонно, и в слож-
ных ситуациях коллектив возвращается к старым 
привычкам. На ценностном уровне инновация 
интегрирована в корпоративную культуру, вли-
яет на принятие решений даже в нестандартных 
ситуациях, передается новым сотрудникам как 
норма и не требует принуждения.

Ценность динамического подхода заключает-
ся в том, что он отходит от конкретизации вида 
управленческой инновации в сторону исследова-
ния динамических связей. Вместо присвоения ин-
новации однозначного статуса создается матрица, 
в которой управленческая инновация описыва-
ется одновременно по двум осям: направлению 
импульса (сверху вниз / снизу вверх) и глубине 
проникновения (поверхностный / поведенче-
ский  / ценностный уровень). Это позволяет реа-
лизовывать управленческие инновации системно, 
с учетом исторического контекста, внутренней 
культуры и рыночного положения организации.

В системе управленческих инноваций особое 
место занимают маркетинговые инновации, свя-
зывая между собой внутренние управленческие 
процессы организации и ее внешнюю среду. Рас-
смотрение маркетинговых инноваций в рамках 
управленческой парадигмы требует четкого 
определения их сущности, критериев и страте-
гической роли.

Авторитетным международным стандартом 
исследования маркетинговых инноваций при-
знано «Руководство Осло» (Oslo Manual), раз-
работанное совместно Организацией эконо-
мического сотрудничества и развития (ОЭСР) 
и Статистической службой Европейского сою-
за (Евростатом). В этом документе под марке-
тинговой инновацией понимается внедрение 
нового метода, который существенно меняет 
дизайн или упаковку продукта, каналы его сбы-
та, способы продвижения или принципы це-
нообразования [9]. Включение маркетинговых 
и организационных инноваций в инновацион-
ную деятельность вывело понимание инноваци-
онной деятельности за пределы технологических 
и продуктовых нововведений.

В российской научной традиции понятие 
маркетинговых инноваций трактуется несколь-
ко шире. В качестве обобщения существующих 
трактовок маркетинговых инноваций приведем 
мнение В. А. Бондаренко и О. Е. Денисовой, кото-
рые определяют маркетинговые инновации как 
«методики, технологии и решения, требующие 
регулярных инвестиций» [2]. Другое определение 
предлагается официальным нормативным доку-
ментом Федеральной службы государственной 
статистики (Росстат), который позаимствован 
из «Руководства Осло» с адаптацией для россий-
ской статистической отчетности. Оно характе-
ризует маркетинговые инновации как «реали-
зованные новые или значительно улучшенные 
маркетинговые методы, охватывающие суще-
ственные изменения в дизайне и упаковке про-
дуктов, использовании новых методов продаж 
и презентации продуктов (услуг), их представле-
ние и продвижение на рынки сбыта, формирова-
ние новых ценовых стратегий»1.

При этом важно разграничивать понятия 
«маркетинг инноваций» (маркетинговая деятель-
ность по продвижению инновационных продук-
тов) и «инновационный маркетинг» (применение 
инновационных подходов, методов и инстру-
ментов в самой маркетинговой деятельности). 
В данном исследовании под маркетинговыми 
инновациями понимается именно второе — ин-
новационные методы в маркетинговой деятель-
ности как подсистеме управленческих решений.

В системе управленческих решений распро-
странены несколько критериев классификации 
маркетинговых инноваций. Используются клас-
сификации на основе источника инициирования 

1 Об утверждении Указаний по заполнению формы феде-
рального статистического наблюдения № 4-Инновация «Све-
дения об инновационной деятельности организации»: Поста-
новление Федеральной службы государственной статистики 
от 20 ноября 2006 г. № 68. URL: https://normativ.kontur.ru/do
cument?moduleId=1&documentId=101781 (дата обращения: 
16.08.2026).
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инновации, способа коммерциализации, исполь-
зуемой технологии, отношения организации, от-
ношения потребителей.

