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У ñòàòò³ îбґðóíòîâàíî, щî ñèìб³îз ìàðêåòèíгîâîї òà ³ííîâàö³éíîї ä³ÿëüíîñò³ ñòàâ êàòàë³-
зàòîðîì äî пîÿâè пîíÿòòÿ «³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг» ³ ñóì³æíèх ³з íèì пîíÿòü, òàêèх ÿê 
«ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é» òà «³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíгó». Аâòîðè ñèñòåìàòèзóâàëè íàÿâí³ пîзèö³ї 
ñó÷àñíèх äîñë³äíèê³â òà àêöåíòóâàëè óâàгó íà â³äñóòíîñò³ пîгîäæåíîñò³ ó пîгëÿäàх íàóêîâö³â 
íà ñóòí³ñòü i зì³ñò ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó òà ìàðêåòèíгó ³ííîâàö³é, à òàêîæ зàпðîпîíó-
âàëè óòî÷íåííÿ їх зì³ñòó. Çà ðåзóëüòàòàìè ñèñòåìàòèзàö³ї àâòîðàìè óзàгàëüíåíî п³äхîäè äî 
âèзíà÷åííÿ òà хàðàêòåðèñòèêè пîíÿòü «³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг» òà «ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é».  
Ç îгëÿäó íà íàпðàöюâàííÿ ñó÷àñíèх äîñë³äíèê³â ó гàëóз³ ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó òà íà 
îñíîâ³ їх êðèòè÷íîгî àíàë³зó àâòîðàìè зàпðîпîíîâàíî êîíöåпòóàëüíèé п³äх³ä äî ðîзóì³ííÿ 
ñóòíîñò³, ñêëàäîâèх ÷àñòèí ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó òà âèä³â ³ííîâàö³é ó ìàðêåòèíгó.
Ключові слова: ³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг, ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é, ³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíгó, êîí-
öåпòóàëüíèé п³äх³ä, пðèíöèпè ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó.

Постановка проблеми. Пðîâ³äíó ðîëü ó 
зàбåзпå÷åíí³ óñп³хó íà ðèíêó бóäü-ÿêîгî п³ä-
пðèºìñòâà â³ä³гðàº ìàðêåòèíг.

Ñâ³òîâèé äîñâ³ä ðîзâèòêó åêîíîì³êè äîâî-
äèòü, щî ðàö³îíàëüíå пîºäíàííÿ ìàðêåòèí-
гîâîї òà ³ííîâàö³éíîї ä³ÿëüíîñò³ äàº зìîгó 
îпåðàòèâíî зíàхîäèòè íåäîñòàòíüî зàäî-
âîëåí³ ñпîæèâ÷³ пîòðåбè àбî фîðìóâàòè їх 
(äëÿ пðèíöèпîâî íîâèх òîâàð³â), ðîзðîбëÿòè, 
âèðîбëÿòè é пðîñóâàòè íà ðèíîê íîâó (ìîäåð-
í³зîâàíó) пðîäóêö³ю [3, ñ. 75].

Ñèìб³îз ìàðêåòèíгîâîї òà ³ííîâàö³éíîї 
ä³ÿëüíîñò³, пðîäèêòîâàíèé âèìîгàìè äî 
ñóб’ºêò³â гîñпîäàðюâàííÿ, ÿê³ пðàгíóòü åфåê-
òèâíîгî òà ñòàëîгî ðîзâèòêó зà ñó÷àñíèх åêî-
íîì³÷íèх óìîâ гîñпîäàðюâàííÿ, ñòàâ êàòà-
ë³зàòîðîì äî пîÿâè пîíÿòòÿ «³ííîâàö³éíèé 
ìàðêåòèíг» ³ ñóì³æíèх ³з íèì пîíÿòü, òàêèх 
ÿê «ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é» òà «³ííîâàö³ї â 
ìàðêåòèíгó». Цå âèêëèêàëî пîÿâó äèñêóñ³ї 
ñåðåä äîñë³äíèê³â òà íàóêîâö³â, ÷èї пîгëÿäè 
íà зàзíà÷åí³ êàòåгîð³ї пîä³ëèëèñÿ íà òèх, хòî 
їх îòîòîæíюº, ³ òèх, хòî їх ðîзð³зíÿº.

