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Аннотация 
В статье на основе концепции инновационного маркетинга предложена новационная 

методика для создания инновационных товар-услуг на основе неоинформации. Дана оценка 
перспектив развития новой экономики на практических примерах. Обоснована необходимость 
научно-инновационного подхода в инновационном развитии новой экономики России с соци-
ально-экологическим аспектом. Предлагается научное осмысление значимости и необходимо-
сти инновационного маркетинга на всех уровнях управления экономикой. 

Ключевые слова: инновационный маркетинг, неоинформация, инновационная страте-
гия, инновационная политика, инновационное развитие, инновационные товар-услуги, неооб-
щество, инновационные знания, новая экономика, инновационный интеллект. 

 

Становление экономики знаний в России, как показывает практика, предопределяется 
ключевыми компетенциями руководителей-организаторов с их личной ответственностью 
за создание новых особых знаний персонала организации для реализации принципов инно-
вационного маркетинга, неоинформация которого определяет не только инновационную 
стратегию, реализация которой – создание инновационных товар-услуг, удовлетворяющие 
изменяющиеся потребности общества – это и есть выход из кризиса экономики. Однако се-
рьезные опасения вызывают неэффективные решения производства для стабилизации со-
циального равновесия в обществе. В связи с такой ситуацией необходима инновационная 
политика на всех уровнях управления при осуществлении инновационных проектов в реги-
онах в области: цифровой информатики, микроэлектроники, новых материалов, обеспечива-
ющая инновационно-технологический уровень развития всех отраслей промышленности и их 
организаций на основе государственной инновационной стратегии-2030 с учетом измене-
ний экономической конъюнктуры и политического аспекта. Осуществление такого иннова-
ционного подхода с адаптацией к глобальному кризису возможно при реализации современной 
концепции инновационного маркетинга в новой экономике [1]. 

Очень важно научное осмысление маркетинговых исследований руководителями ор-
ганизаций в кризисной ситуации, ибо согласно Руководству Фраскати (1936) и Руководству 
Осло (1992) аспектами маркетинга являются: 

– 1-я функция управления – анализ сред; 
– 1-я фаза жизненного цикла; 
– инструмент – неоинформации, 
что способствует при государственной системе управления обеспечению экономиче-

ской связи между удовлетворением изменяющегося спроса, с одной стороны, и уровнем раз-
вития производительных сил – с другой, для социально-экологического и экономического 
развития неообщества при приоритетности науки с учетом циклической динамики. 
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В связи с вышеперечисленным авторы считают, постоянная обновляемость производ-
ства характеризуется объективными законами циклического развития, отражающими диа-
лектику расширенного воспроизводства и непрерывное технологическое совершенствова-
ние элементов производительных сил, присущее экономическим формациям с учетом произ-
водственных отношений. 

Поэтому новое знание изменяющихся общественных потребностей – это и есть  
1-я функция управления – неоинформация инновационного маркетинга о средах (рис. 1). 
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Рис. 1. Алгоритм инновационного маркетинга – инструмент обновления 

 
Второй его аспект – 1-я фаза жизненного цикла – умение руководителей организации 

реализовать неоинформацию через определение инновационной стратегии развития с уче-
том ее общественной полезности – уловить момент нужности общественной потребности, 
что определяет творческую деятельность человека в определённом социально-экологи-
ческом векторе. Вследствие этого в общественном сознании появляется определённая цель – 
улучшать способы удовлетворения потребностей, что объясняет комплексность обществен-
ного воспроизводства – это есть реализация 3-го аспекта – неоинформации, то есть ее во-
площение в многоаспектности процесса создания инновационных товар-услуг: геоинжене-
рия, биотехнологии, космические технологии, наноматериалы и т.д. 

В таком контексте авторами видится, что инновационное управление таким процес-
сом надо начинать с поисковых исследований в русле интенции – идеи и научного анализа 
внешней и внутренней сред, то есть факторов воздействия в постоянно изменяющейся ситу-
ации, чтобы созрела новационная идея – новшества, продукт, услуга или изделие с возмож-
ностью их пионерной реализации клиенту, применяя компьютерно-математическое модели-
рование. 

