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Âèêîíàíî ñèñòåìàòèзàö³ю ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é â³äпîâ³äíî äî êîíöåпö³ї êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó 4Ð. 
Îêðåñëåíî їхí³ îñíîâí³ хàðàêòåðèñòèêè òà зàпðîпîíîâàíî ðåêîìåíäàö³ї щîäî їх âèбîðó òà зàñòîñóâàííÿ. 
Ðîзðîбëåíî зàгàëüíó ñхåìó óпðàâë³ííÿ âèбîðîì/ñòâîðåííÿì ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é ñòîñîâíî êîæíîгî 
з³ ñêëàäíèê³â êîìпëåêñó ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó (êîíöåпö³ÿ 4Ð). Пðîàíàë³зîâàíî, ÿê³ ÷èííèêè п³ä-
âèщóюòü ìîæëèâ³ñòü åфåêòèâíîгî зàñòîñóâàííÿ ³ííîâàö³ї, à òàêîæ ò³, ÿê³ óñêëàäíююòü ðåàë³зàö³ю ìàð-
êåòèíгîâîї ³ííîâàö³éíîї пîë³òèêè. Çàпðîпîíîâàíî ðåêîìåíäàö³ї щîäî âñòàíîâëåííÿ зíèæîê â³äпîâ³äíî 
äî ö³ëåé п³äпðèºìñòâà. Ñфîðìîâàíî зàгàëüíó ñхåìó âèбîðó ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é íà п³äпðèºìñòâ³. 
Îòðèìàí³ ðåзóëüòàòè фîðìóюòü п³äґðóíòÿ ìåòîäè÷íîгî зàбåзпå÷åííÿ óпðàâë³ííÿ ñòâîðåííÿì ³ ðåàë³зà-
ö³ºю зàхîä³â ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó.
Ключові слова: ìàðêåòèíгîâ³ ³ííîâàö³ї, êîìпëåêñ ìàðêåòèíгó 4Ð, ³ííîâàö³éíèé ìåíåäæìåíò, ³ííîâàö³é-
íèé ìàðêåòèíг, óпðàâë³ííÿ ìàðêåòèíгîâèìè ³ííîâàö³ÿìè.

Постановка проблеми. Ñó÷àñíèé åòàп ðîзâè-
òêó ñâ³òîâîї åêîíîì³êè, à ðàзîì з òèì é åêîíîì³êè 
Уêðàїíè, хàðàêòåðèзóºòüñÿ âèñîêèì ð³âíåì íåñòà-
б³ëüíîñò³ ðèíêîâèх пðîöåñ³â. Цå ³ñòîòíî óñêëàä-
íюº фîðìóâàííÿ ñòðàòåг³é ðîзâèòêó п³äпðèºìñòâ 
òà óñòàíîâ, îñê³ëüêè íåîбх³äí³ñòü пîñò³éíîї àäàп-
òàö³ї äî зì³í óìîâ зîâí³шíüîгî ìàêðî- ³ ì³êðîñå-
ðåäîâèщà пîòðåбóº пðîгíîзóâàííÿ é óðàхóâàííÿ 
ìîæëèâèх ñöåíàð³їâ ðîзâèòêó пîä³é íà ðèíêó ³ 

ðîзðîбëåííÿ зàхîä³â â³äпîâ³äíîгî ðåàгóâàííÿ, щî 
íå зàâæäè º ìîæëèâèì. ²ñòîòí³ êîðåêòèâè ó öåé 
пðîöåñ âíîñèòü ñâ³òîâà åêîíîì³÷íà êðèзà, ÿêà 
зìóшóº п³äпðèºìñòâà зíàхîäèòè íîâ³ пåðñпåê-
òèâè äëÿ âðåгóëюâàííÿ òà ðîзâèòêó п³äпðèºì-
íèöüêîї ä³ÿëüíîñò³ ³з зàñòîñóâàííÿì ³ííîâàö³éíèх 
фîðì òà ³íñòðóìåíò³â óпðàâë³ííÿ. У öèх óìîâàх 
³ííîâàö³éíà ä³ÿëüí³ñòü п³äпðèºìñòâ ìàº âåëèêå 
зíà÷åííÿ, îñê³ëüêè ñàìå âîíà äàº зìîгó ñфîðìó-