Аâòîðè ñòàòò³ пðîпîíóюòü ñèñòåìàòèзó-
âàòè íàÿâí³ пîзèö³ї ñó÷àñíèх äîñë³äíèê³â òà 
зàпðîпîíóâàòè б³ëüш êîíêðåòèзîâàíèé п³äх³ä 
äî ðîзóì³ííÿ öèх êàòåгîð³é.

Аналіз останніх досліджень i публікацій. 
Îêðåñëåíà пðîбëåìà º пðåäìåòîì äîñë³äæåííÿ 
бàгàòüîх â³ò÷èзíÿíèх íàóêîâö³â, ÿê³ ó ñâîїх 
пóбë³êàö³ÿх ðîзгëÿäàюòü її ð³зí³ àñпåêòè. 
Çîêðåìà, îñîбëèâîñò³ ìàðêåòèíгîâîї п³ä-
òðèìêè ³ííîâàö³é â³ò÷èзíÿíèх пðîìèñëîâèх 
п³äпðèºìñòâ ðîзгëÿäàëè Г.Л. Âåðбèöüêà [1], 
².Ю. Єп³фàíîâ, Д.Î. Гëàäêà [7], Л.Ì. Гóð÷, 
Г.². Ì³ò÷åíêî [5], Ñ.А. Жóêîâ [8], Н.Ñ. ²ëëÿ-
шåíêî [10]; ñó÷àñí³ âèäè ³ííîâàö³éíîгî ìàð-
êåòèíгó â ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâ òà ³ííî-
âàö³éí³ ìàðêåòèíгîâ³ òåхíîëîг³ї ÿê íàпðÿì 
п³äâèщåííÿ åфåêòèâíîñò³ êîìóí³êàö³é äîñë³-

äæóâàëè Ñ.Ì. Âîéíàðåíêî [2], А.Д. Ìîñòîâà 
[14], ².Â. Тàðàíåíêî, Ñ.Ñ. Яðåìåíêî [18]; îñî-
бëèâîñò³ ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó íà ðåг³-
îíàëüíîìó ð³âí³ ðîзêðèëà Â.Â. Гîìîëüñüêà 
[3]; ³ííîâàö³ї ÿê ³íñòðóìåíò óñп³шíîгî б³зíåñó 
òà ðîзâèòêó пîòåíö³àëó п³äпðèºìñòâ êîíêðå-
òèзóâàëè ó ñâîїх äîñë³äæåííÿх Л.Î. Гðèзîâ-
ñüêà, А.Â. Ðîìàíîâà [4], Â.². Дîâбåíêî [6], 
Â.Ê. Ñ³äåëüí³êîâà [17]; ³ííîâàö³éíó ìàðêåòèí-
гîâó ä³ÿëüí³ñòü ó ñèñòåì³ óпðàâë³ííÿ êîíêó-
ðåíòîñпðîìîæí³ñòю ñóб’ºêò³â гîñпîäàðю-âàííÿ 
ðîзгëÿíóëè Ю.Î. Çàéöåâ [9], Â.Л. Êàðпåíêî [12].

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Â äîñë³äæåíèх àâòîðàìè 
íàóêîâèх пóбë³êàö³ÿх ó пîгëÿäàх ó÷åíèх íà 
ñóòí³ñòü i зì³ñò ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó òà 
ìàðêåòèíгó ³ííîâàö³é â³äñóòíÿ пîгîäæåí³ñòü. 
Нà äóìêó àâòîð³â, ö³ êàòåгîð³ї пîòðåбóюòü 
óòî÷íåííÿ é êîíêðåòèзàö³ї.