Пример. Компания ООО «КЗ "Ростсельмаш"» реализовала не только компьютеризацию 
производственного процесса на всех уровнях управления, но и осуществляет инновационное 
обучение, создание «Академии образования», компьютерное конструирование всех моделей 
комбайнов, что позволяет сократить ЖЦ (жизненный цикл), опережая конкурентов – став 
лидером-новатором в комбайностроении с реализацией продукции на экспорт. 

Принцип инновационного маркетинга «время  товар  клиент  деньги  иннова-
ционный сервис» – практическое осуществление инновационного цикла в развитии (см. рис. 2). 

Внутренними источниками идей являются работники-новаторы, участвующие в реа-
лизации этого цикла, реализующие свои инновационные знания, создавая новую ценность 
организации [2]. 
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Рис. 2. Инновационный цикл НЕОобновления 

 

Как отмечает в своих исследованиях Б. Твисс, организационно-управленческие инно-
вации – это процесс принятия в данной организации новой процедуры или метода управле-
ния, формы организации труда, оргструктуры, системы принятия решений, радикально от-
личающейся от ранее функционировавших [3, с. 218]. 

Примером вышеизложенного является инновационная деятельность компании ООО 
«КЗ "Ростсельмаш"», применяющая лазерные линии, методы подготовки кадров («Академия 
образования»), инновационный центр по переподготовке комбайнеров всех регионов РФ, а 
также участие персонала в улучшении элементов моделей комбайнов (система «Пуск» и 
«Клиент»), что позволяет не только повысить надежность продукции, но и увеличить про-
изводительность труда, а также создавать новационную ценность организации на основе по-
лученных новых особых знаний [2]. 

По нашему мнению, определяющим аспектом инновационной деятельности компании 
является гибкая реализация инновационной стратегии – создание в четком временном век-
торе новационной модели комбайна более высокого порядка, опережая конкурентов – все 
это на основе правдивой и точной неоинформации инновационного маркетинга, начиная  
с осознанной идеи до инновационного товара-услуги конкретному клиенту – это есть инно-
вационный алгоритм (рис. 3). 
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Рис. 3. Алгоритм организации производства инновационного продукта-услуги 
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В этой связи обоснованной, на наш взгляд, является инновационная направленность 
маркетинговых исследований и анализа изменений не только «вкуса» клиентов, но и их 
эмоционально-психологические аспекты в зависимости от социально-политической ситуации 
в стране и мгновенных появлений новых инновационно-информационных технологий, опре-
деляющих эмоциональное состояние клиентов. 

Анализ неоинформации инновационного маркетинга позволяет руководителям орга-
низации уловить переход технологического уклада на новый через взаимодействие срав-
нительных значений инновационных технологий, научных изобретений и создание интел-
лектуальных знаний персонала, образуя инновационные комбинации, чтобы реализовать 
вектор научно-практической их интеграции, применяя инновационное проектное управле-
ние на всех уровнях инновационной деятельности – это есть воплощение принципов иннова-
ционного управления организацией [1]. 

По мнению авторов, приоритетно-инновационное планирование инновационной дея-
тельности рассматривается как инструмент выживания и будущего развития организации 
в условиях кризисной ситуации при становлении новой экономики в России. 

Понимание вышеизложенного и неоинформация инновационного маркетинга обу-
славливают важнейшие аспекты его концепции: генерацию идей и их воплощение – это уни-
кальный процесс создания нового инновационного изделия (товара), отвечающего будущим 
желаниям клиентов или потребностям общества с учетом: 

– степени риска – желания клиентов; 
– жизненного цикла создания; 
– технологической возможности – уровня издержек; 
– возможности патентования; 
– имиджа и экологичности; 
– конъюнктуры спроса. 
Эффективность этих критериев определяет этап практического воплощения идеи – 

создания серийного инновационного продукта-услуги, обладающего психологическим воздей-
ствием на «вкус» клиента, что позволит определить сегмент спроса с улавливанием реакции 
конкурентов, чтобы увеличить нишу спроса, учитывая производственные возможности и пе-
риод коммерциализации. Одновременно осуществляется процесс постоянного обновления 
технологий, знаний персонала и методов управления с учетом не только новых пожеланий 
клиентов, но и изменений инновационно-информационных технологий. 