1 Ðîбîòà âèêîíàíà зà ðàхóíîê бюäæåòíèх êîшò³â ÌÎН Уêðàїíè, íàäàíèх íà âèêîíàííÿ íàóêîâî-äîñë³äíîї òåìè 
«Ìåхàí³зì óпðàâë³ííÿ фîðìóâàííÿì ñòðàòåг³é âèпåðåäæàю÷îгî ³ííîâàö³éíîгî ðîзâèòêó пðîìèñëîâèх п³äпðèºìñòâ»  
(¹ ДÐ 0117U003928).
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âàòè їхí³ ñò³éê³ êîíêóðåíòí³ пåðåâàгè ³ пîñèëèòè 
êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü. Пðàêòèêà ñâ³ä÷èòü: 
äëÿ òîгî щîб п³äпðèºìñòâî ðîзâèâàëîñÿ, п³äâè-
щóâàëî ñâîю êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü ³ ìàëî 
ìîæëèâ³ñòü зàéíÿòè ë³äåðñüê³ пîзèö³ї íà âèбðà-
íèх ö³ëüîâèх ðèíêàх, âîíî пîâèííå пðîâàäèòè 
äâà âзàºìîпîâ’ÿзàíèх íàпðÿìè ä³ÿëüíîñò³: ðîз-
ðîбëåííÿ òà âпðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³é, ÿê³ äàюòü 
зìîгó ðîзâ’ÿзàòè ³ñíóю÷³ пðîбëåìè âèðîбíèê³â 
³ ñпîæèâà÷³â; ðîзðîбëåííÿ òà ðåàë³зàö³ю зàхî-
ä³â êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó, ÿê³ ñпðÿìîâàí³ íà 
êîìåðö³àë³зàö³ю зàзíà÷åíèх ³ííîâàö³é. Ç îгëÿäó 
íà âèêëàäåíå, öå пîòðåбóº âíåñåííÿ êîðåêòèâ ó 
ìàðêåòèíгîâó ä³ÿëüí³ñòü п³äпðèºìñòâ, òîбòî ñòâî-
ðåííÿ é óпðîâàäæåííÿ ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Пèòàííÿ óпðàâë³ííÿ òà ñòâîðåííÿ ³ííîâàö³é ó 
ìàðêåòèíгîâ³é ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâ òà óñòàíîâ 
äîñë³äæåíî ó ðîбîòàх бàгàòüîх â³ò÷èзíÿíèх íàó-
êîâö³â. Çîêðåìà, Ю.А. Дàéíîâñüêèé [1] ðîзгëÿäàâ 
³ííîâàö³éí³ ð³шåííÿ ó ñфåð³ ñòðàòåг³÷íîгî óпðàâ-
ë³ííÿ ³ ìàðêåòèíгó â³ò÷èзíÿíèх п³äпðèºìñòâ òà 
óñòàíîâ. П.Г. Пåðåðâà òà Н.П. Гîí÷àðîâà [2] äîñë³-
äæóâàëè пðîбëåìè фîðìóâàííÿ êîíöåпö³ї ìàðêå-
òèíгîâîгî ðåгóëюâàííÿ ³ííîâàö³éíîгî пðîöåñó. 
Ðîзâèòêó ìåòîäîëîг³÷íèх ³ òåîðåòèêî-ìåòîäîëîг³÷-
íèх îñíîâ îðгàí³зàö³ї òà óпðàâë³ííÿ ³ííîâàö³éíèì 
пðîöåñîì íà п³äпðèºìñòâàх пðèñâÿ÷åíî ðîбîòó 
Ñ.Ì. ²ëëÿшåíêà [3]. Î.Ю. Шèëîâà òà Є.Ñ. Чåðìî-
шåíöåâà [4] ðîзðîбèëè зàñàäè ìåхàí³зìó óпðàâ-
ë³ííÿ ³ííîâàö³éíèì пîòåíö³àëîì п³äпðèºìñòâà, 
ÿêèé зàбåзпå÷óº àêòèâ³зàö³ю ³ííîâàö³éíèх пðî-
öåñ³â íà п³äпðèºìñòâ³. П³äхîäè äî ðîзâ’ÿзàííÿ 
пðîбëåì åфåêòèâíîгî âèêîðèñòàííÿ òà óпðàâ-
ë³ííÿ зàхîäàìè ìàðêåòèíгó íà ðèíêó ³ííîâàö³é-
íèх òîâàð³â äîñë³äæåíî ó ðîбîò³ Ю.Â. Êàðàêàÿ 
[5]. Н.Ñ. ²ëëÿшåíêî [6] ðîзðîбèëà зàñàäè ìåхà-
í³зìó âпðîâàäæåííÿ â ä³ÿëüí³ñòü п³äпðèºìñòâ 
êîíöåпö³ї ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó. Аíàë³зîì 
åфåêòèâíîñò³ óпðàâë³ííÿ àíòèêðèзîâèìè ìàðêå-
òèíгîâèìè ³íñòðóìåíòàìè зàéìàюòüñÿ Î.А. Б³ëî-
âîäñüêà, Ю.Ì. Ìåëüíèê [7]. Ю.Ñ. Шèпóë³íà [8] 
пðîàíàë³зóâàëà òåîðåòèêî-ìåòîäîëîг³÷í³ зàñàäè 
пåðåхîäó п³äпðèºìñòâà íà ³ííîâàö³éíèé шëÿх ðîз-
âèòêó. Â.Â. Бîæêîâà [9] óäîñêîíàëèëà ñèñòåìó 
óпðàâë³ííÿ п³äпðèºìñòâîì íà зàñàäàх ³ííîâàö³é-
íîгî ìàðêåòèíгó òà зàпðîпîíîâàëà ³ºðàðх³ю â³ä-
пîâ³äíèх пðèíöèп³â óпðàâë³ííÿ. Ðîзðîбëåííÿì 
òåîðåòè÷íèх зàñàä óäîñêîíàëåííÿ óпðàâë³ííÿ 
ðåг³îíàëüíîю åêîíîì³÷íîю ñèñòåìîю зàéìàºòüñÿ 
Ì.А. Îêëàíäåð [10]. Îñîбëèâîñò³ ñòðàòåг³÷íîгî 
óпðàâë³ííÿ ³ííîâàö³éíèì ðîзâèòêîì äîñë³äæóюòü 
Ñ.Ю. Гîí÷àðîâà òà А.Б. Гîí÷àðîâ [11]. ².Л. Ðåшåò-
í³êîâà [12] äîâåëà, щî ³ííîâàö³éí³ ìàðêåòèíгîâ³ 
ñòðàòåг³ї º ðóш³éíîю ñèëîю п³äâèщåííÿ êîíêó-
ðåíòîñпðîìîæíîñò³ п³äпðèºìñòâ. Î.П. Ñòàðèöüêà 
òà Т.Ì. Ñòàðèöüêèé [13] îбґðóíòóâàëè åфåêòèâ-
í³ñòü зàñòîñóâàííÿ ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó ÿê 
îäíîгî ³з зàñîб³â âèхîäó óêðàїíñüêèх п³äпðèºìñòâ 
з åêîíîì³÷íîї êðèзè. Î.Î. Êàðп³щåíêî [14] äîñë³-
äæóº шëÿхè åфåêòèâíîгî óпðàâë³ííÿ ³ííîâàö³é-
íîю ä³ÿëüí³ñòю ó ìàðêåòèíгó òà ìîæëèâîñò³ її 
зä³éñíåííÿ. Ì.Ф. Çÿéëèê òà Î.². Â³â÷àð äîâåëè 
íåîбх³äí³ñòü óпðîâàäæåííÿ ìàðêåòèíгîâèх ³ííî-
âàö³é íà п³äпðèºìñòâàх [15].

Пðîòå, íåзâàæàю÷è íà ÷èñåëüí³ íàпðàöюâàííÿ, 
пèòàííÿ åфåêòèâíîгî óпðàâë³ííÿ ³ííîâàö³éíîю 
ä³ÿëüí³ñòю ó ìàðêåòèíгó, îñîбëèâî ñòâîðåííÿì 
ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é ó ñèñòåì³ зàхîä³â êîìп-
ëåêñó ìàðêåòèíгó, º íåäîñòàòíüî äîñë³äæåíèì. 

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ö³ºї ðîбîòè º óзà-
гàëüíåííÿ ³ ñèñòåìàòèзàö³ÿ п³äхîä³â äî ñòâîðåííÿ 

ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é, à òàêîæ ðîзðîбëåííÿ 
ðåêîìåíäàö³é щîäî åфåêòèâíîгî óпðàâë³ííÿ öèì 
пðîöåñîì ó ñèñòåì³ зàхîä³â êîìпëåêñó ³ííîâàö³é-
íîгî ìàðêåòèíгó.

Виклад основного матеріалу. П³äпðèºìñòâà, щî 
пðîâîäÿòü àêòèâíó ³ííîâàö³éíó ä³ÿëüí³ñòü, зàзâè-
÷àé íàö³ëåí³ íà ñòâîðåííÿ òà ðîзшèðåííÿ ðèíê³â, 
зàхîпëåííÿ íîâèх ðèíêîâèх ñåгìåíò³â òà ðåпî-
зèö³îíóâàííÿ òðàäèö³éíèх òîâàð³â. Дîñÿгíåííÿ 
зàзíà÷åíèх ö³ëåé пåðåäбà÷àº ñòâîðåííÿ òà âпðîâà-
äæåííÿ ð³зíîгî ðîäó ³ííîâàö³é. Çä³éñíåííÿ ìàð-
êåòèíгîâîї ³ííîâàö³éíîї ä³ÿëüíîñò³, ÿê пðàâèëî, 
â³äбóâàºòüñÿ зà ñхåìîю «âèðîбíèê – ñпîæèâà÷». 
Пðîòå ³ñíóº íèзêà ÷èííèê³â, ÿê³ зìåíшóюòü ìåæ³ 
âпðîâàäæåííÿ ³ííîâàö³é, пðèзâîäÿòü äî зб³ëü-
шåííÿ âèäàòê³â íà ðåêëàìí³ êàìпàí³ї òà зìåí-
шåííÿ êàп³òàëó п³äпðèºìñòâà. Îñíîâíèìè з íèх º 
[16, ñ. 155]: íåâ³ðíå пîзèö³îíóâàííÿ òîâàðó, зàâè-
щåííÿ àбî зàíèæåííÿ ö³íè òîâàðó, ñêîðî÷åííÿ 
æèòòºâîгî öèêëó òîâàðó ÿê ðåзóëüòàòó íàñë³äó-
âàííÿ òîâàð³â êîíêóðåíò³â, äåðæàâí³ ³ ñîö³àëüí³ 
îбìåæåííÿ, щî ñòîñóюòüñÿ зàбåзпå÷åííÿ бåзпåêè 
òîâàð³â äëÿ пîêóпö³â, åêîëîг³÷íà ñóì³ñí³ñòü òîщî. 