Мета статті. Гîëîâíîю ìåòîю ðîбîòè º фîð-
ìóâàííÿ êîíöåпòóàëüíîгî п³äхîäó äî ðîзó-
ì³ííÿ ñóòíîñò³, пðèíöèп³â, ñêëàäîâèх ÷àñòèí 
òà âèä³â ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó.

Виклад основного матеріалу. Дëÿ îö³íю-
âàííÿ íàÿâíèх ó ñó÷àñíèх íàóêîâèх äîñë³-
äæåííÿх п³äхîä³â äî âèзíà÷åííÿ пîíÿòòÿ 
«³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг» ³ ñóì³æíèх ³з 
íèì пîíÿòü, òàêèх ÿê «ìàðêåòèíг ³ííîâà-
ö³é» òà «³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíгó», à òàêîæ 
фîðìóâàííÿ âëàñíîї пîзèö³ї àâòîðàìè пðîâå-
äåíî àíàë³з òà ñèñòåìàòèзàö³ю їх âèзíà÷åíü  
(òàбë. 1, 2, 3).

Çà ðåзóëüòàòàìè òàбë. 1 ìîæíà âèä³ëèòè 
òàê³ п³äхîäè äî âèзíà÷åííÿ òà хàðàêòåðèñòèêè 
пîíÿòòÿ «³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг» (ðèñ. 1):

– ÿê пðîöåñ пëàíóâàííÿ òà âпðîâàäæåííÿ 
íîâîї пðîäóêö³ї íà ðèíîê;

– ÿê êîíöåпö³ÿ âåäåííÿ б³зíåñó;
– ÿê пîшóê íîâèх ñфåð ³ ñпîñîб³â âèêîðèñ-

òàííÿ пîòåíö³àëó п³äпðèºìñòâà;
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Тàбëèöÿ 1
Підходи до визначення поняття «інноваційний маркетинг» у наукових дослідженнях

Автор, джерело, рік Характеристика визначення

Н.Ñ. Êóбèшèíà 
[13, ñ. 477], 2007 ð³ê

²ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – пðîöåñ пëàíóâàííÿ íîâîї пðîäóêö³ї òà âпðîâàäæåííÿ 
її íà ðèíîê, à òàêîæ óпðàâë³ííÿ íåю. Ñпåöèф³êà éîгî пîëÿгàº â ðèíêîâîìó пðî-
öåñ³ ìàòåð³àëüíîї ðåàë³зàö³ї íîâîââåäåíü. Ê³íöåâîю ìåòîю ³ííîâàö³éíîгî ìàð-
êåòèíгó º îö³íêà îбñÿгó пðîäàæó âèðîбíèöòâà íîâîгî òîâàðó, à òàêîæ ðîзì³ðó 
òà ÷àñòêè ðèíêó, òåðì³íó âèðîбíèöòâà íîâîї пðîäóêö³ї.

Н.Ñ. Iëëÿшåíêî 
[10, ñ. 32], 2011 ð³ê

П³ä ³ííîâàö³éíèì ìàðêåòèíгîì ñë³ä ðîзóì³òè êîíöåпö³ю âåäåííÿ б³зíåñó, ÿêà 
пåðåäбà÷àº ñòâîðåííÿ âäîñêîíàëåíîї àбî пðèíöèпîâî íîâîї пðîäóêö³ї (âèðîбó, 
òåхíîëîг³ї, пîñëóгè, óпðàâë³íñüêîгî ð³шåííÿ) – ³ííîâàö³ї, à òàêîæ âèêîðèñ-
òàííÿ â пðîöåñ³ її ñòâîðåííÿ òà пîшèðåííÿ âäîñêîíàëåíèх ÷è пðèíöèпîâî 
íîâèх – ³ííîâàö³éíèх – ³íñòðóìåíò³â, фîðì òà ìåòîä³â ìàðêåòèíгó зàäëÿ б³ëüш 
åфåêòèâíîгî зàäîâîëåííÿ пîòðåб ÿê ñпîæèâà÷³â, òàê ³ âèðîбíèê³â. ²íàêшå 
êàæó÷è, п³äпðèºìñòâî âèðîбëÿº пåðш зà âñå òàê³ ³ííîâàö³ї, ÿê³ зàäîâîëüíÿюòü 
ÿê пîòðåбè ñпîæèâà÷³â, òàê ³ éîгî âëàñí³ пîòðåбè, à òàêîæ âèêîðèñòîâóº ³ííî-
âàö³éí³ п³äхîäè äî ðåàë³зàö³ї зàñàä ìàðêåòèíгó.

