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ФОРМУВАННЯ СИСТЕМИ ІННОВАЦІЙНОГО МАРКЕТИНГУ НА ПІДПРИЄМСТВІ 
 

У статті розглядається проблема вико-
ристання маркетингу на підприємстві для його 
інноваційного розвитку. Досліджується система 
інноваційного маркетингу в організації. Проана-
лізовано її роль в управлінні підприємством. Ви-
значено чинники, які сприяють та які перешко-
джають розвитку системи. Сформульовано го-
ловну мету та завдання системи інноваційного 
маркетингу.   

Ключові слова: інновація, інноваційний 
маркетинг, конкуренція, управління, генерація 
ідей, інтелектуально-творчий потенціал 

 
 

М.В. Кирносова  
Формирование системы инновационного мар-

кетинга на предприятии 
В статье рассматривается проблема ис-

пользования маркетинга на предприятии для его 
инновационного развития. Исследуется система 
инновационного маркетинга в организации. Про-
анализирована ее роль в управлении предприяти-
ем. Определены факторы, которые содейству-
ют и которые противодействуют развитию 
системы. Сформулированы главная цель и задачи 
системы инновационного маркетинга.   
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M.V. Kirnosova  

The formation of innovative marketing system at 
the enterprise 

The problem of use of marketing at the enter-
prise for its innovative development is considered in 
the article. The system of innovative marketing in the 
organization is investigated. Its role in business 
management is analyzed. Factors which promote 
and which counteract system development are de-
fined. The main goal and problems of system of in-
novative marketing are formulated. 

Keywords: innovation, innovative marketing, 
competition, management, idea generation, intellec-
tual and creative potential 

 
У конкурентній боротьбі перевагу отри-

мують ті підприємства, які здатні впроваджу-
вати ефективні зміни в свою діяльність та 
управляти інноваційним розвитком. Підви-
щення складності та невизначеності зовніш-
нього середовища вимагає від керівництва 
суб’єктів господарювання здатності швидко 
пристосовуватися до змін на ринку, шукати 
вигоди, знаходити нові ринки та збільшувати 
частки ринку в існуючих сегментах. При цьому 
маркетинг є важливою функціональною лан-
кою в управлінні підприємством. 

Проблему взаємозв’язку маркетингу та 
інноваційної діяльності досліджує багато вче-
них внаслідок її актуальності. Серед них зару-
біжні та вітчизняні вчені: В.Д. Дорофеев, 
П.Ф. Друкер, С.М. Ілляшенко, О.О. Мідлер, 
Г. Чесбо, В.Г. Шубаева [1-7] та ін. Маркетинг 
стає невід’ємним елементом інноваційної дія-
льності, проте більше уваги приділяється його 
завданням в процесі розробки та випуску на 
ринок нових продуктів та послуг. У той же час, 
стає очевидним, що роль маркетингу набагато 
ширше та дає значно більше можливостей для 
успішної позиції підприємств на ринку. Ілля-
шенко С.М. визначає інноваційний маркетинг 
як «концепцію ведення бізнесу, яка передбачає 
створення вдосконаленої або принципово но-
вої продукції (технології, послуги) – інновації 
– і використання в процесі її створення та по-
ширення вдосконалених чи принципово нових 
– інноваційних інструментів, форм та методів 
маркетингу з метою більш ефективного задо-
волення потреб як споживачів, так і виробни-
ків» [3, с.28]. Підвищення складності присто-
сування підприємств до ринкових умов, під-

вищення вимог до гнучкості їх діяльності, під-
вищення та зміни потреб споживачів вимага-
ють постійного розвитку маркетингу як науки. 
В той же час направленість на довгострокову 
успішну діяльність підприємств вимагає впро-
вадження системного підходу до маркетинго-
вого управління інноваційним розвитком. 
С.М. Ілляшенко доводить, що «недостатньо 
уваги приділяється питанням організації мар-
кетингу інновацій, розробки та наукового об-
ґрунтування концепції впровадження маркети-
нгу інновацій на підприємстві» [5, с.23]. Таким 
чином, перед науково-методологічним забез-
печенням інноваційного маркетингу стоїть ще 
багато завдань. Серед них невирішеною част-
кою проблеми виділимо питання утворення 
системи інноваційного маркетингу в організа-
ціях для їх постійного розвитку в умовах по-
ширення інформаційного суспільства та еко-
номіки знань.   