Ц³ ÷èííèêè óñêëàäíююòü ðåàë³зàö³ю ìàðêå-
òèíгîâîї ³ííîâàö³éíîї пîë³òèêè. Îäíàê îб³зíàí³ñòü 
щîäî êðèòåð³їâ âèбîðó òèпó ìàðêåòèíгîâèх ³ííî-
âàö³é äëÿ ìàðêåòèíг-ì³êñ ìîæå ñóòòºâî зìåíшèòè 
пåðåë³ê ÷èííèê³â, ÿê³ зíèæóюòü åфåêòèâí³ñòü 
³ííîâàö³éíîї ä³ÿëüíîñò³ â ìàðêåòèíгó.

Âèхîäÿ÷è з ìåòè äîñë³äæåííÿ, ðîзгëÿíåìî 
ìåòîäè гåíåðóâàííÿ ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é 
ó ðóñë³ êîíöåпö³ї êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó «4Ð»: 
òîâàð; ö³íà; êîìóí³êàö³ї; збóò. Пàðàìåòðè êîìп-
ëåêñó ìàðêåòèíгó âàð³ююòüñÿ бåзпîñåðåäíüî п³ä-
пðèºìñòâîì ³з ìåòîю зàбåзпå÷åííÿ íàéб³ëüш åфåê-
òèâíîгî âпëèâó íà ðèíîê òà ö³ëüîâèх ñпîæèâà÷³â, 
à òàêîæ äîñÿгíåííÿ пîñòàâëåíèх ö³ëåé ó ðàìêàх 
íàÿâíèх ðèíêîâèх ìîæëèâîñòåé ³ зàгðîз ðîзâèòêó. 

Îñíîâíèìè ÷èííèêàìè, щî âпëèâàюòü íà âèб³ð 
ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é, º [17, ñ. 232]: ÷èí-
íèêè ìàêðîñåðåäîâèщà (пîë³òèêî-пðàâîâèé, åêî-
íîì³÷íèé, ñîö³àëüíî-äåìîгðàф³÷íèé, пðèðîäíî-
åêîëîг³÷íèé, òåхí³êî-òåхíîëîг³÷íèé); ÷èííèêè 
ì³êðîñåðåäîâèщà (åêîíîì³÷í³ êîíòðàгåíòè: пîñòà-
÷àëüíèêè, ñпîæèâà÷³, пîñåðåäíèêè, êîíêóðåíòè 
òîщî); ÷èííèêè âíóòð³шíüîгî ñåðåäîâèщà п³ä-
пðèºìñòâà-³ííîâàòîðà (âèðîбíèöòâî, ìàðêåòèíг, 
êàäðè, óпðàâë³ííÿ, пðîäóêö³ÿ, ³íòåëåêòóàëüíèé 
êàп³òàë, íàóêîâî-äîñë³äíèöüêèé пîòåíö³àë òîщî).

Ц³ ÷èííèêè пî-ð³зíîìó âпëèâàюòü íà ñêëàä-
íèêè 4Ð. Çîêðåìà, íà âèб³ð òîâàðíîї ³ííîâàö³éíîї 
ñòðàòåг³ї âпëèâàº пðîгíîз âèä³â ³ хàðàêòåðèñòèê 
òîâàð³â, íà ÿê³ ìîæå зðîñòè пîпèò ó ìàéбóòíüîìó à 
òàêîæ ñòàíó гðîшîâèх пîòîê³â п³ñëÿ âпðîâàäæåííÿ 
зì³í ó òîâàðí³é ³ííîâàö³éí³é пîë³òèö³. Бóäü-ÿêà 
зì³íà â àñîðòèìåíò³ пðèзâîäèòü äî íåîбх³äíîñò³ 
³íâåñòóâàííÿ â íîâèé òîâàð, пðîòå â пåðñпåêòèâ³ 
âîíà äàº п³äпðèºìñòâó ìîæëèâ³ñòü п³äâèщèòè ñâ³é 
äîх³ä òà í³âåëюâàòè êîëèâàííÿ íà ðèíêó.

Ðîзгëÿíåìî îñíîâí³ êðèòåð³ї âèбîðó äëÿ ³ííî-
âàö³é ó ìàðêåòèíг-m³х (ðèñ. 1).

Ðîзгëÿíåìî б³ëüш äåòàëüíî ³ííîâàö³ї â êîìп-
ëåêñ³ ìàðêåòèíгó, à òàêîæ ÷èííèêè, ÿê³ âпëè-
âàюòü íà їх âèб³ð, òà ðåêîìåíäàö³ї щîäî зàñòî-
ñóâàííÿ. 

Îñíîâí³ íàпðÿìè òîâàðíîї ³ííîâàö³éíîї пîë³-
òèêè òà їх хàðàêòåðèñòèêè пîäàíî ó òàбë. 1. 

Щîäî цінової політики, òî âñòàíîâëåííÿ ö³íè 
íà п³äпðèºìñòâ³ íîñèòü öèêë³÷íèé хàðàêòåð ³ 
êîðèгóºòüñÿ ó зâ’ÿзêó з³ зì³íàìè íà ðèíêó òà â³ä-
пîâ³äíî äî зì³íè ö³ëåé п³äпðèºìñòâà. Ц³ë³ зàзâè-
÷àé îð³ºíòóюòüñÿ íà: збóò, à ñàìå зб³ëüшåííÿ 



Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2020. Ò. 25. Âèï. 1(80)

122

Тàбëèöÿ 1
Інноваційні товарні стратегії та критерії їх вибору

Інновації в 
товарній політиці

Чинники впливу на вибір інновації

Рекомендації щодо виборуЧинники, які підвищують 
імовірність успіху конкретної 

інновації (можливості)

Чинники, які зменшують 
імовірність успіху (загрози)

Ìîäèф³êàö³ÿ 
òîâàðíîї 
íîìåíêëàòóðè

Нåзàäîâîëåíèé пîпèò, ìîæëèâ³ñòü 
âèð³шåííÿ пðîбëåì ñпîæèâà÷³â, 
ìîæëèâ³ñòü îòðèìàííÿ 
êîíêóðåíòíèх пåðåâàг