Ñ.Ñ. Ñåìåíюê 
[16, ñ. 152], 2012 ð³ê

²ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – öå âèêîðèñòàííÿ âäîñêîíàëåíèх ÷è íîâèх ìåòîä³â òà 
³íñòðóìåíò³â ìàðêåòèíгó â пðîöåñ³ ñòâîðåííÿ é пðîñóâàííÿ îñâ³òí³х пîñëóг íà 
ðèíîê äëÿ зàäîâîëåííÿ пîòðåб ñпîæèâà÷³â.

Ю.Î. Çàéöåâ 
[9, ñ. 65], 2017 ð³ê

²ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг ðîзóì³ºòüñÿ ÿê ìàðêåòèíг â³äíîñèí, щî â пðîöåñ³ ñòâî-
ðåííÿ ³ пîшèðåííÿ òîâàð³â àбî пîñëóг п³äпðèºìñòâà âèêîðèñòîâóº âäîñêîíàëåí³ 
÷è пðèíöèпîâî íîâ³ ³íñòðóìåíòè, ìåòîäè òà фîðìè зàäëÿ б³ëüш åфåêòèâíîгî 
зàäîâîëåííÿ пîòðåб óñ³х ó÷àñíèê³â òîâàðîðóхó.

I.Ю. Єпiфàíîâà, 
Д.Î. Гëàäêà [7], 
2018 ð³ê

²ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – öå âèä ìàðêåòèíгó, ÿêèé ñпðÿìîâàíèé íà пîшóê 
íîâèх ñфåð ³ ñпîñîб³â âèêîðèñòàííÿ пîòåíö³àëó п³äпðèºìñòâà, ðîзðîбëåííÿ íà 
ö³é îñíîâ³ íîâèх òîâàð³â òà òåхíîëîг³é їх пðîñóâàííÿ íà ðèíêó зàäëÿ зàäî-
âîëåííÿ пîòðåб ³ зàпèò³â ñпîæèâà÷³â б³ëüш åфåêòèâíèì ñпîñîбîì, í³æ êîíêó-
ðåíòè, îòðèìàííÿ зà ðàхóíîê öüîгî пðèбóòêó òà зàбåзпå÷åííÿ óìîâ òðèâàëîгî 
âèæèâàííÿ é ðîзâèòêó íà ðèíêó.

Л.Ì. Гóð÷ 
[5, ñ. 125], 2019 ð³ê

²ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – öå ä³ÿëüí³ñòü íà ðèíêó íîâîââåäåíü, ñпðÿìîâàíà 
íà фîðìóâàííÿ àбî âèÿâëåííÿ пîпèòó зàäëÿ ìàêñèìàëüíîгî зàäîâîëåííÿ зàпè-
ò³â ³ пîòðåб, щî бàзóºòüñÿ íà âèêîðèñòàíí³ íîâèх ³äåé щîäî òîâàð³â, пîñëóг ³ 
òåхíîëîг³é, ÿê³ íàéêðàщèì ÷èíîì ñпðèÿюòü äîñÿгíåííю ö³ëåé îðгàí³зàö³ї òà 
îêðåìèх âèêîíàâö³â.