По источнику инициирования маркетинго-
вые инновации могут появиться как реакция 
на  изменения  внешней  среды  (рыночные 
тренды, действия конкурентов, поведение по-
требителей), так и как результат внутренних 
управленческих решений (перепрофилирова-
ние, смена бизнес-модели). По способу коммер-
циализации маркетинговые инновации могут 
быть связаны с выводом на рынок новых про-
дуктов, с перепозиционированием существую-
щих продуктов или с трансформацией каналов 
взаимодействия с потребителями. По исполь-
зуемой технологии бывают традиционные мар-
кетинговые инновации, диджитал-инновации 
и фиджитал-инновации. По отношению орга-
низации и отношению потребителей к нововве-
дению различие отражает степень готовности 
как организации, так и рынка к восприятию 
инновации.

Независимо от конкретной разновидности, 
все маркетинговые инновации играют страте-
гическую роль в системе управления органи-
зацией, так как выступают инструментом под-
держания конкурентоспособности организации. 
Они нацелены на более полное удовлетворение 
потребностей, открытие новых рынков или за-
воевание новых позиций для уже существующей 
продукции на рынке. В условиях динамичной 
внешней среды маркетинговые инновации ста-
новятся ключевым фактором развития бизнеса, 
обеспечивая адаптацию к постоянным измене-
ниям. Более того, маркетинговые инновации 
определяют направление стратегического разви-
тия организации, т. к. участвуют в формировании 
долгосрочных конкурентных преимуществ через 
постоянное обновление и повышение уровня 
конкурентного потенциала организации.

Необходимо обратить внимание на дискус-
сионный момент. Маркетинговые инновации 
часто рассматриваются исследователями преи-
мущественно как вспомогательный инструмент 
при решении более значимых управленческих 
задач. Представляется, что такая позиция за-
нижает их реальную роль. В условиях высокой 
неопределенности рынка маркетинговые инно-
вации не просто обслуживают управленческие 
решения, но в значительной степени определя-
ют логику управления. Клиентоориентирован-
ная установка, доминирующая в условиях бы-
стрых рыночных изменений, по сути, является 
результатом активного включения маркетин-
гового мышления в систему управления. Таким 
образом, маркетинговые инновации логично 
рассматривать не как изолированную функцию, 
а как основу системы управления, использующей 

клиентоориентированную логику при принятии 
управленческих решений.

Маркетинговые инновации находятся в по-
стоянном и двустороннем взаимодействии с кор-
поративной культурой. Это взаимодействие вли-
яет как на успешность внедрения маркетинговых 
новаций, так и на эволюцию самой корпоратив-
ной культуры. С одной стороны, корпоративная 
культура определяет готовность организации 
к принятию инноваций. Культура, поощряющая 
эксперименты и разумный риск, создает благо-
приятную среду, тогда как консервативная куль-
тура, ориентированная на стабильность и вос-
произведение привычных подходов, становится 
серьезным барьером на пути маркетинговых 
новаций. Повышенное значение приобретает 
корпоративная культура при внедрении в марке-
тинг информационных технологий (искусствен-
ного интеллекта и цифровых инструментов), 
т. к. для многих сотрудников это резко меняет 
условия трудовой деятельности.

Ответное влияние маркетинговых иннова-
ций на корпоративную культуру представляет 
собой не менее значимый процесс. Как отмечает 
А. А. Бессарабова, «наблюдается переход от фраг-
ментарного применения маркетинговых иннова-
ций к их системной интеграции в качестве струк-
турного элемента корпоративной культуры» [1].