Нåñпðèéíÿòòÿ пðîäóêö³ї 
ñпîæèâà÷àìè, êîíêóðåíö³ÿ 

Çàñòîñîâóºòüñÿ äëÿ 
зàхîпëåííÿ íîâèх ðèíê³â ÷è 
їх ñåгìåíò³â

Ìîäèф³êàö³ÿ 
òîâàðíèх ë³í³é

Нàÿâí³ñòü ñпåöèф³÷íèх пîòðåб 
ñпîæèâà÷³â, ìîæëèâ³ñòü їх 
êðàщîгî, í³æ êîíêóðåíòè, 
зàäîâîëåííÿ 

Нåâ³äпîâ³äí³ñòü хàðàêòåðèñòèê 
пðîäóêö³ї зàпèòàì ñпîæèâà÷³â, 
íåðîзóì³ííÿ ñпîæèâà÷àìè 
â³äì³ííîñòåé ó ìîäèф³êàö³ÿх 
пðîäóêö³ї

Îхîпëåííÿ íîâèх ñåгìåíò³â ÷è 
í³ш ðèíêó

Ñòâîðåííÿ 
пðèíöèпîâî íîâèх 
òîâàð³â

Âèñîêèé пîòåíö³àë ³ííîâàö³éíîгî 
ðîзâèòêó, ìîæëèâ³ñòü îòðèìàííÿ 
пåðåâàг пåðшîâ³äêðèâà÷à ðèíêó

Ð³зê³ зì³íè óìîâ ìàêðî- ³ 
ì³êðîñåðåäîâèщà, НТП

Ìîæëèâ³ñòü ðàäèêàëüíîї 
òðàíñфîðìàö³ї ³ñíóю÷èх ÷è 
ñòâîðåííÿ íîâèх гàëóзåé

Ìîäèф³êàö³ÿ 
³ñíóю÷èх òîâàð³â: 
âëàñòèâîñòåé, 
äèзàéíó

Уäîñêîíàëåííÿ пðîäóêò³â 
пîð³âíÿíî з íàéêðàщèìè íà 
ðèíêó зðàзêàìè

Ìîðàëüíå ñòàð³ííÿ пðîäóêò³â, 
зì³íè пîòðåб ñпîæèâà÷³â 

Пîñèëåííÿ 
êîíêóðåíòîñпðîìîæíîñò³ 

Ìîäèф³êàö³ÿ 
ðèíê³â

Ìîæëèâîñò³ пðîäîâæåííÿ 
æèòòÿ òîâàðó зà ðàхóíîê 
ðåпîзèö³îíóâàííÿ; бàæàííÿ 
âèðîбíèêà зàхîпèòè íîâ³ ðèíêè, 
їх ñåгìåíòè ÷è í³ш³

Нåñпðèÿòëèâà äèíàì³êà 
ðîзâèòêó íîâèх ðèíê³â, 
âèñîêèé ð³âåíü êîíêóðåíö³ї

Пðîäîâæóº æèòòºâèé öèêë 
òîâàðó

 Джерело: авторська розробка

÷àñòêè ðèíêó òà ìîæëèâîñò³ êîíòðîëюâàòè ðèíîê; 
пðèбóòîê, п³äâèщåííÿ ìàðæ³ зà îäèíèöю òîâàðó 
òà зàгàëüíîгî пðèбóòêó; зàêð³пëåííÿ ³ñíóю÷îгî 
зàäîâ³ëüíîгî пîëîæåííÿ, пðîòèä³ю êîíêóðåíòàì. 

Нà âñòàíîâëåííÿ ö³íè âпëèâàюòü ÿê зîâí³шí³, òàê 
³ âíóòð³шí³ ÷èííèêè [18, ñ. 76]. 

Нà âèб³ð ö³íîâîї ñòðàòåг³ї âпëèâàюòü хàðàê-
òåðèñòèêè òîâàðó: êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü; 

Рис. 1. Критерії вибору інновацій
Джерело: авторська розробка
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товарів, модифікація 
ринків. 

Freemium, 
стратегія високої 
ціни, стратегія 
проникнення, 
стратегія 
середньоринкової 
ціни. 

Вірусний 
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провокаційний 
маркетинг, 
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маркетинг. 

Збут через 
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Вибір інновації 

Управління впровадженням інновації 
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спроможність 
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державне 
регулювання 
цін, стадія 
інноваційного 
циклу. 
 

Тип ринку, цілі 
просування, 
характер продукту, 
стадія життєвого 
циклу продукту, 
ціна, бюджет 
підприємства на 
просування. 

НТП, 
специфіка 
товару, 
споживачів, 
підприємства. 
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Тàбëèöÿ 3
Інноваційні цінові стратегії на етапах життєвого циклу товару і чинники, що на них впливають
Стадія 

життєвого 
циклу

Виробництво Конкуренція Чутливість споживачів 
до ціни Цінова стратегія

Âèх³ä íà 
ðèíîê

Âåëèê³ âèòðàòè íà зàпóñê 
âèðîбíèöòâà, НТП, 
пàòåíòè òîщî

Êîíêóðåíö³ÿ 
â³äñóòíÿ àбî 
íåзíà÷íà

Яê пðàâèëî, ñпîæèâà÷³ 
ëåгêî ñпðèéìàюòü ö³íè àëå 
íåîбх³äíå пåðåêîíàííÿ â 
ö³ííîñò³ òîâàðó

Freemium, пðîíèêíåííÿ 
íà ðèíîê

Ð³ñò

Пèòîì³ âèòðàòè 
зíèæóюòüñÿ зà ðàхóíîê 
зб³ëüшåííÿ îбñÿг³â 
âèðîбíèöòâà ³ збóòó

Âåëèêà ê³ëüê³ñòü 
êîíêóðåíò³â

Ñпîæèâà÷³ ÷óòëèâ³ äî ö³íè, 
зðîñòàº їх пî³íфîðìîâàí³ñòü 
пðî òîâàð

Ñòðàòåг³ÿ 
ñåðåäíüîðèíêîâîї ö³íè

Çð³ë³ñòü
Îбñÿгè âèðîбíèöòâà ³ збóòó 
ñòàб³ë³зóюòüñÿ. Âèòðàòè íà 
ìîäèф³êàö³ю пðîäóêö³ї

Бàгàòî êîíêóðåíò³â 
пîñë³äîâíèê³â

Ñпîæèâà÷ ñхèëüíèé äî 
пîâòîðíèх бàгàòîðàзîâèх 
пîêóпîê òîâàðó

Ñòðàòåг³ÿ âèñîêèх ö³í

Âèх³ä ³з 
ðèíêó

Çìåíшóюòüñÿ îбñÿгè 
âèðîбíèöòâà ³ ñпîæèâàííÿ, 
à òàêîæ âèòðàòè

Çìåíшåííÿ 
êîíêóðåíö³ї

Пîñòóпîâî пîêóпö³ 
âòðà÷àюòü ³íòåðåñ äî òîâàðó

Пîñòóпîâå зíèæåííÿ 
ö³íè òà âèх³ä з ðèíêó.