Â.Л. Êàðпåíêî 
[12, ñ. 130], 2019 ð³ê

²ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – öå ñфåðà ä³ÿëüíîñò³ п³äпðèºìñòâà, ñпðÿìîâàíà íà 
фîðìóâàííÿ íîâèх ðèíê³â збóòó òà ³íшèх пîòðåб ó пîòåíö³éíèх ³ ðåàëüíèх ñпî-
æèâà÷³â. Ðàö³îíàëüíå зàñòîñóâàííÿ òåхíîëîг³é ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó зìåí-
шóº ðèзèêè, пîâ’ÿзàí³ з ðîзðîбëåííÿì ³ííîâàö³ї, òîìó щî âîíè äàюòü зìîгó 
îö³íèòè пîòåíö³éíèé пîпèò, âèзíà÷èòè ö³ëüîâèé ñåгìåíò ðèíêó é äàòè â³ä-
пîâ³äü íà пèòàííÿ щîäî пðîäîâæåííÿ ðîзðîбëåííÿ àбî її пðèпèíåííÿ. Дîñâ³ä 
п³äòâåðäæóº, щî б³ëüш³ñòü п³äпðèºìñòâ, êîòð³ óñп³шíî ðîзâèâàюòüñÿ íà ðèíêó, 
ñâîїì óñп³хîì зîбîâ’ÿзàí³ ñàìå ³ííîâàö³ÿì.

Джерело: узагальнено авторами на основі джерел [5; 7; 9; 10; 12; 13; 16]

Рис. 1. Підходи до визначення категорії «інноваційний маркетинг»  
у сучасних дослідженнях

Джерело: авторська розробка

Підходи до визначення категорії «інноваційний маркетинг» 

процес планування нової продукції та впровадження її на ринок, а також 
управління нею

концепція ведення бізнесу, яка передбачає створення вдосконаленої 
або принципово нової продукції i використання в процесі її створення 

та поширення вдосконалених чи принципово нових інструментів, 
форм та методів маркетингу 

пошук нових сфер i способів використання потенціалу підприємства 

діяльність на ринку нововведень 

сфера діяльності підприємства, спрямована на формування нових ринків збуту 
та інших потреб у потенційних i реальних споживачів 



41

Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2021. Ò. 26. Âèï. 4(89)

Тàбëèöÿ 2
Підходи до визначення поняття «інновації в маркетингу» у наукових дослідженнях

Автор, джерело, рік Характеристика визначення

Н.Ñ. Iëëÿшåíêî 
[10, ñ. 36], 2011 ð³ê

П³ä ìàðêåòèíгîâèìè ³ííîâàö³ÿìè, àбî ³ííîâàö³ÿìè â ìàðêåòèíгó, ñë³ä ðîзó-
ì³òè âèêîðèñòàííÿ âäîñêîíàëåíèх ÷è íîâèх ìåòîä³â òà ³íñòðóìåíò³â ìàðêå-
òèíгó п³ä ÷àñ пðîöåñó ñòâîðåííÿ òà пîшèðåííÿ òîâàðó (òåхíîëîг³ї, пîñëóгè, 
óпðàâë³íñüêîгî ð³шåííÿ) зàäëÿ б³ëüш åфåêòèâíîгî зàäîâîëåííÿ пîòðåб ³ зàпè-
ò³â ñпîæèâà÷³â òà âèðîбíèê³â.

Т.Î. Пàñi÷íèê 
[15, ñ. 110], 2014 ð³ê

²ííîâàö³ї ìàðêåòèíгó ÿâëÿюòü ñîбîю щîñü íîâå â ³íñòðóìåíòàх пðàêòè÷íîї 
ä³ÿëüíîñò³ êîìåðö³éíèх îðгàí³зàö³é з ðåàë³зàö³ї òà ðåêëàìóâàííÿ òîâàð³â. 
Âîíè, ÿê пðàâèëî, º ñêëàäîâîю ÷àñòèíîю ìàðêåòèíгó ³ííîâàö³éíèх òîâàð³â, 
àëå íå îбîâ’ÿзêîâî. Çîêðåìà, ³ííîâàö³ї ìàðêåòèíгó ìîæóòü âèêîðèñòîâóâà-
òèñÿ äëÿ б³ëüш åфåêòèâíîї ðåàë³зàö³ї òðàäèö³éíèх òîâàð³â з íèзüêèì ñòóпå-
íåì ³ííîâàö³éíîñò³.