Метою цього дослідження є досліджен-
ня проблеми побудови системи інноваційного 
маркетингу на підприємстві, визначення чин-
ників її розвитку, формулювання завдань сис-
теми.  

Сучасний розвиток економіки та стан 
кон’юнктури багатьох ринків вимагає від кері-
вництва організацій не тільки пристосування 
до зовнішнього середовища, а й управління 
пошуком ефективних змін для значного відри-
ву від конкурентів та пошуку нових ринків. 
Головна роль в цьому належить маркетингу, 
який знаходить баланс між креативністю ідеї 
та її економічною доцільністю, забезпечує 
зв’язок суб’єктів господарювання зі спожива-
чами з метою виявлення їх споживацьких 
пріоритетів, нових потреб та змін існуючих, 
вимог до якості продукції, сервісного забезпе-
чення та інших елементів маркетингової діяль-
ності. Він координує ринкову діяльність 
суб’єкта господарювання, маркетингова інфо-
рмація є необхідною при прийнятті управлін-
ських рішень щодо напрямку стратегічного 
розвитку підприємства, в тому числі його ін-
новаційної діяльності.  

На багатьох ринках споживачі мають 
широку пропозицію товарів, що не значно від-
різняються за параметрами ціни, якості, серві-
сного обслуговування. Виробнику стає склад-
ніше виділитися на ринку серед конкурентів – 
просто виробляти продукти та послуги, що за-
довольняють потреби споживачів вже недоста-
тньо. Підприємства шукають резерви кращого 
задоволення споживачів, можливості виходу 
на нові ринки та створення нових потреб. 
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Управління інноваційною діяльністю на сис-
тематичній основі стає необхідністю для орга-
нізацій багатьох галузей економіки. Вчені 
В.Д. Дорофеєв та Т.І. Шерстобитова відміча-
ють важливість маркетингу в інноваційній 
сфері – «маркетингова концепція управління 
націлює суб’єкти на пошук оптимальних рі-
шень в процесі вироблення знань, що макси-
мально задовольняє всіх учасників. Викорис-
тання концепції маркетингу в аспекті взаємодії 
призвано сприяти розвитку нових підходів до 
управління інноваційними процесами, які на-
правлені на їх оптимізацію при умові підви-
щення задоволеності суб’єктів взаємодії» [1]. 
О.О. Мідлер доводить, що «значна роль у роз-
витку і становленні інноваційного потенціалу 
країни належить технологіям інноваційного 
маркетингу» та підкреслює, що при формуван-
ні маркетингових стратегій в сфері інновацій 
важливими є «такі параметри, як відповідність 
інноваційної розробки потребам ринку, який 
динамічно розвивається, формування нових 
потреб на інноваційний продукт, що створю-
ється, виявлення потенційних точок зростання, 
зв’язаність потреб споживачів та засобів виро-
бництва, які використовуються» [4, с.89]. 
В.Г. Шубаєва визначає маркетинг як «не-
від’ємний інструмент, який рухає інновацій-
ний розвиток економіки» та підкреслює, що 
«згідно результатам практики використання 
маркетингових інструментів в економіці 
останніх десятиліть, стрімко збільшується ва-
жливість присутності у всіх сферах маркетингу 
методів та інструментів, в основі яких також 
закладена креативна (творча) складова», а під 
креативним маркетингом розуміє «нестандарт-
ний підхід до вирішення маркетингових задач, 
на основі породження нових, неординарних 
ідей і висунення ефективних креативних рі-
шень, які ведуть до подальшої реалізації мар-
кетингових інновацій» [7, с.225-226]. 