Джерело: авторська розробка

³ííîâàö³éí³ñòü; пîòî÷íà ñòàä³ÿ æèòòºâîгî öèêëó; 
ðèíêîâà ÷àñòêà п³äпðèºìñòâà íà ðèíêó. Ц³ ÷èí-
íèêè âñòàíîâëююòü ëèшå зàгàëüí³ óìîâè äëÿ 
фîðìóâàííÿ ö³íè. Нåîбх³äíî òàêîæ óðàхîâó-
âàòè ðåпóòàö³ю п³äпðèºìñòâà, хàðàêòåðèñòèêó 
ñèñòåìè ðîзпîä³ëó, ðåêëàìè òîщî. Ðîзгëÿíåìî 
³ííîâàö³éí³ ö³íîâ³ ñòðàòåг³ї òà êðèòåð³ї їх âèбîðó 
(òàбë. 2).

Ðîзгëÿíåìî âèб³ð ³ííîâàö³éíîї ö³íîâîї ñòðàòå-
г³ї äëÿ ф³ðì зàëåæíî â³ä æèòòºâîгî öèêëó òîâàðó 
(òàбë. 3).

Яê пðàâèëî, íà ñòàä³ї зðîñòó òà зð³ëîñò³ п³ä-
пðèºìñòâà пî÷èíàюòü пðîâîäèòè ñòðàòåг³ї щîäî 
íàäàííÿ зíèæîê пîêóпöÿì. Âèб³ð ò³ºї ÷è ³íшîї 
зíèæêè âèзíà÷àºòüñÿ ìåòîю п³äпðèºìñòâà.

Нà ðèñ. 2 зàпðîпîíîâàíî ñхåìó âñòàíîâëåííÿ 
зíèæîê â³äпîâ³äíî äî ö³ëåé п³äпðèºìñòâà. Ðîзгëÿ-
íåìî її äåòàëüí³шå.

Бîíóñíà зíèæêà íàäàº зíèæêó пîêóпöю зà 
êóп³âëю òîâàðó â пåâíèé пåð³îä, â³äпîâ³äíî, п³ä-
пðèºìñòâî ìîæå âñòàíîâèòè бàæàíó ñóìó пðèбóòêó 
òà ðîзðàхóâàòè íåîбх³äíèé îбñÿг пðîäàæó òîâàðó 

 

 

 

 

 

 

 

 

Максимізація 
прибутку 

Продаж Скорочення 
залишків товару на 
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Збереження 
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Бонусна знижка 

Дилерська 
знижка 

Сезонна 
знижка Знижка за 

обсяг 
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Спеціальна 
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Рис. 2. Цілі підприємства та рекомендовані до них знижки
Джерело: авторська розробка

Тàбëèöÿ 2
Інноваційні цінові стратегії та критерії їх вибору

Цінова 
стратегія

Чинники впливу на вибір інновації

Рекомендації щодо виборуЧинники, які підвищують імовірність 
успіху конкретної інновації (можливості)

Чинники, які зменшують 
імовірність успіху 

(загрози)

Freemium
Ìîæëèâ³ñòü бåзêîшòîâíîгî òåñòóâàííÿ 
пðîäóêòó íà пåâíèé пåð³îä ÷àñó, îòðèìàííÿ 
äîäàòêîâèх фóíêö³é зà îпëàòó

Êîíêóðåíö³ÿ
Çàñòîñîâóºòüñÿ п³ä ÷àñ 
âèâåäåííÿ íîâîгî òîâàðó íà 
ðèíîê

Ñòðàòåг³ÿ 
пðîíèêíåííÿ Нèзüêà ñîб³âàðò³ñòü пðîäóêö³ї 

Ñпîæèâà÷³ б³ëüшå ÷óòëèâ³ 
äî ÿêîñò³, í³æ äî ö³íè 
пðîäóêòó

Çб³ëüшåííÿ ðèíêîâîї ÷àñòêè. 
Ñòàíîâèòü íàéìåíшèé ðèзèê 
äëÿ п³äпðèºìñòâà п³ä ÷àñ 
âèхîäó íà ðèíîê

Ñòðàòåг³ÿ 
ñåðåäíüî 
ðèíêîâîї ö³íè

Âп³зíàâàí³ñòü ³ âèñîêà ðåпóòàö³ÿ 
êîðпîðàòèâíîгî бðåíäó

Çàëåæí³ñòü â³ä пîâåä³íêè 
êîíêóðåíòà-ë³äåðà (ìàº 
б³ëüшó ÷àñòêó ðèíêó)

Çìåíшåííÿ ðèзèêó ³ 
íåâèзíà÷åíîñò³ з ÿêèìè 
ñòèêàºòüñÿ ë³äåð

Ñòðàòåг³ÿ 
âèñîêîї ö³íè

Нàÿâí³ñòü ñò³éêèх òåхíîëîг³÷íèх 
êîíêóðåíòíèх пåðåâàг: юðèäè÷íà 
зàхèщåí³ñòü êîíñòðóêòèâíèх ³ ð³шåíü, 
òîðгîâîї ìàðêè, äåф³öèò пðîäóêö³ї

Нèзüêà êóп³âåëüíà 
ñпðîìîæí³ñòü ñпîæèâà÷³â

Фîðìóâàííÿ ³ì³äæó 
п³äпðèºìñòâà, ÿêå âèгîòîâëÿº 
ÿê³ñí³ òîâàðè, òà îòðèìàííÿ 
ìàêñèìàëüíîгî пðèбóòêó

Джерело: авторська розробка
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Тàбëèöÿ 4 
Інноваційні комунікаційні стратегії та критерії їх вибору

Комунікаційна 
стратегія

Чинники впливу на вибір інновації

Рекомендації щодо вибору
Чинники, які 

підвищують імовірність 
успіху конкретної 

інновації (можливості)

Чинники, які зменшують 
імовірність успіху (загрози)

Â³ðóñíèé ìàðêåòèíг Ñпîæèâà÷³ пðèñóòí³ ó 
ñîö³àëüíèх ìåðåæàх

Уñп³х зàëåæèòü â³ä âèäó пðîäóêòó ³ 
ö³ëüîâîї гðóпè ñпîæèâà÷³â

Пåðåâàæíî зàñòîñîâóºòüñÿ äëÿ 
òîâàð³â шèðîêîгî âæèòêó

Пðîâîêàö³éíèé 
ìàðêåòèíг

Нàÿâí³ñòü êðåàòèâíèх 
îðèг³íàëüíèх ³äåé Çàêîíîäàâ÷³ îбìåæåííÿ

Пðèâåðòàííÿ óâàгè пîêóпö³â, 
п³äшòîâхóâàííÿ їх äî 
пðèäбàííÿ пðîäóêòó

Пàðòèзàíñüêèé 
ìàðêåòèíг

Нàÿâí³ñòü êðåàòèâíèх 
îðèг³íàëüíèх ³äåé Çàêîíîäàâ÷³ îбìåæåííÿ Бюäæåòí³ îбìåæåííÿ íà зàхîäè 

êîìóí³êàö³éíîї пîë³òèêè

Ìîб³ëüíèé 
ìàðêåòèíг

Нàÿâí³ñòü ìîб³ëüíèх 
гàäæåò³â ó ñпîæèâà÷³â

Êîëî ö³ëüîâèх ñпîæèâà÷³â îбìåæåíå 
(íåîбх³äí³ñòü ìàòè ñó÷àñí³ íåäåшåâ³ 
гàäæåòè òà â³äпîâ³äíå пðîгðàìíå 
зàбåзпå÷åííÿ, äîñòóп äî шâèäêîгî 
²íòåðíåòó òîщî) 