Л.Ì. Гóð÷
[5, ñ. 126], 2019 ð³ê

П³ä ³ííîâàö³ÿìè â ìàðêåòèíгó ñë³ä ðîзóì³òè âèêîðèñòàííÿ âäîñêîíàëåíèх ÷è 
íîâèх ìåòîä³â òà ³íñòðóìåíò³â ìàðêåòèíгó п³ä ÷àñ пðîöåñó ñòâîðåííÿ é пîшè-
ðåííÿ òîâàðó (òåхíîëîг³ї, пîñëóгè, óпðàâë³íñüêîгî ð³шåííÿ) зàäëÿ åфåêòèâí³-
шîгî зàäîâîëåííÿ пîòðåб ³ зàпèò³â ñпîæèâà÷³â òà âèðîбíèê³â.

Джерело: узагальнено авторами на основі джерел [5; 10; 15]

Тàбëèöÿ 3
Підходи до визначення поняття «маркетинг інновацій» у наукових дослідженнях

Автор, джерело, рік Характеристика визначення

Н.Ñ. Êóбèшèíà 
[13, ñ. 477], 2007 ð³ê

Ìàðêåòèíг ³ííîâàö³éíîгî пðîäóêòó – öå òàêòè÷íèé ³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг, 
щî ñêëàäàºòüñÿ з п³äгîòîâêè äî ðîзì³щåííÿ íà ðèíêó íîâîгî пðîäóêòó; п³ä-
гîòîâêè ñèñòåìè зàхîä³â äî пðîñóâàííÿ пðîäóêòó íà ðèíîê. Дî òàêòè÷íîгî 
³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó ìîæíà â³äíåñòè ìàðêåòèíгîâå äîñë³äæåííÿ íîâîгî 
пðîäóêòó, íîâèх ñåгìåíò³â; пðîбíå ðîзì³щåííÿ íà ðèíêó ÷è ñåгìåíòàх; îðгà-
í³зàö³ю ñèñòåìè збóòó, зîêðåìà ñèñòåìó òåхí³÷íîгî ñåðâ³ñó äëÿ íàóêîºìíèх 
пðîäóêò³â; зàêð³пëåííÿ пðîäóêòó íà ðèíêó äëÿ фîðìóâàííÿ пîñò³éíîї êë³ºí-
òóðè; ðåêëàìó íîâîгî пðîäóêòó. Нà ñòàä³ї ìàðêåòèíгîâèх äîñë³äæåíü ³ííî-
âàö³éíîгî пðîäóêòó пîòð³бíî îö³íèòè âñ³ åòàпè æèòòºâîгî öèêëó òîâàðó òà 
ñфîðìóâàòè âèñíîâêè ñòîñîâíî äîö³ëüíîñò³ âпðîâàäæåííÿ, à òàêîæ ðîзðîбèòè 
ðåêîìåíäàö³ї з ðåêëàìè äî пî÷àòêó пðîäàæ³â.

Ñ.Ì. ²ëëÿшåíêî 
[11, ñ. 69], 2010 ð³ê

Ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é – ä³ÿëüí³ñòü, щî ñпðÿìîâàíà íà пîшóê íîâèх ñфåð ³ 
ñпîñîб³â âèêîðèñòàííÿ пîòåíö³àëó п³äпðèºìñòâà, ðîзðîбëåííÿ íà ö³é îñíîâ³ 
íîâèх òîâàð³â òà òåхíîëîг³é, à òàêîæ їх пðîñóâàííÿ íà ðèíêó зàäëÿ зàäî-
âîëåííÿ пîòðåб ³ зàпèò³â ñпîæèâà÷³â åфåêòèâí³шèì, í³æ ó êîíêóðåíò³â, ñпî-
ñîбîì, îòðèìàííÿ зàâäÿêè öüîìó пðèбóòêó òà зàбåзпå÷åííÿ óìîâ òðèâàëîгî 
âèæèâàííÿ é ðîзâèòêó íà ðèíêó.