С экономической точки зрения, воспроизводство – это эффективность общественного 
производства и приращения знаний, определяющих создание новой новационной ценности и 
конкурентоспособности, так как каждый товар после его реализации теряет свою полез-
ность. Следовательно, надо обновлять новизну и уровень качества с реакцией на измене-
ния конъюнктуры спроса, чтобы успеть реализовать его на экспорт, опередив конкурентов. 

С теоретической точки зрения, увеличение потребностей в новом изделии определяет 
совершенствование его конструкции и оптимизацию технолого-экономических показателей 
в инновационном цикле с учетом не только увеличения производительности труда, но и эко-
логичности и полезности обществу. 

С научной точки зрения, концепция инновационных маркетинговых исследований 
определяет не столько организацию реализации производственного цикла, а сколько науч-
ный анализ – изучение спроса и создание прогноза – неоинформации – достоверной потреб-
ности для ориентации руководителей организации на создание и реализацию инновацион-
ного товар-услуги обществу, то есть определение инновационной стратегии – будущее раз-
витие с учетом главнейшего фактора – географического положения организации. 

Пример. Создание завода «Ростсельмаш» в степи (1936 г.) с учетом близости: 
– металлургических предприятий; 
– водно-железнодорожного транспорта; 
– наличие рабочей силы – сельское население; 
– институтов – создание знаний и руководителей; 
– электроэнергии и т.д.; 
– экологический аспект. 
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Этот пример показывает умение руководителей страны на основе стратегического 
прогнозирования правильно определить не только будущее развитие комбайностроения, 
но и уловить будущие потребности общества в передовой сельхозтехнике в данном регионе с 
постоянным наличием рабочей силы и увеличением сегментов спроса на основе научного 
моделирования ситуации. 

С практической точки зрения, становится совершенно очевидным, что современная 
концепция инновационного маркетинга определяет вектор инновационного развития на 
основе реализации его неоинформации, руководствуясь методологией создания новых ин-
новационных товар-услуг с учетом специфической деятельности инновационной организации 
с социально-экологическими аспектами [2]. 

Как показывает практика лидеров-компаний, инновационное развитие современной 
организации определяется не только компетентностью её руководителей, но и реализацией 
ключевых аспектов в социально-экологической её деятельности: 

– вектор неоинформации инновационного маркетинга; 
– уникальность товара-услуги; 
– создание «вкуса» клиента; 
– время  деньги  время; 
– наличие инновационного потенциала организации; 
– создание инновационных знаний персонала; 
– инновационная культура и климат; 
– инномотивация каждого сотрудника; 
– самореализация через инновационное обучение; 
– инновационные компетенции у руководителей; 
– инновационное управление персоналом; 
– био-гео-нано-технологии в производстве товара. 
Такой инновационный подход определяет необходимость временных моделей иннова-

ционной деятельности: 
– краткосрочный – оптимизация неотехнологии жизненного цикла проекта в процесс-

инновации; 
– среднесрочный – создание новыми особыми знаниями инновационных товар-услуг; 
– долгосрочный – постоянное обновление: миссии, знаний, неотехнологий и ценностей. 
На практике специфические особенности неоинформации инновационных маркетинго-

вых исследований заключаются в реализации идеи в инновационные товар-услуги, опреде-
ляющие вектор спроса клиентов с учетом качества мирового уровня, цены, уровня издер-
жек, надежности и полезности обществу, что характеризует уникальность не только инно-
вационной стратегии, но и формирования инновационной культуры организации, что позво-
лит руководителям инновационной организации создать инновационный интеллект. 