Ñпîæèâà÷àìè º ìîëîäü òà îñîбè 
ñåðåäíüîгî â³êó. Пåðåâàæíî 
зàñòîñîâóºòüñÿ äëÿ òîâàð³â 
шèðîêîгî âæèòêó

Джерело: авторська розробка

Тàбëèöÿ 5
Вибір виду інновацій у комунікаційній політиці підприємства  

залежно від етапу життєвого циклу його товару

Стадія Завдання комунікаційної політики Вид комунікаційної  
інноваційної політики

Âèх³ä íà 
ðèíîê

²íфîðìóâàòè, îзíàéîìèòè пîòåíö³éíîгî ñпîæèâà÷à з òîâàðîì òà éîгî 
хàðàêòåðèñòèêàìè, ì³ñöÿìè пðîäàæó òîщî 

Пðîâîêàö³éíèé, ìîб³ëüíèé, 
â³ðóñíèé ìàðêåòèíг

Ð³ñò Ñòâåðäæóâàòè íàÿâí³ ÿêîñò³, âèгîäè îбñëóгîâóâàííÿ òà пðåñòèæí³ñòü 
òîâàðó. Çàñòîñóâàííÿ ³íòåíñèâíîгî пñèхîëîг³÷íîгî âпëèâó íà ñпîæèâà÷à

Â³ðóñíèé, ìîб³ëüíèé, 
пàðòèзàíñüêèé ìàðêåòèíг 

Çð³ë³ñòü П³äòðèìàííÿ ð³âíÿ пðîäàæó òà ³ì³äæó òîâàðó. Çàñòîñóâàííÿ зíèæîê, 
ñòðàòåг³é ñòèìóëюâàííÿ збóòó

Пàðòèзàíñüêèé, ìîб³ëüíèé 
ìàðêåòèíг

Ñпàä Çíèæåííÿ шâèäêîñò³ пàä³ííÿ ðåàë³зàö³ї òîâàðó. Çàñòîñóâàííÿ зíèæîê, 
ÿê³ пðèзâîäÿòü äî шâèäêèх пðîäàæ³â зàëèшê³â òîâàð³â Ìîб³ëüíèé ìàðêåòèíг

Джерело: авторська розробка

Тàбëèöÿ 6
Інноваційні збутові стратегії та критерії їх вибору

Збутова інновація

Чинники впливу на вибір інновації

Рекомендації щодо виборуЧинники, які підвищують 
імовірність успіху конкретної 

інновації (можливості)

Чинники, які зменшують 
імовірність успіху (загрози)

Çбóò ÷åðåз ìåðåæó 
²íòåðíåò 

Ц³ëüîâ³ ñпîæèâà÷³ º 
àêòèâíèìè êîðèñòóâà÷àìè 
²íòåðíåòó 

Çàêîíîäàâ÷³ îбìåæåííÿ
Нàÿâí³ñòü фàх³âö³â ó гàëóз³ 
²íòåðíåò-ìàðêåòèíгó òà 
²Т-òåхíîëîг³é

Âèêîðèñòàííÿ 
QR-êîä³â

Êîìпåòåíòí³ñòü ö³ëüîâèх 
ñпîæèâà÷³â ñòîñîâíî QR-êîä³â. 
Тåхí³÷íà ñпðîìîæí³ñòü 
ñпîæèâà÷³â

Пðîбëåìè з÷èòóâàíîñò³ QR-êîä³â, 
íèзüêà ìîòèâàö³ÿ ñпîæèâà÷³â äî їх 
âèêîðèñòàííÿ

Тåхí³÷íà ñпðîìîæí³ñòü ³ 
âìîòèâîâàí³ñòü ñпîæèâà÷³â

Âåíä³íг
Нàÿâí³ñòü â³ëüíèх êîшò³â 
ó êîìпàí³ї íà зàêóпêó 
àâòîìàò³â

Çàêîíîäàâ÷³ îбìåæåííÿ. Îòðèìàííÿ 
äîзâîëó íà пðîâåäåííÿ òàêîгî ðîäó 
ä³ÿëüíîñò³. Êîíêóðåíö³ÿ. Ð³âåíü 
ðîзâèòêó òîðгîâîї ³íфðàñòðóêòóðè. 
Îбìåæåíèé àñîðòèìåíò пðîäóêò³â, 
îбìåæåí³ñòü ì³ñöü äîñòóпó ö³ëüîâèх 
ñпîæèâà÷³â

Дîñòóп äî ì³ñöü ñêóп÷åííÿ 
îñíîâíèх гðóп ö³ëüîâèх 
ñпîæèâà÷³â. Пåðåâàæíî 
ðåêîìåíäóºòüñÿ äëÿ òîâàð³â 
шèðîêîгî âæèòêó 

Джерело: авторська розробка

äëÿ äîñÿгíåííÿ ñâîºї ìåòè. Нà â³äì³íó â³ä бîíóñíîї 
зíèæêè äèëåðñüêà íàäàºòüñÿ òîðгîâèì пðåäñòàâ-
íèêàì òà пîñåðåäíèêàì, щî, ñâîºю ÷åðгîю, ðîз-
шèðюº äèëåðñüêó ìåðåæó òà ñòèìóëюº пðîäàæ³. 
Çíèæêè зà îбñÿг âñòàíîâëююòüñÿ íà êóп³âëю â³ä-
пîâ³äíîгî îбñÿгó òîâàðó ³ òèì ñàìèì ñòèìóëююòü 
пîêóпö³â äî пðèäбàííÿ б³ëüшîгî îбñÿгó òîâàðó. 
Ñåзîíí³ зíèæêè íàäàюòüñÿ íà êóп³âëю òîâàðó 
â пåâíèé пåð³îä, âîíè äîпîìàгàюòü п³äпðèºì-
ñòâó пîзбóòèñÿ òîâàð³â, ÿê³ äîâгèé ÷àñ ëåæàòü íà 
ñêëàä³. Тèì ñàìèì âèð³âíюºòüñÿ збóò пî ñåзîíàх. 
Ñпåö³àëüí³ зíèæêè зàзâè÷àé íàäàюòüñÿ з ìåòîю 
âñòàíîâëåííÿ äîâгîòðèâàëèх зâ’ÿзê³â ³з пîñò³é-
íèìè êë³ºíòàìè, ÿê³ íàéб³ëüш âèг³äí³ п³äпðèºì-
ñòâó [19, ñ. 402]. Дëÿ зàëó÷åííÿ íîâèх пîêóпö³â 
äîö³ëüíèì º âèêîðèñòàííÿ зíèæîê íà зä³éñíåííÿ 
пåðшîї пîêóпêè.

²ííîâàö³ї â êîìóí³êàö³éí³é пîë³òèö³, їх хàðàê-
òåðèñòèêè òà ðåêîìåíäàö³ї щîäî їх âèбîðó òà 
зàñòîñóâàííÿ пîäàíî â òàбë. 4. Ñë³ä зàзíà÷èòè, щî 
âèб³ð ìåä³àêàíàë³â ³ êîíêðåòíèх íîñ³їâ ³íфîðìà-
ö³ї зàëåæèòü â³ä ö³ëåé ³ пîòåíö³àëó ³ííîâàö³éíîгî 
ðîзâèòêó àíàë³зîâàíîгî п³äпðèºìñòâà ÷è óñòàíîâè, 
хàðàêòåðèñòèê ö³ëüîâèх ñпîæèâà÷³â ³ îñîбëèâîñ-
òåé ìîòèâàö³ї їхíüîї ñпîæèâ÷îї пîâåä³íêè, ñпåöè-
ф³êè пðîäóêòó òîщî.