Т.Î. Пàñ³÷íèê 
[15, ñ. 110], 2014 ð³ê

Ìàðêåòèíг ³ííîâàö³éíèх òîâàð³â îзíà÷àº ìàðêåòèíг, ìåòîю ÿêîгî º íàäàííÿ 
â³äпîâ³ä³ íà зàпèòàííÿ пðî òå, ÿêèì пîâèíåí бóòè ³ííîâàö³éíèé òîâàð (äîäàò-
êîâ³ пîòðåбè, ÿê³ â³í зàäîâîëüíÿòèìå пîð³âíÿíî з íàÿâíèìè òîâàðàìè, òåх-
íîëîг³÷í³ ìîæëèâîñò³ éîгî âèгîòîâëåííÿ); ÿê íàéб³ëüш åфåêòèâíî äîíåñòè 
³íфîðìàö³ю пðî öåé òîâàð ðèíêó; ÿê зàбåзпå÷èòè âèñîêèé ð³âåíü пðîäàæ 
öüîгî ³ííîâàö³éíîгî òîâàðó.

Г.Л. Âåðбèöüêà 
[1, ñ. 38], 2016 ð³ê

П³ä ìàðêåòèíгîì ³ííîâàö³é â óìîâàх ì³æíàðîäíèх åêîíîì³÷íèх â³äíîñèí 
пðîпîíóºìî ðîзóì³òè ä³ÿëüí³ñòü, ñпðÿìîâàíó íà êîìåðö³àë³зàö³ю ³ííîâà-
ö³é, ñòâîðåííю ÿêèх пåðåäóюòü пîâíîìàñшòàбí³ ìàðêåòèíгîâ³ äîñë³äæåííÿ 
пîбàæàíü ñпîæèâà÷³â, êîí’юíêòóðè ì³æíàðîäíîгî ðèíêó, âèзíà÷åííÿ ñåг-
ìåíòó ì³æíàðîäíîгî ðèíêó, íà зàäîâîëåííÿ пîòðåб ÿêîгî бóäóòü îð³ºíòîâàí³  
³ííîâàö³ї.

Â.Ê. Ñ³äåëüí³êîâà 
[17, ñ. 102], 2017 ð³ê

Ðåêîìåíäóºìî ðîзгëÿäàòè ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é ÿê îêðåìèé âèä ìàðêåòèíгó, 
íàпðÿì ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³, ÿêèé пîòðåбóº îñîбëèâèх ìåòîä³â, ³íñòðó-
ìåíò³â òà ñпîñîб³â.

Л.Î. Гðèзîâñüêà 
[4, ñ. 302], 2018 ð³ê

Ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é ñë³ä ðîзгëÿäàòè ÿê ä³ÿëüí³ñòü, ñпðÿìîâàíó íà пîшóê 
íîâèх ñфåð ä³ÿëüíîñò³, ðîзðîбëåííÿ àбñîëюòíî íîâîгî òîâàðó òà ââåäåííÿ ó 
âèðîбíèöòâî íàÿâíèх òîâàð³â ³ííîâàö³é. Цå ÷àñòèíà êîíöåпö³ї âåäåííÿ б³з-
íåñó зà äîпîìîгîю íîâîââåäåííÿ ó âèðîбíèöòâ³.

