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УДК 339.138:339.137.22 

Васильченко М. І., к.е.н., доцент, 

Марьєнкова В. С. 
Полтавський національний технічний університет імені Юрія Кондратюка 

 

ВПРОВАДЖЕННЯ МАРКЕТИНГУ ІННОВАЦІЙ ЯК ПЕРЕДУМОВА 
ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНИХ ПЕРЕВАГ ПІДПРИЄМСТВА 

 
У статті розглянуто сутність поняття «маркетинг інновацій». Визначено, що 

маркетинг інновацій має свою специфіку, яка потребує розуміння його ролі в діяльності 

сучасного підприємства. Запропоновано загальну схему впровадження даного 

інструментарію на підприємстві. Зроблено висновок про те, маркетинг інновацій – це 

системна інтеграція повного інноваційного циклу, який передбачає: вивчення 

кон’юнктури ринку інновацій, бізнес-планування інноваційного проекту, його реалізацію, 

комерціалізацію нововведень, дифузію інновацій, отримання очікуваного фінансового 

результату та формування стійких конкурентних переваг підприємства на ринку. 

Ключові слова: інновації, інноваційна діяльність, комерціалізація нововведень, 

маркетинг інновацій. 

 

The given paper is dedicated to the determination of the economic essence of the 

marketing innovation concept. It is determined that innovation marketing has its own specifics, 

which requires understanding of its role in the activities of a modern enterprise. A general 

scheme of implementation of the innovation marketing is suggested. It is concluded that the 

innovation marketing is the system integration of the full innovation cycle, which includes: the 

research of the innovation market, the business planning of the innovation project, its further 

implementation, the commercialization of innovations, the diffusion of innovation, the 

achievement of the desired financial results and the formation of sustainable competitive 

advantages of the enterprise. 

Key words: innovation, innovation activity, commercialization of innovations, innovation 

marketing. 

 

В статье рассмотрена сущность понятия «маркетинг инноваций». Определено, 

что маркетинг инноваций имеет свою специфику, которая требует понимания его роли 

в деятельности современного предприятия. Предложена общая схема внедрения 

данного инструментария на предприятии. Сделан вывод о том, маркетинг инноваций – 

это системная интеграция полного инновационного цикла, который предусматривает: 

изучение рынка инноваций, бизнес-планирование инновационного проекта, его 

реализацию, коммерциализацию нововведений, диффузию инноваций, получение 

финансового результата и формирование устойчивых конкурентных преимуществ 

предприятия на рынке. 

Ключевые слова: инновации, инновационная деятельность, коммерциализация 

нововведений, маркетинг инноваций. 

 

Вступ. Складна економічна ситуація, яка наразі спостерігається в Україні, 

внесла суттєві корективи в діяльність підприємств та організацій різних сфер і 

видів діяльності. Сьогодні вони опинилися перед необхідністю постійного 



Вісник Волинського інституту економіки та менеджменту 

66 

пошуку можливостей для більш ефективного використання наявних ресурсів 

з метою формування стійких конкурентних переваг на обраному сегменті ринку 

товарів і послуг. Від того, наскільки довготривалими і стійкими є конкурентні 

переваги, вирішальним чином залежить стратегічна стійкість підприємства і 

міцність його конкурентної позиції в умовах нестабільності середовища. З 

огляду на це, все більше підприємств нашої держави орієнтуються в своїй 

діяльності на інноваційну модель розвитку, адже щоб відповідати потребам 

ринку, необхідно не лише своєчасно впроваджувати нові технології у 

виробництво та виводити на ринок нові види продукції, але й оперативно 

реагувати на зміну потреб споживачів. Всі ці процеси навряд чи можливо 

здійснити без проведення відповідних маркетингових досліджень, які 

дозволяють отримати об’єктивну оцінку ситуації, що склалася на ринку, з метою 

досягнення бажаного результату з мінімальним ризиком. При цьому в найбільш 

виграшному становищі опиняються ті суб’єкти господарювання, які активно 

використовують в своїй діяльності інструментарій маркетингу інновацій. 