Так, компания ООО «КЗ "Ростсельмаш"» создала «Академию образования», став иннова-
ционным центром подготовки и обновления знаний комбайнёров регионов РФ, соблюдая не 
только инновационную методологию, но и применяя экстраполяцию, взаимодействуя парт-
нёрски с каждым клиентом, реализуя аспекты гносеологии. 

Своевременный научный анализ неоинформации инновационного маркетинга на основе 
математического моделирования факторов прямого и косвенного воздействия сред на деятель-
ность инновационной организации определяет корректировку не только элементов инновацион-
ной стратегии, но и самое главное – социально-нравственную направленность ее инноваци-
онной деятельности с учетом инновационной конкуренции в глобальной кризисной экономике. 

Проблема надежности все более обостряется не только в технологическом, но и эко-
логическом аспектах, сохраняя потребительские свойства для общества, что определяет 
уменьшение жизненного цикла инновационных товар-услуг. 

Так, компания ООО «КЗ "Ростсельмаш"» изобрела новое покрытие внутри кабины, что 
позволило уменьшить шум в ней на 50% и опередив конкурентов оснащением электронного 
датчика (включение и выключение температуры кондиционера в кабине), применение ко-
торого возможно во всех географических сегментах работы моделей комбайнов. 

В условиях кризиса экономики жесткая инновационная конкуренция определяет со-
здание и реализацию инновационных методов и принципов инновационных маркетинговых 
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исследований, учитывая быстрые изменения сегментов спроса с переходом к атакующей 
инновационной стратегии маркетинга не только для выживания, но и увеличения ниши 
спроса на различных географических территориях, но при условии реализации инновацион-
ного сервиса и инвестиционных поблажек стратегическим клиентам. 

Пример. Так, компания ООО «КЗ "Ростсельмаш"» приобрела 85% спроса комбайнов в 
Казахстане, опередив конкурентов своей тонкой специфической инновационной стратегией 
на основе доверительного взаимовыгодного партнёрства с уникальным переходом к созда-
нию мини-завода по сборке моделей комбайнов – это есть пионерная внутренняя диверси-
фикационная стратегия инновационного маркетинга. 

Значимость неоинформации инновационного маркетинга определяется не только уве-
личением ассортимента создаваемых инновационных товар-услуг, но и умением руководи-
телей прогнозировать – улавливать временные переходы на новые инновационные техно-
логии (разрывы кривых технологий) (рис. 4), определяющие не только их качество и конку-
рентоспособность, но и самое главное – обновление знаний всего персонала, а также способ-
ность создавать продукцию, востребованную потребностями неообщества столько, сколько 
нужно и когда нужна, определяющие инновационную ценность организации, с учетом цик-
лического развития неообщества – переход на новый 6-й технологический уклад в соответ-
ствии с теорией длинных волн русского учёного Н.Д. Кондратьева, которая определяет мо-
мент перехода на выпуск новых инновационных изделий рефлексией руководителей орга-
низаций, реализующих собственные инновационные технологии, управляя процессом со-
вершенствования [4]. 
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Рис. 4. Инновационный вектор непрерывности инновации в ООО «КЗ "Ростсельмаш"» 

 
Структура жизненного цикла инновационного товара при управлении ассортиментом 

обуславливает реализацию определенных методов инновационного маркетинга на каждой 
фазе инновационного цикла в производстве, чтобы гибко и плавно осуществить переход от 
одной фазы к другой [1], определяющий степень новизны изделия с учётом инновационной 
стратегии маркетинга в конкретной ситуации, реализуя нематериальные ресурсы для 
опережения конкурентов и достижения инновационной цели с учётом корректировки инно-
вационной стратегии в контексте политико-социального вектора инновационного развития. 

Логика исследований инновационного маркетинга определяет вектор инновационного 
анализа осознания необходимости реализации идеи-замысла по удовлетворению новых из-
меняющихся потребностей нового общества с учётом их многоаспектности и специфик ин-
новационной деятельности организации, что позволяет руководителям уловить времен-
ной аспект их удовлетворения: кратко-, средне- и долгосрочном контексте. Такой подход 
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позволяет реализовать научное осмысление уникальности стратегии инновационного мар-
кетинга при создании неоинформации об изменяющейся конъюнктуре с учётом не только 
глобализации экономики, но и становления нового технологического уклада при цикличе-
ском развитии общества в условиях кризиса и мгновенно изменяющихся информационно-
инновационных технологий в экономике. 