У òàбë. 5 ðîзгëÿíóòî îñíîâí³ зàâäàííÿ òà âèä 
ìîæëèâèх ³ííîâàö³é ó êîìóí³êàö³éí³é пîë³òèö³ 
п³äпðèºìñòâà ÷è óñòàíîâè зàëåæíî â³ä åòàпó æèò-
òºâîгî öèêëó їхíüîї пðîäóêö³ї. Çàпðîпîíîâàíî 
ðåêîìåíäàö³ї щîäî âèбîðó êîíêðåòíèх ³ííîâàö³é.

Дàë³ ðîзгëÿíåìî ³ííîâàö³ї ó пîë³òèö³ ðîзпîä³ëó 
(збóòó пðîäóêö³ї). Хàðàêòåðèñòèêè îêðåìèх ³з íèх 
пîäàíî â òàбë. 6.
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Тàбëèöÿ 8
Рекомендації щодо вибору ширини каналу

Характеристика товару Широкий канал Вузький канал

Тîâàð íà ñòàä³ї «âèх³ä íà ðèíîê» +

Тîâàð íà ñòàä³ї зð³ëîñò³ +

Тîâàð шèðîêîгî âæèòêó +

Еêñêëюзèâíèé òîâàð +

Дîäàòêîâèé ñåðâ³ñ +

Âèñîêà ö³íà +

Нèзüêà ö³íà +

Пåðñîíàëüíèé пðîäàæ +

Ñàìîîбñëóгîâóâàííÿ +
Джерело: розроблено авторами на основі [21]

П³ä ÷àñ âèбîðó â³äпîâ³ä-
íèх ³ííîâàö³éíèх збóòîâèх 
ñòðàòåг³é äîö³ëüíèì º óðàхó-
âàííÿ îñîбëèâîñòåé ìåòîä³â 
пðÿìîгî ÷è íåпðÿìîгî збóòó, 
ÿê³ º äîö³ëüíèìè äëÿ збóòó 
êîíêðåòíîї пðîäóêö³ї àíà-
ë³зîâàíîгî п³äпðèºìñòâà ÷è 
óñòàíîâè.

Îñíîâí³ хàðàêòåðèñòèêè 
зàзíà÷åíèх ìåòîä³â збóòó 
пîäàíî â òàбë. 7. Яê ñë³äóº 
з òàбë. 7, зàñòîñóâàííÿ пðÿ-
ìîгî збóòó º åфåêòèâíèì 
п³ä ÷àñ ñòâîðåííÿ òà п³äâè-
щåííÿ пðåñòèæó п³äпðèºì-
ñòâà, éîгî âп³зíàâàíîñò³, à 
òàêîæ зìåíшóº шëÿх òîâàðó 
â³ä âèðîбíèêà äî ñпîæèâà÷à. 
Нåпðÿìèé збóò ÿâëÿº ñîбîю 
пîñë³äîâíå пåðåì³щåííÿ 
òîâàðó äî ñпîæèâà÷³â, ÿê³ 
зíàхîäÿòüñÿ íà òåðèòîð³ÿх 
збóòó, щî â³ääàëåí³ â³ä ì³ñöü 
éîгî âèðîбíèöòâà. Çà äîпî-
ìîгîю пîä³ëó фóíêö³é збóòó 
ì³æ пîñåðåäíèêàìè òîâàð 
åфåêòèâí³шå äîâîäèòüñÿ 
ö³ëüîâîгî ñпîæèâà÷à. 

Нåîбх³äíèì òàêîæ º óðàхó-
âàííÿ ìîæëèâîñòåé (äîö³ëü-
íîñò³) âèêîðèñòàííÿ шèðîêèх 
÷è âóзüêèх êàíàë³â збóòó. 
Ðåêîìåíäàö³ї щîäî їх зàñòîñó-
âàííÿ пîäàíî â òàбë. 8 (äîö³ëü-
í³ñòü âèêîðèñòàííÿ пîзíà÷åíà 
ñèìâîëîì «+»). 

Узàгàëüíåííÿ âèêëàäå-
íîгî äàëî зìîгó зàпðîпî-
íóâàòè óзàгàëüíåíó ñхåìó 
(ðèñ. 3) âèбîðó êîíêðåòíîгî 
òèпó ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâà-

Рис. 3. Схема вибору маркетингових інновацій
Джерело: авторська розробка

Тàбëèöÿ 7
Відмінності прямого і непрямого збуту

Критерій Прямий збут Непрямий збут

Пîзèö³îíóâàííÿ Ñòâîðåííÿ ³ì³äæó âèðîбíèêà Уâàгà êîíöåíòðóºòüñÿ íà àñîðòèìåíò³ òîâàðó

Ц³íîâà пîë³òèêà Îäíàêîâ³ ö³íè íà ðîзäð³бíèé òîâàð Ð³зí³ ö³íè зàëåæíî â³ä ðåг³îíó, пîпèòó, ñпîæèâà÷³â

Тîâàðíà пîë³òèêà Êîíñåðâàòèâíà òîâàðíà пîë³òèêà Пîñò³éíà ìîäèф³êàö³ÿ òîâàð³â

Îбñÿг пðîäàæó Âåëèêèé îбñÿг збóòó Ìàëèé îбñÿг збóòó

Упðàâë³ííÿ П³äпðèºìñòâî êîíòðîëюº збóò Пîñåðåäíèêè â³äпîâ³äàëüí³ зà збóò

Пðèбóòîê Пðèбóòîê íàëåæèòü П³äпðèºìñòâó Чàñòèíà пðèбóòêó íàëåæèòü пîñåðåäíèêàì

Джерело: розроблено авторами на основі [20]
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ö³é íà àíàë³зîâàíîìó п³äпðèºìñòâ³ ÷è óñòàíîâ³. 
Яê ñë³äóº з ðèñ. 3, âèб³ð òèпó ìàðêåòèíгîâèх 
³ííîâàö³é íàпðÿìó зàëåæèòü â³ä ö³ëåé, ìîæëè-
âîñòåé òà зàгðîз п³äпðèºìñòâà, à òàêîæ пîòî÷íîгî 
åòàпó æèòòºâîгî öèêëó éîгî òîâàðó. Їх àíàë³з ³ 
âðàхóâàííÿ äàº зìîгó âèбðàòè åфåêòèâíó ñòðàòå-
г³ю ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó êîíêðåòíîгî п³ä-
пðèºìñòâà ÷è óñòàíîâè.

