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Закінчення табл. 2 
 

1 2 

2. Індивідуальність бренда –  
компетенції підприємства 

Ключові конкурентні переваги підприємства, які є основою позиціо-
нування продукту та підприємства на ринку, визначають вигоди, які 
сприймаються споживачами: якість та інноваційність продукту, тех-
нічний рівень виробництва, прогресивність обладнання, якість біз-
нес-процесів, кваліфікація персоналу, сервісне обслуговування, дос-
від роботи, гарантії тощо 

3. Соціальна ефективність бренда Емоційна привабливість бренда для суб'єктів внутрішнього та зовніш-
нього середовища підприємства, тобто ідеологічне, психологічне, 
соціальне та культурне задоволення, яке отримується суб'єктами 
зовнішнього середовища в процесі використання бренду та комуні-
каційного впливу 

4. Економічна ефективність бренда Економічні результати використання бренду суб'єктами внутрішнього 
та зовнішнього середовища, прибутки зацікавлених сторін, що гене-
руються брендом як нематеріальним активом підприємства 

5. Атрибути товарів та (або) підпри-
ємства 

Властивості, які описують товар та (або) підприємство як фізичний об'єкт: 
технічні характеристики, компоненти, якість, дизайн, маркування, упа-
ковка, товарна марка, ціна, сервіс, гарантії, рекламна підтримка тощо 

 

Таким чином, спираючись на наукові результати, викладені в роботах вітчизняних та зару-
біжних вчених, у цілому в дослідженні уточнено етапи процесу формування бренда промислового 
підприємства, відмінністю яких є поєднання процесного та факторного підходів до створення брен-
да, в яких враховані основні елементи подальшої оцінки соціально-економічної ефективності вико-
ристання бренду, а також заходи з ребрендингу.  

 

Наук. керівн. Ястремська О. М. 
____________ 
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На сьогоднішній день гостро постає проблема пошуку товаровиробниками шляхів виживан-
ня і розвитку на ринку, що пов'язано зі зростанням рівня конкуренції на світових і національних рин-
ках. Такий високий рівень конкуренції спричинений процесами глобалізації економіки, задоволен-
ням запитів основних груп споживачів і, відповідно, підвищенням їх вимог до товарних пропозицій. 
Світовий досвід розвитку економіки переконливо доводить, що ці шляхи пошуку проблеми для 
промислових підприємств можуть лежати на перетині маркетингової та інноваційної діяльності. 

Метою роботи є визначення особливостей концепції інноваційного маркетингу сучасного під-
приємства. 

Проблеми маркетингового забезпечення інноваційної діяльності (маркетингу інновацій) і роз-
робки інноваційних маркетингових інструментів (маркетингових інновацій) досліджені у працях ба-
гатьох науковців, таких, як: Балабанова Л. В., М. Бейкер, Божкова В. В., Гончарова Н. П., Гриньов А. В., 
П. Друкер, Кардаш В. Я., Карпенко Н. В., Б. Ківі, Ф. Котлер, Купер Р. Г., Левінсон Дж. К., Максимова Т. С., 
Перерва П. Г., Примак Т. О., Решетнікова І. Л., Старостіна А. О., Тєлєтов О. С., Чухрай Н. І., Яков-
лєв А. І. та ін. 

Маркетинг в умовах ринкової економіки – це засіб покращення ефективності управлінської 
системи, методології функціонування ринку, яка визначає стратегічні та тактичні цілі фірми за умов 
ринкової конкуренції. При цьому основним завданням суб'єкта підприємницької діяльності в ринко-
вих умовах повинна бути орієнтація на максимальне задоволення потреб споживача. 

Провідну роль у забезпеченні успіху сучасного підприємства відіграє маркетинг. Ця роль 
полягає в орієнтації виробництва і збуту на більш повне, ніж у конкурентів, задоволення наявних 
потреб споживачів за допомогою інноваційних перетворень, у формуванні та стимулюванні попиту 
на нові інноваційні продукти, що призначені для задоволення потреб споживачів. 

Ілляшенко С. М. визначає інноваційний маркетинг як концепцію ведення бізнесу, яка перед-
бачає створення вдосконаленої або принципово нової продукції (інновації) і використання в процесі 
ії створення та поширення вдосконалених чи принципово нових – інноваційних – інструментів, 
форм та методів маркетингу з метою більш ефективного задоволення потреб як споживачів, так  
і виробників. 

Отже, основними складовими інноваційного маркетингу є виробництво інновацій і викорис-
тання інновацій у маркетингу в процесі їх створення та поширення. 

Концепція інноваційного маркетингу може стати перехідною концепцією, яка дозволить  
досягти вершини, де поєднуються інтереси виробників, споживачів і всього суспільства. Адже,  
по-перше, товари та послуги, що подані на ринку на сьогоднішній день, не задовольняють потреби 
суспільства повною мірою, тому потрібні нові, тобто інноваційні, при виробництві яких ці потреби 
будуть ураховуватись. По-друге, для того, щоб споживачі зрозуміли важливість такого роду інновацій, 
що задовольняють не лише їх власні потреби, а й потреби суспільства, підприємства мають донес-
ти цю думку до широкого кола споживачів. Єдиним методом досягнення цього є інструменти мар-
кетингових комунікацій. При поширенні таких інновацій необхідно використовувати нові, нетради-
ційні методи та інструменти політики комунікацій. По-третє, виробництво та поширення інновацій, 
які є необхідними споживачам, приносить великі прибутки, які і є головною потребою виробників. 