Управління інноваціями та стратегічним 
розвитком суб’єкта господарювання на засадах 
маркетингу дозволяє одержувати перемогу у 
конкурентній боротьбі за споживача та змен-
шити ризик інноваційної діяльності. Організа-
ційним інструментом в цій діяльності можна 
вважати побудову системи інноваційного мар-
кетингу на підприємстві, яка буде сприяти 
акумулюванню та обробці нової інформації, 
генеруванню нових знань, їх збереженню та 
організації використання (рис. 1). Управління 
знаннями стає необхідним елементом управ-
лінської діяльності підприємства. 

При побудові системи інноваційного ма-

ркетингу слід враховувати взаємозв’язок з ін-
шими структурними елементами підприємства. 
Вона повинна бути логічно інтегрованою в за-
гальну корпоративну систему управління. Ме-
та інноваційного маркетингу полягає не тільки 
у впровадженні нових ефективних маркетин-
гових методів та інструментів та підтримці й 
забезпеченні процесу створення та виводу на 
ринок нових продуктів, але й в координації за-
гальної діяльності підприємства, його страте-
гічної інноваційної направленості. Таким чи-
ном, для забезпечення конкурентоспроможно-
сті суб’єкта господарювання в довгостроковій 
перспективі інноваційний маркетинг не пови-
нен носити епізодичний характер, а має бути 
сформований як постійно діюча система. 

Сучасне мінливе та складне зовнішнє се-
редовище потребує постійного удосконалення 
систем управління в напрямку їх більшої адап-
тації до ринкових умов. Інноваційний марке-
тинг об’єднує як управління підприємством на 
засадах маркетингу, що направлене на най-
краще задоволення споживачів і отримання 
прибутку, так і філософію бізнесу, пов’язану з 
орієнтацією підприємства на постійний інно-
ваційний розвиток як кращий інструмент за-
безпечення конкурентоспроможності у довго-
строковому періоді. При цьому інноваційний 
маркетинг направлений й на забезпечення ефе-
ктивних змін там, де фінансові ресурси не до-
зволяють ресурсоємних товарних та технологі-
чних інновацій. Система інноваційного марке-
тингу повинна бути направлена й на знахо-
дження тих резервів ефективних змін, що зда-
тні зацікавити споживача, побудити його здій-
снити покупку, зробити лояльним споживачем. 
Це може бути й особливості сервісу, й іннова-
ційна упаковка товару, й особливі умови про-
грами лояльності та ін. Діяльність інновацій-
ного маркетингу направлена на краще ніж у 
конкурентів задоволення споживачів, пошук 
ексклюзивної цінності товарного пропонуван-
ня, кращого виконання маркетингових функ-
цій. Проте слід враховувати легкість копію-
вання маркетингових методів, інструментів та 
їх привабливість внаслідок меншого ризику 
ніж техніко-технологічних інновацій та мен-
ших потреб у ресурсах.  

Інноваційний маркетинг є характерним 
не тільки для середніх та великих підприємств. 
Малі фірми часто не мають штатних маркето-
логів, проте вони для виживання, навіть інтуї-
тивно, використовують філософію інновацій-
ного маркетингу.  
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Рис. 1. Система інноваційного маркетингу на підприємстві Джерело: [7, с.227] 
 
Цьому сприяє їх більша гнучкість, бли-

зькість до споживача, можливість використан-
ня індивідуального підходу, а не шаблонних 
дій та інструментів. Більш крупні підприємст-
ва відрізняються меншою гнучкістю, більш 
тривалим часом для прийняття та впроваджен-
ня рішення, часто прагненням до прийняття 
більш стандартних рішень, оскільки вони по-
требують менше коштів та є апробованими. 
Проте це не завжди знижує ризик та компанія 
стає уразливою з боку пропозицій на ринку з 
інноваційною складовою. Формування системи 
інноваційного маркетингу в цьому випадку до-
помагає як знизити ризик, використовуючи 
маркетингові дослідження, так і, знаходячись у 
тісній співпраці з іншими функціональними 
підрозділами, дозволяє рухатись уперед з від-
ривом від конкурентів.  