Висновки і пропозиції. Узàгàëüíюю÷è âèêëà-
äåíå, ñë³ä зàзíà÷èòè, щî àâòîðàìè âèêîíàíî ñèñ-
òåìíèé àíàë³з òà ñèñòåìàòèзàö³ю зàхîä³â êîìп-
ëåêñó ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó ó ðóñë³ êîíöåпö³ї 
4Ð. Âèзíà÷åíî ñêëàä ³ хàðàêòåðèñòèêè îñíîâíèх 
âèä³â ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é ñòîñîâíî êîæíîгî 
ñêëàäíèêà êîìпëåêñó ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó. 
Ðîзðîбëåíî ðåêîìåíäàö³ї щîäî їх зàñòîñóâàííÿ, 
ÿê³ âðàхîâóюòü âпëèâ ðèíêîâèх ìîæëèâîñòåé ³ 
зàгðîз (÷èííèê³â зîâí³шíüîгî ñåðåäîâèщà), îñî-
бëèâîñòåé пîòî÷íîгî åòàпó æèòòºâîгî öèêëó пðî-

äóêö³ї àíàë³зîâàíîгî п³äпðèºìñòâà, éîгî ö³ëåé òà 
ñòàíó пîòåíö³àëó ³ííîâàö³éíîгî ðîзâèòêó òîщî. 
Ðîзðîбëåíî óзàгàëüíåíó ñхåìó óпðàâë³ííÿ âèбî-
ðîì ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é êîíêðåòíîгî п³ä-
пðèºìñòâà ÷è óñòàíîâè (îðгàí³зàö³ї). 

Îòðèìàí³ ðåзóëüòàòè ìîæóòü бóòè âèêîðèñòàí³ 
ÿê п³äґðóíòÿ äëÿ ðîзðîбëåííÿ ìåòîäè÷íèх зàñàä 
åфåêòèâíîгî óпðàâë³ííÿ âèбîðîì ìàðêåòèíгîâèх 
³ííîâàö³é ó ñèñòåì³ êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó ³ííî-
âàö³éíîгî ìàðêåòèíгó îðгàí³зàö³é ð³зíèх гàëó-
зåé åêîíîì³êè. У ñóêóпíîñò³ âîíè пîгëèбëююòü 
òåîðåòèêî-ìåòîäîëîг³÷í³ зàñàäè ³ííîâàö³éíîгî 
ìàðêåòèíгó â ÷àñòèí³ фîðìóâàííÿ зàñàä îðгà-
í³зàö³éíî-åêîíîì³÷íîгî ìåхàí³зìó óпðàâë³ííÿ 
зàхîäàìè éîгî êîìпëåêñó ìàðêåòèíгó â ðóñë³ 
êîíöåпö³ї 4Ð.

Пîäàëüш³ äîñë³äæåííÿ пîâèíí³ бóòè ñпðÿìî-
âàí³ íà ðîзðîбëåííÿ ìåòîäè÷íîгî ³íñòðóìåíòàð³ю 
зàзíà÷åíîгî ìåхàí³зìó.
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ПÎÄХÎÄЫ Ê ÑÎЗÄÀÍÈЮ МÀÐÊÅÒÈÍÃÎÂЫХ ÈÍÍÎÂÀÖÈЙ  
Â ÑÈÑÒÅМÅ ÊÎМПËÅÊÑÀ МÀÐÊÅÒÈÍÃÀ 4Ð

Резюме
Âыпîëíåíà ñèñòåìàòèзàöèÿ ìàðêåòèíгîâых èííîâàöèé â ñîîòâåòñòâèè ñ êîíöåпöèåé êîìпëåêñà ìàðêå-
òèíгà 4Ð. Î÷åð÷åíы èх îñíîâíыå хàðàêòåðèñòèêè è пðåäëîæåíы ðåêîìåíäàöèè пî èх âыбîðó è пðèìåíå-
íèю. Ðàзðàбîòàíà îбщàÿ ñхåìà óпðàâëåíèÿ âыбîðîì/ñîзäàíèåì ìàðêåòèíгîâых èííîâàöèé â îòíîшåíèè 
êàæäîé èз ñîñòàâëÿющèх êîìпëåêñà èííîâàöèîííîгî ìàðêåòèíгà (êîíöåпöèÿ 4Ð). Пðîàíàëèзèðîâàíы 
фàêòîðы, пîâышàющèå âîзìîæíîñòü эффåêòèâíîгî пðèìåíåíèÿ èííîâàöèè, à òàêæå òå, êîòîðыå зàòðóä-
íÿюò ðåàëèзàöèю ìàðêåòèíгîâîé èííîâàöèîííîé пîëèòèêè. Пðåäëîæåíы ðåêîìåíäàöèè пî óñòàíîâëå-
íèю ñêèäîê â ñîîòâåòñòâèè ñ öåëÿìè пðåäпðèÿòèÿ. Ñфîðìèðîâàíà îбщàÿ ñхåìà âыбîðà ìàðêåòèíгîâых 
èííîâàöèé íà пðåäпðèÿòèè. Пîëó÷åííыå ðåзóëüòàòы фîðìèðóюò îñíîâó ìåòîäè÷åñêîгî îбåñпå÷åíèÿ 
óпðàâëåíèÿ ñîзäàíèåì è ðåàëèзàöèåé ìåðîпðèÿòèé èííîâàöèîííîгî ìàðêåòèíгà.
Ключевые слова: ìàðêåòèíгîâыå èííîâàöèè, êîìпëåêñ ìàðêåòèíгà 4Ð, èííîâàöèîííыé ìåíåäæìåíò, 
èííîâàöèîííыé ìàðêåòèíг, óпðàâëåíèå ìàðêåòèíгîâыìè èííîâàöèÿìè.
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APPROACHES TO CREATING MARKETING INNOVATIONS 
IN THE 4P MARKETING COMPLEX SYSTEM

Summary
Systematization of marketing innovations in accordance with the concept of the marketing complex 4P is 
performed. their main characteristics are outlined and recommendations for their selection and application 
are offered. A General scheme for managing the selection / creation of marketing innovations for each of 
the components of the innovative marketing complex (4P concept) has been developed. The choice of innova-
tive pricing strategy of firms depending on the product life cycle is considered. The factors that increase 
the possibility of effective application of innovation, as well as those that make it difficult to implement the 
marketing innovation policy, are analyzed. The criteria that influence the choice of marketing innovations 
and factors that help determine the most effective of them are considered. It is proved that it is necessary 
to develop and implement innovations that can solve the existing problems of producers and consumers, as 
well as to develop and implement measures of the marketing complex that are aimed at commercializing these 
innovations. The factors influencing the choice of price strategy and criteria for their selection are given. 
The proposed scheme for setting discounts in accordance with the goals of the company and the life cycle 
of the product. The differences between direct and indirect sales are analyzed, as well as recommendations 
for choosing the channel width. The main tasks and the type of possible innovations in the communication 
policy of an enterprise or institution depending on the stage of the life cycle of their products are considered. 
Recommendations for selecting specific innovations are offered. The article takes into account the peculiari-
ties of direct or indirect sales methods that are appropriate for the sale of specific products of the analyzed 
enterprise or institution. Recommendations for setting discounts in accordance with the company's goals are 
offered. A General scheme for selecting marketing innovations at the enterprise has been formed. The results 
obtained form the basis of methodological support for managing the creation and implementation of innova-
tive marketing activities.
Keywords: marketing innovations, marketing complex 4P, innovative management, innovative marketing, 
management of marketing innovations.