Маркетинговые инновации становятся ин-
струментом формирования и трансформации 
культуры бизнес-процессов организации. Они 
актуализируют систему ценностей организации. 
Постепенное внедрение клиентоориентирован-
ных маркетинговых подходов меняет воспри-
ятие того, что является нужным, правильным 
и ценным в организации. Приоритет смещает-
ся от внутренней рациональности к созданию 
внешней ценности для потребителя, что, в свою 
очередь, трансформирует корпоративные ценно-
сти. Маркетинговые инновации меняют и сами 
модели внутренних и внешних коммуникаций 
в сторону кросс-функционального взаимодей-
ствия, разрушая традиционные функциональные 
схемы. Для формирования более гибкой куль-
туры маркетологи активно работают в тесной 
связке с продуктовыми, технологическими и сер-
висными подразделениями. Маркетинговые ин-
новации влияют на систему мотивации и оценки 
деятельности. Внедрение новых маркетинговых 
метрик (NPS, CSI, LTV, ROAS) формирует культу-
ру, ориентированную на измеримые результаты 
взаимодействия с клиентами. Маркетинговые 
инновации перестают быть разовыми проектами 
и становятся неотъемлемой частью повседнев-
ной деятельности, что способствует закреплению 
новых культурных норм.

Особого внимания заслуживает цикличе-
ский характер взаимовлияния маркетинговых 
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инноваций и корпоративной культуры. Культура 
создает предпосылки для инноваций, инновации 
трансформируют культуру, а обновленная куль-
тура порождает новый виток инноваций. Этот 
цикл может быть позитивным (ускорение инно-
вационного развития) или негативным (сопро-
тивление).

Вместе с тем следует отметить, что зача-
стую взаимовлияние корпоративной культуры 
и маркетинговых инноваций рассматривается 
в рамках линейной логики. Если культура такая, 
то инновации внедряются только так. Представ-
ляется, что такая логика существенно упрощает 
реальность. Взаимовлияние носит не столько 
линейный, сколько резонансный характер. Куль-
тура и инновации не воздействуют друг на дру-
га в прямом смысле этого слова. Они вступают 
в состояние резонанса между собой, при котором 
изменения в одном элементе системы управле-
ния усиливаются или, наоборот, гасятся состо-
янием другого. Это значит, что даже при инно-
вационной культуре неудачная маркетинговая 
инновация может не только не дать эффекта, 
но и подорвать доверие к инновациям. И наобо-
рот, в консервативной культуре своевременная 
маркетинговая инновация, учитывающая суще-
ствующие культурные коды, может быть успешно 
внедрена. Например, в организациях с интегра-
цией маркетинговых практик в систему управ-
ления персоналом и внутренние коммуникации, 
мерч и брендированная продукция становятся 
не просто маркетинговыми инструментами, 
но и средствами развития корпоративной куль-
туры, поддержки HR-бренда и трансляции цен-
ностей организации. Следовательно, маркетин-
говые инновации выходят за рамки внешних 
коммуникаций и становятся внутренним куль-
турным феноменом.

Таким образом, взаимовлияние маркетинго-
вых инноваций и корпоративной культуры явля-
ется сложным, динамичным процессом, в котором 
культура выступает и условием, и результатом 
инновационных преобразований. Понимание 
этого двустороннего взаимовлияния является не-
обходимым условием эффективного управления 
маркетинговыми инновациями и формирования 
инновационной корпоративной культуры.

Проведенный анализ сущности и классифика-
ций управленческих и маркетинговых инноваций 
позволил выявить ряд проблем. В первую очередь 
выявлено, что организационно-управленческие 
и маркетинговые инновации рассматриваются 
изолированно друг от друга. Такой подход мешает 
их конвергенции. Данная проблема дополнитель-
но усугубляется игнорированием в рамках клас-
сических подходов сквозных цифровых эффектов. 
Традиционные концепции слабо адаптированы 
к экономике больших данных (Big Data), поскольку 

они не учитывают то, каким образом потоковый 
автоматический анализ информации меняет саму 
технологию принятия управленческих решений. 
Кроме того, наблюдается дефицит динамических 
критериев оценки. Большинство существующих 
методик фиксируют лишь статический, дискрет-
ный факт внедрения конкретного новшества, 
не осмысливая синергетический эффект совмест-
ного использования новшеств.