Аналіз останніх досліджень. Основні аспекти проблеми маркетингового 

забезпечення інноваційної діяльності та розробки інноваційних маркетингових 

інструментів було розглянуто в наукових працях таких відомих українських і 

зарубіжних вчених, як Горфінкель В.Я., Попадюк Т.Г. [1], Казаков С.П. [2], 

Калієва О.М., Фролова О.В. [3], Кісельов Б., Дегтярьова В. [4], Ілляшенко С.М. [5], 

Мельничук Л.С., Марущак І.О. [6], Соболєва Т.О., Гудима О.Г. [7] та інших. 

Незважаючи на широкий спектр наукових досліджень, проблема впровадження 

маркетингових інновацій у діяльність сучасного підприємства з метою 

формування його стійких конкурентних переваг потребує подальшого вивчення 

в контексті динамічних змін зовнішнього середовища.  

Методика досліджень. На різних етапах наукового дослідження було 

використано такі методи наукового пізнання, як: абстрактно-логічний (при 

визначенні загальної схеми побудови наукового дослідження, виявленні 

сутності найважливіших понять та обґрунтуванні висновків), теоретичного 

узагальнення, системний підхід та інші. 
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 засіб активного впливу на споживачів та цільовий ринок у цілому, що 

пов’язаний з виведенням та просуванням інновацій на ринок;  

 функцію інноваційного менеджменту, спрямовану на виявлення 

можливих напрямів інноваційної діяльності, їх матеріалізацію і комерціалізацію; 

 засіб орієнтації окремих суб’єктів господарювання та національної 

економіки на інноваційний розвиток. 

-

-  

   

 

 

Як бачимо з рис. 1, створення якісно нового виду продукції здійснюється за 

допомогою відповідних інструментів маркетингу, тому основна мета 

маркетингу інновацій полягає в розробці стратегії виведення інновації на ринок. 

Це означає, що важливою складовою маркетингу інновацій має бути 

стратегічний маркетинг інновацій, основними елементами якого є аналіз 

кон’юнктури ринку, подальша розробка його сегментів, організація і 

формування попиту, моделювання поведінки споживача. 
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Рис. 1. Загальна схема впровадження маркетингу інновацій на підприємстві. 

Джерело: удосконалено авторами за даними [1, с. 269]. 
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інноваційної 

продукції 

Розробка заходів 
щодо формування 

попиту на 
продукцію та 

стимулювання її 
збуту  

Отримання 
інформації про 

кон’юнктуру 
ринку 

Реалізація 
пробного 

маркетингу 

Розробка стратегії життєвого циклу інноваційної продукції із обов’язковим 
використанням маркетингових комунікацій 

Проведення оцінки економічної доцільності виробництва інноваційної продукції, 
оцінка ризиків  

Доведення інноваційної продукції до кінцевого споживача з мінімальними 
витратами 
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Безумовно, інноваційний маркетинг, як і маркетинг інновацій, мають свої 

специфічні особливості, тому вважаємо за доцільне здійснити їх порівняльну 

характеристику за низкою найбільш характерних ознак (табл. 1). 

Таблиця 1. 

Порівняльна характеристика маркетингу інновацій  

та інноваційного маркетингу  
Ознаки 

порівняння 
Маркетинг інновацій Інноваційний маркетинг 

Мета Максимально можливе задоволення 
потреб суб’єктів ринку 

Найбільш повне задоволення потреб 
споживачів, досягнення високого рівня 
ефективності діяльності підприємства на 
ринку 

Об’єкт Інноваційний процес суб’єктів 
господарювання, що формує 

потенційні і реальні потреби в 
ринкових інноваціях 

Експертно-аналітична і дослідницька 
діяльність підприємств із вибору 
конкурентної позиції на ринку товарів і 
послуг, визначення стратегії просування 
продукції, формування комплексу 
маркетингу з урахуванням дії факторів 
внутрішнього і зовнішнього середовища 

Предмет Організаційно-економічні та 
управлінські відносини, умови, 

принципи, моделі та інструменти 
реалізації маркетингу інновацій 

Організаційно-економічні та управлінські 
відносини, умови, принципи, моделі та 
інструменти реалізації маркетингового 
інструментарію 

Суб’єкт Маркетингове управління 
інноваційним процесом, що 

здійснюється на всіх можливих рівнях 
управління на підприємстві 

Діяльність конкретного власника або топ-
менеджера підприємства по всьому циклу 
інноваційного процесу, починаючи з 
дослідження ринку та розробки нового 
товару і закінчуючи його реалізацією 
кінцевим споживачам і отриманням доходу 

Інструменти Метод управління виведенням 
інновацій на ринок за слабкими і 
сильними сигналами. Методика 

управління рівнем ризику. Методика 
оцінки потенціалу маркетингу 

інновацій. 