Управління інноваційним маркетингом 
розуміє комплексний системний підхід до ге-
нерації ідей, їх відбору, структуруванню нових 

знань, реалізації перспективних маркетингових 
новацій у відповідності до стратегічного на-
пряму розвитку підприємства, його цілей, по-
тенціалу, можливостей зовнішнього середови-
ща. Це потребує організації маркетингової дія-
льності у тісному співробітництві з іншими 
функціональними підрозділами підприємства 
та вищим керівництвом, більш гнучкої децент-
ралізованої організаційної структури з можли-
вістю швидкого прийняття рішень. Направле-
ність на споживача робить маркетинг важли-
вим орієнтиром діяльності будь-якої організа-
ції.    

Проектування системи інноваційного 
маркетингу вимагає формування комплексу 
взаємозв’язаних, взаємодоповнюючих об’єктів 
– елементів з налагодженими комунікаційними 
зв’язками в структурі управління підприємст-
вом для сприяння процесу генерації та реаліза-
ції перспективних інноваційних ідей. 

Об’єктом управління системи інновацій-
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ного маркетингу є нові ідеї та інноваційна ма-
ркетингова діяльність. Суб’єктом управління 
системою інноваційного маркетингу виступа-
ють фахівці з маркетингу, які забезпечують ке-
рування об’єкту управління для отримання по-
ставленої мети: посилення ринкової влади, 
конкурентоспроможності підприємства, про-
дукції, підвищення частки ринку, прибутку, 
рентабельності продукції, вихід на нові ринки 
тощо. Головна мета системи інноваційного ма-
ркетингу – посилення ринкових позицій під-
приємства в довгостроковій перспективі на ос-
нові безперервності його розвитку.  

Формування системи інноваційного мар-
кетингу на підприємстві потребує врахування 
наступних ключових елементів: 

 інноваційний тип мислення вищого ке-
рівництва;  

 залучення співробітників до інновацій-
ного розвитку, їх мотивація та стимулювання 
задля використання власного інтелектуально-
творчого потенціалу; 

 прийняття ризику; 
 відкритість до нових ідей, знань, тех-

нологій; 
 корпоративна культура, що підтримує 

інноваційний тип розвитку; 
 накопичення інформації щодо управ-

ління інноваційним маркетингом, перетворен-
ня її на знання – власні ідеї, рішення, методи, 
інструменти, розробки та використання для 
підвищення ефективності функціонування сис-
теми інноваційного маркетингу; 

 побудова системи інформаційного за-
безпечення маркетинговою інформацією інших 
підрозділів підприємства зі зворотнім 
зв’язком; важливість функціональних зв’язків 
в організації; 

 система генерування, збору, оцінки та 
реалізації перспективних ідей, проектів; 

 утворення банку ідей, постійне його 
оновлення; 

 забезпечення комунікаційної підтрим-
ки на шляху від виникнення ідеї до її викорис-
тання; 

 можливість формування проектних 
груп; 

 лояльність до системи відкритих інно-
вацій [6], націленість на партнерські відносини 
й співробітництво, готовність до представлен-
ня на ринку незавершених інтелектуальних 
продуктів та отримання додаткового прибутку. 

Перераховані елементи можна віднеси 
до активаторів системи інноваційного марке-
тингу – чинників, які сприяють її розвитку та 

досягненню мети. До головних дезактиваторів 
системи доцільно віднести: 

 консерватизм вищого керівництва та 
заперечення нових методів, інструментів 
управління, в тому числі й маркетинговою дія-
льністю; 

 відсутність чітких напрямків розвит-
ку підприємства; 

 вкрай негативне відношення до ризи-
ку з боку керівництва всіх рівнів управління; 

 порушення комунікацій між марке-
тинговим та іншими підрозділами підприємст-
ва; 

 відсутність використання інтелектуа-
льно-творчого потенціалу персоналу організа-
ції. 