Таким чином, у результаті прийняття рішення про перехід підприємства до концепції інно-
ваційного маркетингу, доцільним є прийняття рішення про створення окремого підрозділу, голов-
ною функцією якого є управління та реалізація інноваційних проектів, тобто реорганізація структури 
управління в модель матричного типу. Однак варто зауважити, що дана модель не є єдино можли-
вою, і, якщо підприємство може ефективно функціонувати з іншими організаційними структурами,  
тоді реорганізація або не проводиться, або відбувається в бік інших структур. Необхідно зауважити, 
що саме матрична структура є провідною в сьогоднішніх умовах, адже її обирають підприємства, 
що займаються виробничою діяльністю, консалтингом та банківською справою. Інші ж структури оби-
рають торгові підприємства та підприємства, які займаються виконанням робіт. 

Окрім змін в організаційній структурі управління, впровадження концепції інноваційного мар-
кетингу передбачає активізацію проведення маркетингових досліджень та стимулювання творчої  
і наукової діяльності персоналу. Таким чином, концепція інноваційного маркетингу передбачає роз-
роблення та впровадження нових методик стосовно проведення досліджень, а також нових мето-
дик мотивації працівників. 

Отже, підсумовуючи все викладене, пропонується така схема впровадження концепції інно-
ваційного маркетингу на підприємстві, що подана на рисунку. 

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

Рис Схема впровадження інноваційного маркетингу на підприємстві 

Прийняття рішення про перехід до концепції інноваційного маркетингу 

Створення матричної структури управління проектами 

Активізація проведення маркетингових досліджень Розвиток системи мотивації працівників 

Визначення стратегічних напрямів розвитку підприємства 

Розроблення та реалізація інноваційних проектів через реалізацію комплексу інноваційного маркетингу 
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Отже, виходячи з рисунку, впровадження концепції інноваційного маркетингу починається  
з прийняття управлінського рішення про перехід підприємства до неї, що обґрунтовується прове-
денням певних в дій [1]. У результаті прийняття такого рішення на підприємстві створюється та роз-
вивається забезпечуюча підсистема інноваційного маркетингу, яка полягає в удосконаленні органі-
заційної підсистеми, підсистеми мотивації персоналу та активізації дослідницької діяльності. Після 
створення цієї підсистеми відбувається процес обрання підприємством стратегічних напрямів роз-
витку. Досягнення обраних напрямів, як вже зазначалось, відбувається шляхом розроблення та 
реалізації інноваційних проектів. Однак, варто зауважити, що реалізація проектів повинна базува-
тись на реалізації комплексу інноваційного маркетингу. 

Таким чином, саме дотримання концепції інноваційного маркетингу в діяльності дозволить 
повною мірою задовольнити потреби споживачів та виробників. І тільки після цього задовольняти-
муться потреби всього суспільства. 

 

Наук. керівн. Верещагіна Г. В. 
____________ 
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Анотація. Розглянуто особливості розрахунку показника інвестиційної привабливості 

промислового підприємства. Удосконалено методику розрахунку його інтегрального показника. 
 
Аннотация. Рассмотрены особенности расчета показателя инвестиционной привлека-

тельности промышленного предприятия. Усовершенствована методика расчета его интег-
рального показателя. 

 
Annotation. The features of calculation of the industrial enterprise investment attractiveness index 

are considered. The methods of calculation of its integral index were improved. 
 
Ключові слова: інвестиції, інновації, інвестиційна привабливість, інвестиційний клімат, ін-

новаційний ринок. 
 
Пoліпшeння інвестиційного клімату є пpіopитeтним завданням, здійcнити якe мoжна лишe 

гpамoтнo упpавляючи пpoцecoм підвищeння інвecтиційнoї пpивабливocті вcіх ceгмeнтів інвec-
тиційнoгo pинку і наcампepeд підпpиємcтв. Cамe тoму питання oцінки інвecтиційнoї пpивабливocті 
підпpиємcтв як у тeopeтичнoму, так і в пpактичнoму плані є актуальним у загальній йoгo пpoблeмі. 

Вивчeнням пpoблeм, ocвітлeних у мeжах данoї poбoти, займалиcя такі наукoві діячі, як: 
Фeдіpкo O. А., Дeниcюк В. А., Гepаcимчук В. Г., Нагачeвcька Т. В., Дідківcький М. І., Cавчук В. C., 
Дахнo І. І., Pумянцeв А. П., Кoвальoв Г. Д., Шeвчeнкo В. Ю., Кpаcoвcька O. В., Мocквін C. Д., Яcт-
peмcька O. М., Іванoв В. В., Хауcтoв В. C., Фpoлoва З. В., Шпак А. П., Капіца Ю. М., Пoлуяктoва O. В. 
та багатo інших.  

Cepeд інoзeмних наукoвих poбіт за данoю тeмoю мoжна знайти наукoві публікації таких на-
укoвців, як: Б. Твіcc, К. Фаppeл, Л. Гoхбepг, Г. Вepхюлcт, М. Cepвантec, Й. Шумпeтep, П. Дpукep, 
P. Coллoу, Д. Гібcoн та інші, у poбoтах яких викладeні ocнoвні мeтoдoлoгічні запитання з opганізації  
й фінанcування інвecтицій. 
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