Нові види просування і реклами. 
Нові види дослідження ринку та потреб 
споживачів. 
Нові способи позиціонування продукції на 
ринку. 

Джерело: авторське бачення. 

 

За даними таблиці 1, інноваційний маркетинг і маркетинг інновацій 

забезпечують підприємству конкурентні переваги, які проявляються в різних 

аспектах господарської діяльності. Маркетинг інновацій – це виведення нових 

продуктів на ринок, що забезпечує тим самим стійкі конкурентні переваги 

підприємства за певним видом продукту і його споживчими властивостями. 

Натомість, інноваційний маркетинг – це набір маркетингових інновацій, які 

забезпечують конкурентну перевагу підприємства в сфері маркетингових 

комунікацій і в каналах просування готової продукції до кінцевого споживача. 

Водночас, обидва види маркетингу сприяють ще й забезпеченню конкурентної 

переваги підприємства за ціною продукту. 
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Спираючись на методологію системного аналізу при дослідженні останніх 

наукових праць із проблематики комерціалізації результатів інноваційної 

діяльності [2; 3; 4; 6], можемо представити маркетинг інновацій, як цілісну 

систему маркетингу результатів інноваційної діяльності підприємства у вигляді:  

 маркетингу інноваційних ідей;  

 маркетингу інноваційних проектів і послуг; 

 маркетингу інноваційних продуктів. 

При цьому маркетинг інноваційних ідей можна розглядати: по-перше, як 

початковий етап реалізації інноваційного проекту, що передбачає адаптацію 

цільових груп споживачів до майбутнього інноваційного продукту шляхом 

формування у суспільній свідомості стійких уявлень про інноваційні властивості 

товарів, послуг чи технологій в контексті перспективних потреб; по-друге, як 

цільовий результат інноваційної діяльності, що передбачає реалізацію певної 

інноваційної ідеї зовнішнім організаціям (наприклад, у разі відсутності на 

підприємстві необхідної кількості ресурсів для виробництва інноваційного 

продукту чи послуги на основі запропонованої інноваційної ідеї, або в разі 

відсутності достатнього рівня організаційних та управлінських компетенцій, 

необхідних для реалізації інноваційного проекту на основі даної ідеї).  

Маркетинг інноваційних проектів являє собою систему заходів із 

просування на ринок комплексу інноваційно-консультаційних послуг, 

оформлених у вигляді проектної документації у сфері створення нових об’єктів 

чи інноваційних проектів. Основними передумовами здійснення даного виду 

маркетингу є: відсутність необхідного рівня компетенцій і досвіду в сфері 

реалізації інноваційних проектів різного масштабу; необхідність реалізації 

проекту в сфері модернізації виробничих потужностей; запуск процесів 

диверсифікації виробництва на основі використання інноваційних технологій; 

вихід на інноваційні ринки збуту продукції. Водночас, не можна не зазначити, 

що маркетинг інноваційних проектів надає споживачеві можливість отримання 

корисного ефекту від використання унікального рівня компетенцій і досвіду 

підприємства у сфері інноваційної діяльності як у вигляді ноу-хау процесів, так і 

у вигляді проектної документації. 

Найбільш багатогранним із точки зору комерціалізації результатів 

інноваційної діяльності підприємства є маркетинг інноваційної продукції, що 

являє собою комплексну систему просування нового виду продукції на 

інноваційні типи ринків, основні елементи і структура яких знаходяться на 

стадії формування. При цьому маркетинг інноваційної продукції необхідно 
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розглядати у двох площинах:  

 як модернізовану інноваційну продукцію, що являє собою удосконалення 

окремих конструктивних елементів, нове поєднання компонентів, можливість 

застосування в нестандартних ситуаціях, низьку ціну освоєння порівняно з 

аналогами;  

 як революційну інноваційну продукцію, що передбачає задоволення 

нових видів потреб на основі реалізації у товарній формі передових 

інноваційних технологій.  