Выявленные проблемы требуют иного подхода, 
который объединил бы управленческие и марке-
тинговые инновации в единый контур. В качестве 
возможного решения предлагается использовать 
единый маркетингово-управленческий контур 
(ЕМУК) организации. Идея этого контура заклю-
чается в том, что любая современная маркетин-
говая инновация латентно трансформируется 
в управленческую инновацию. Это находит отра-
жение в переходе к адаптивным «плоским» ор-
ганизационным структурам и децентрализации 
полномочий с использованием алгоритмов ис-
кусственного интеллекта. Предлагаемый подход 
ЕМУК основывается на принципах функциониро-
вания интеллектуальных организаций. Принцип 
информационной непрерывности означает орга-
ничную конвертацию маркетинговых достиже-
ний в оперативные организационные изменения 
без дополнительных трансакционных издержек 
на передачу данных. Принцип алгоритмиза-
ции менеджмента предполагает минимизацию 
влияния субъективного человеческого фактора 
за счет широкой автоматизации управленческих 
процедур на основе мониторинга клиентских 
предпочтений. Наконец, принцип динамической 
комплементарности обосновывает максимизацию 
стратегической устойчивости организации в ре-
зультате координируемого внедрения различных 
нетехнологических инноваций.

На рисунке 1 предложенная концепция ЕМУК 
представлена в виде блок-схемы, полностью от-
ражающей сквозную логику процесса от получе-
ния внешних данных до достижения итоговой 
устойчивости организации.

Применение ЕМУК позволяет преодолеть 
фрагментарность исследований инновацион-
ных процессов, переводя нетехнологические 
(управленческие и маркетинговые) нововведе-
ния из статуса обеспечивающих и поддержива-
ющих бизнес-процессы в статус доминирующих 
и стратегических в современной интеллектуаль-
ной организации.

Выводы
1.  В научной литературе управленческие 

и маркетинговые инновации традиционно рас-
сматриваются изолированно, как дополняющие 
элементы стратегического развития, что не со-
ответствует их реальной роли в современной ин-
теллектуальной организации.
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2. Существующие классификации управленче-
ских инноваций (трудосберегающие / капитало-
сберегающие, с интеграцией ИТ, по воздействию 

на структуру/стратегию, процессные / структур-
ные / поведенческие) имеют ряд ограничений, 
главное из которых — статичность и фрагмен-
тарность.

3.  Предложенный динамический подход 
к типологизации управленческих инноваций, 
основанный на направлении инновационного 
импульса (сверху вниз или снизу вверх) и глуби-
не проникновения (поверхностный, поведенче-
ский, ценностный уровни), позволяет системно 
учитывать исторический контекст, внутреннюю 
культуру и рыночное положение организации.

4. Обоснован резонансный характер взаимов-
лияния маркетинговых инноваций и корпора-
тивной культуры: культура выступает одновре-
менно условием и результатом инновационных 
преобразований, что требует перехода от линей-
ной логики к учету синергетических эффектов.

5. Разработанная концепция ЕМУК, базиру-
ющаяся на принципах информационной не-
прерывности, алгоритмизации менеджмента 
и динамической комплементарности, позволяет 
преодолеть фрагментарность исследований и пе-
ревести нетехнологические инновации в разряд 
стратегических драйверов развития организации.

Заключение. Проведенное исследование 
показало, что в условиях постиндустриальной 
экономики управленческие и маркетинговые 
инновации утрачивают статус второстепенных, 
обеспечивающих функций и становятся клю-
чевыми факторами стратегической конкурен-
тоспособности. Их активная роль проявляется 
в увеличении скорости и качества принятия 
управленческих решений, в формировании 
адаптивных организационных структур и децен-
трализации полномочий, в повышении клиен-
тоориентированности и инновационной состав-
ляющей корпоративной культуры, в синергии 
маркетинговых и управленческих изменений, не-
возможной при их отдельном внедрении. Предло-
женный динамический подход к классификации 
управленческих инноваций и концепция ЕМУК 
создают основу для разработки практических ре-
комендаций по интеграции нетехнологических 
инноваций в систему управления современными 
организациями. Перспективными направлениями 
дальнейших исследований являются апробация 
разработанной модели на отраслевых практиках, 
а также углубленное изучение механизмов резо-
нансного взаимодействия маркетинговых инно-
ваций и корпоративной культуры.
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