Авторы считают, что предложенный алгоритм становления новой экономики в кризис-
ной ситуации позволяет обосновать создание и реализацию неологики в циклическом разви-
тии организации. Это позволяет сделать вывод о цикличности потребностей и спроса, ана-
лиз и исследование которых являются источником прогнозирования неоинформации инно-
вационного маркетинга о спросе, определяющим возможности его удовлетворения созда-
нием новых инновационных изделий через инновационное обучение, способствующее инно-
вационной восприимчивости всего коллектива для удовлетворения новых потребностей 
общества с новыми ценностями. 

Очень важно с научной точки зрения осмысление цикличности потребностей и спроса 
в инновационном развитии экономики согласно инновационной теории волн Н.Д. Кондра-
тьева [5]. 

Реализация инновационного замысла (идеи) на практике: разработка и создание инно-
вационных товар-услуг определяется умением руководителей инновационной организации 
чётко применить неоинформацию инновационного маркетинга с учётом конкретной ситуа-
ции, способствующей самореализации каждой личности, и стать самим инноваторами-
партнёрами во взаимодействии с коллективом, создавая новые ценности и блага для всего 
общества. 

Однако авторы отмечают, что инновационно-логический анализ практического при-
менения методологии инновационного маркетинга взаимодействия показывает не только 
низкий уровень его понимания руководителями организации, но и применения моделей ин-
новационной деятельности, что определяет неэффективность управления, то есть неосо-
знание того, что именно неоинформация определяет вектор разработки и реализации 
инновационной стратегии – новационный уровень развития в новом обществе. 

Очень важно при глобализации экономики научное осмысление сущности инновацион-
ного маркетинга, неоинформация которого предопределяет научную автаркию на всех 
уровнях управления всеми отраслями промышленности, а также создание не только иннова-
ционных моделей организации и инновационного управления ими, но и инновационных зна-
ний персонала, что и определяет инновационное развитие организации. 
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INTERACTION MARKETING VECTOR – INSTRUMENT OF NEOUPDATING OF ECONOMY 
Abstract 

The article is based on the concept of innovative marketing proposed innovative methodology for innovative 
product-services based on a neo-information. The estimation of the development prospects of new economy 
on practical examples. The necessity of scientific and innovative approach to the innovative development of 
the new Russian economy with the socio-environmental aspect. Offers a scientific understanding of the im-
portance and the need for innovative marketing to all management levels of the economy. 
Keywords: innovative marketing, neoinformacia, innovation strategy, innovation policy, innovative devel-
opment, innovative product services, neo society, innovation, knowledge, new economy, innovative intellect. 
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Аннотация 
В статье определены современные подходы к управлению процессом подбора персонала 

с использованием цифровых технологий. На основе проведенного анализа ключевых тенденций 
рекрутинга в цифровую эпоху осуществлен аналитический обзор цифровых технологий, при-
меняемых в сфере поиска и отбора кандидатов на вакантные должности. 
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Глобализация, изменение потребительского поведения, переход к сетевой цифровой 
экономике являются основными тенденциями современности, что приводит к необходимости 
поиска новых конкурентных моделей управления организациями. Развитие цифровых техно-
логий, интегрированных со стратегией управления человеческими ресурсами, становится 
ключевым условием обеспечения трансформации бизнеса от традиционной к технологичной 
компании [1].  

Для современного менеджмента характерны возрастание интереса и внимания к роли 
человеческих ресурсов и возможности полной реализации профессионального потенциала 
персонала. Это вызвано прежде всего высоким уровнем разделения труда, существенным 
ростом удельной доли высококвалифицированных специалистов как в производственной, 
так и в непроизводственной сферах, и обусловленным этими процессами повышением роли 
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