До основних передумов успішної реалізації маркетингу інноваційної 

продукції належать, насамперед, наступні: скорочення життєвого циклу 

традиційних товарів і технологій; посилення конкуренції на цільових сегментах 

ринку; зниження рівня прибутковості основних видів діяльності підприємства; 

зміна структури потреб споживачів на ринку; формування нових сегментів 

інноваційного ринку; розвиток науково-технічного прогресу, що 

характеризується появою радикальних інноваційних технологій.  

З огляду на це, маркетинг інноваційної продукції дозволяє підприємству не 

лише своєчасно контролювати процес просування даної продукції на ринку, але 

й своєчасно реагувати на щонайменші відхилення від встановлених параметрів. 

На основі міждисциплінарного підходу, який поєднує теорію конкурентних 

переваг, маркетингу та інноваційного менеджменту, можемо сформулювати 

припущення про можливість підвищення конкурентного статусу будь-якого 

підприємства з орієнтацією на зростання його ринкової вартості (рис. 2) через 

виявлення інноваційного ресурсу та формування відповідного портфеля 

маркетингових інновацій у межах обраної бізнес-моделі розвитку. 

За даними рис. 2, результатом такого управління може стати забезпечення 

запланованого зростання вартості бізнесу на основі побудови і реалізації 

унікальних конкурентних переваг конкретного суб’єкта господарювання через 

механізм формування і використання маркетингу інновацій. 

У зв’язку з цим вважаємо за необхідне виділити основні конкурентні 

переваги і можливості, які може отримати підприємство від використання у 

своїй інноваційній діяльності сучасного інструментарію маркетингу інновацій: 

 структуризація інноваційної діяльності підприємства з визначенням 

пріоритетних напрямів його розвитку; 

 оптимальна кількість стратегічних альтернатив інноваційного розвитку 

підприємства на етапі проектування і запуску інноваційних проектів; 

 аналіз інноваційних ринків, основних учасників і продуктів, що 

представлені на них; 

 управління формуванням інноваційних потреб потенційних споживачів; 

 підвищення якості інноваційних продуктів, послуг, ідей і технологій за 

рахунок використання в рамках організації нових ресурсів, знань і компетенцій, 

залучених із зовнішніх джерел;  

 активне позиціонування результатів інноваційної діяльності 

підприємства на цільових сегментах ринку; 
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 широкі можливості комерціалізації результатів інноваційної діяльності 

на основі використання не лише внутрішніх, але й зовнішніх каналів просування 

продукції; 

 збільшення питомої ваги комерціалізації інновацій у структурі 

результатів інноваційної діяльності підприємства. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Рис. 2. Система управління конкурентними перевагами підприємства з 

використанням інструментарію маркетингу інновацій. 
Джерело: запропоновано автором. 

 

Висновки. В умовах інтелектуалізації економіки комерційний успіх 

підприємства багато в чому визначається наявністю особливої структури 

кінцевого результату інноваційної діяльності, який може виступати як в якості 

реальної інновації, представленої у вигляді інноваційної продукції чи послуги, 

так і в якості віртуальної інновації, тобто інноваційної ідеї чи унікального 

проекту розвитку підприємства. Реалізація концепції маркетингу інновацій в 

умовах динамічного розвитку інноваційних технологій, скорочення життєвого 

циклу традиційних товарів і послуг, а також посилення інвестиційної активності 

на світових і регіональних ринках товарів та послуг дозволяє суттєво 

прискорити і підвищити ефективність комерціалізації нових товарів, послуг, 

Зовнішнє середовище діяльності підприємства 

Суб’єкт управління – консолідована керуюча система 

Мета – забезпечення запланованого зростання вартості бізнесу на основі 
формування і реалізації унікальних конкурентних переваг 

Об’єкт управління 

Бізнес-процес 

Приховані та відкриті конкурентні переваги 

Маркетингові інновації за видами діяльності 

Інноваційний процес, маркетинг інновацій 

Ключові компетенції 

Матеріальні, 
трудові, 

фінансові та 
інформаційні 

ресурси 

Вхід, 

продукція Вихід 
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ідей і проектів за рахунок формування конкурентних переваг.  
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