Дані дезактиватори призводять до стаг-
нації діяльності підприємства, його відсталості 
в конкурентних позиціях на ринку, та в кінце-
вому випадку – до поступового саморозру-
шення.   

Завдання системи інноваційного марке-
тингу: 

 систематичний моніторинг та аналіз 
ринку, пошук нових ринкових сегментів, ніш; 

 маркетингове обґрунтування страте-
гічних інноваційних напрямків розвитку під-
приємства; 

 надання маркетингової інформації 
вищому керівництву та функціональним під-
розділам підприємства для прийняття раціона-
льних управлінських рішень; 

 управління товарною інноваційною 
політикою; 

 управління інноваціями в маркетин-
говій діяльності; 

 налагодження та керування системою 
генерування ідей, їх аналізу, збереження в бан-
ку ідей та реалізації найбільш перспективних; 

 просування перспективних на ринку 
ідей (за моделлю «відкритих інновацій»), які 
не є пріоритетними зі стратегічної точки зору 
для підприємства або не можуть бути реалізо-
вані на підприємстві;  

 маркетингове обґрунтування пошуку 
партнерів для реалізації ідей, які не можуть бу-
ти реалізовані власними силами та ресурсами, 
проте мають високий ринковий потенціал; 

 формування системи маркетингового 
контролю інноваційних процесів на підприєм-
стві. 

Формування системи інноваційного мар-
кетингу потребує його органічне поєднання з 
іншими функціональними підрозділами 
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суб’єкта господарювання з загальним прийнят-
тям бачення інноваційного розвитку в рамках 
стратегічного напряму функціонування органі-
зації. Структурні одиниці організації повинні 
бути ознайомлені з маркетинговими цілями та 
завданнями. Це сприяє концентрації зусиль 
підприємства на його розвитку на засадах ін-
новаційного маркетингу, активізує викорис-
тання потенціалу компанії та можливостей зо-
внішнього середовища, запобігає розпиленню 
ресурсів.   

Маркетинговий блок забезпечує необ-
хідною інформацією та знаннями структуру 
управління підприємством. Будь-які зміни 
пов’язані з ризиком, проте їх відсутність ста-
вить підприємство в уразливе становище з бо-
ку конкурентів. Система інноваційного марке-
тингу направлена на якісну організацію проце-
су прийняття рішень в цій сфері та виключення 
хаотичного підходу до впровадження нововве-
день. П.Ф. Друкер відмічає: «інновація впливає 
на економіку і суспільство, змінює поведінку 
всіх і кожного… Або призводить до зміни тих 
чи інших процесів, тобто зміни методів роботи 
і виробництва. Таким чином, інновація завжди 
тісно пов’язана з потребами ринку і орієнтова-
на на ринок – по суті, ринок є рушийною си-
лою інновації» [2, с.337]. Інноваційний марке-
тинг дозволяє, враховуючі ринкові тенденції, 
впроваджувати ті зміни, що випередять конку-
рентів у боротьбі за споживача. 

Система керування інноваційною діяль-
ністю на засадах маркетингу дозволяє ефекти-
вніше використовувати ресурси та потенціал 
підприємства. Як правило, розробка та випуск 
на ринок нової продукції або розробка, впро-
вадження нової технології потребують значних 
фінансових ресурсів та несуть істотний ризик. 
Фахівці фінансового підрозділу прагнуть до 
зменшення ризику та деякою мірою можуть 
запобігати цьому процесу. Саме дослідження 
ринку та маркетингове обґрунтування висту-
пають необхідною підтримкою інноваційного 
процесу, знижують тиск ризику, дають інфор-
мацію щодо прогнозу майбутніх прибутків, 
рентабельності продажу.    

Ключовими показниками ефективності 
дії системи є підвищення прибутку, рентабель-
ності, вартості бренду, конкурентоспроможно-
сті, збільшення частки ринку, вихід на нові ри-
нки, захват нових ніш ринку. Підприємство 
встановлює стандарти та критерії попередньо-
го, поточного та підсумкового контролю у ви-
гляді показників результативності діяльності, 
порівнює їх із реальними результатами, аналі-

зує та приймає корегувальні дії. При цьому ко-
нтроль повинен бути гнучким та пристосову-
ватися до змін внутрішнього та зовнішнього 
середовища організації. 

Отже, швидкі зміни потреб споживачів 
та посилення конкуренції вимагають від під-
приємств все більше уваги приділяти іннова-
ційній діяльності, що пов’язана не тільки з 
впровадженням нової продукції та технології, 
але й з організаційно-управлінськими нововве-
деннями. Маркетинг є невід’ємним елементом 
розробки та виводу на ринок продуктової ін-
новації, проте й інновації в самому маркетингу 
несуть вагомий потенціал більш кращого задо-
волення споживачів, більш ефективного керу-
вання маркетинговою діяльністю. Сучасні ви-
моги ведення бізнесу призводять до нової фі-
лософії управління на засадах маркетингу. Ви-
рішення цієї проблеми потребує формування 
на підприємствах системи інноваційного мар-
кетингу з підсистемою генерування ідей. 

Маркетинговий блок акумулює необхід-
ну інформацію зовнішнього та внутрішнього 
середовища суб’єкта господарювання та пере-
творює її на маркетингові знання. Останні в 
подальшому знаходять своє відображення у 
нових товарах, що найкраще задовольняють 
потреби споживачів, нових маркетингових ме-
тодах, інструментах. Ті інтелектуальні продук-
ти, що не можуть бути повністю реалізованими 
на підприємстві або не співпадають з його 
стратегічним напрямком розвитку, доцільно 
представляти на ринку для отримання додат-
кового прибутку, а для реалізації окремих ідей 
бути відкритим для співробітництва.  

Система інноваційного маркетингу до-
зволяє комплексно та безперервно підходити 
до управління інноваційним розвитком під-
приємства, координувати його стратегію, гну-
чко та швидко реагувати на зміни кон’юнтури 
ринку. Існування системи потребує наявності 
певних чинників, які сприяють її діяльності. 
Серед них головними є утворення інновацій-
ного клімату на підприємстві, готовність до 
ризику, налагодженої підсистеми інформацій-
но-комунікаційних зв’язків в організації, під-
системи використання власного інтелектуаль-
но-творчого потенціалу, лояльність до системи 
відкритих інновацій. Важливим є утворення 
підсистеми генерації ідей з банком ідей. Це по-
требує визначення керівника підсистеми, комі-
тету з аналізу ідей, в який входять фахівці різ-
них функціональних підрозділів.  

Проблема проектування системи іннова-
ційного маркетингу потребує подальшого до-
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слідження в напряму теоретико-мето-
дологічного забезпечення. 
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ОЦІНЮВАННЯ ІНВЕСТИЦІЙНОЇ ПРИВАБЛИВОСТІ ЯК ПЕРЕДУМОВА РОЗВИТКУ 

ЛОГІСТИЧНОГО СЕКТОРУ ЕКОНОМІКИ КРАЇНИ 
 

Наведено аналіз визначення економічної 
категорії «інвестиційна привабливість», харак-
теристик та методів її дослідження. Розробле-
но методичні положення щодо оцінювання інве-
стиційної привабливості об’єктів логістичних 
систем. У роботі отримали подальший розви-
ток положення щодо оцінювання урівноважено-
сті процесів, що мають місце в інвестиційній ді-
яльності. 

Ключові слова: інвестиційна привабли-
вість, логістичні системи, інфраструктура, ану-
їтет, норма рентабельності, дисконтовані по-
казники 

Н.Б. Савина  
Оценка инвестиционной привлекатель-

ности как предпосылки развития логистиче-
ского сектора экономики страны 

Приведен анализ определения экономиче-
ской категории «инвестиционная привлекатель-
ность», характеристик и методов ее исследова-
ния. Разработаны методические подходы к 
оценке инвестиционной привлекательности объ-
ектов логистических систем. В работе получили  
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