Л.Ì. Гóð÷ 
[5, ñ. 125], 2019 ð³ê

Ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é ìîæå бóòè âèзíà÷åíèé ÿê пîºäíàííÿ ä³é, пðèéîì³â, 
ìåòîä³â, ñèñòåìàòè÷íà àêòèâí³ñòü ñóб’ºêò³â åêîíîì³÷íèх â³äíîñèí щîäî ðîз-
ðîбëåííÿ é пðîñóâàííÿ íà ðèíêó íîâèх òîâàð³â, пîñëóг òà òåхíîëîг³é äëÿ 
зàäîâîëåííÿ пîòðåб ñпîæèâà÷³â (ñóñп³ëüñòâà) ó åфåêòèâí³шèé, í³æ ó êîíêó-
ðåíò³â, ñпîñ³б íà îñíîâ³ îíîâëåííÿ òà п³äâèщåííÿ ð³âíÿ êîìпîíåíò³â пîòåí-
ö³àëó п³äпðèºìñòâà, пîшóêó íîâèх íàпðÿì³â òà зàñîб³â éîгî âèêîðèñòàííÿ 
зàäëÿ îòðèìàííÿ пðèбóòêó òà éîгî зб³ëüшåííÿ, зàбåзпå÷åííÿ óìîâ òðèâàëîгî 
âèæèâàííÿ é ðîзâèòêó íà ðèíêó.

Джерело: узагальнено авторами на основі джерел [1; 4; 5; 11; 13; 15; 17]



Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2021. Ò. 26. Âèï. 4(89)

42

Тàбëèöÿ 4
Загальносистемні принципи інноваційного маркетингу

Автор Сутність принципів

Â.Л. Êàðпåíêî 
[12, ñ. 131–133]

Дîòðèìàííÿ ÷èííîгî зàêîíîäàâñòâà щîäî iííîâàöiéíèх пðîöåñ³â
Âèñîêà êóëüòóðà îбñëóгîâóâàííÿ ñпîæèâà÷³â âèñîêîòåхíîëîг³÷íèх òîâàð³â
Îпòèìàëüí³ñòü êîìåðö³éíèх ð³шåíü п³ä ÷àñ âèхîäó íà ðèíîê âèñîêèх òåхíîëîг³é
Пðèбóòêîâ³ñòü i ðåíòàбåëüí³ñòü ³ííîâàö³éíîї пðîäóêö³ї
Êîíêóðåíòîñпðîìîæí³ñòü òîâàð³â i пîñëóг, ñòâîðåíèх ³з äîòðèìàííÿì íàóêîâèх ðîз-
ðîбîê i äîñÿгíåíü ó íàóêîºìíèх гàëóзÿх
Âèêîíàííÿ ÿê³ñíî i â ñòðîê äîгîâ³ðíèх зîбîâ’ÿзàíü êîíòðàгåíò³â íà ðèíêó âèñîêî-
òåхíîëîг³÷íèх гàëóзåé

Â.Â. Гîìîëüñüêà 
[3, ñ. 76]

Âпëèâ íà ðèíîê i пîпèò â ³íòåðåñàх êîìпàí³ї – âèðîбíèêà iííîâàöiéíèх пðîäóêò³â 
òà пîñëóг
Пðèñòîñóâàííÿ пðîпîзèö³ї iííîâàöiéíèх пðîäóêò³â i пîñëóг äî âèìîг ³ííîâàö³éíîгî 
ðèíêó
Âñåб³÷íå âèâ÷åííÿ ðèíêó, пîпèòó, ñìàê³â i бàæàíü ñпîæèâà÷³â

Н.Ñ. Êóбèшèíà 
[13, ñ. 477]

Пîшóê íîâèзíè, пîâ’ÿзàíîї з íîâèìè ñåгìåíòàìè, íîâèìè ðèíêàìè
Îð³ºíòàö³ÿ íà âèñîê³ òåхíîëîг³ї, пîòðåбè ðèíêó

Â.². Дîâбåíêî 
[6, ñ. 199]

Нàö³ëåí³ñòü íà äîñÿгíåííÿ ê³íöåâîгî пðàêòè÷íîгî ðåзóëüòàòó ³ííîâàö³ї
Îð³ºíòàö³ÿ íà зàâîюâàííÿ пåâíîї ÷àñòêè ðèíêó íîâîââåäåíü зг³äíî з äîâгîòåðì³íîâîю 
ìåòîю, íà ÿêó îð³ºíòîâàíèé iííîâàöiéíèé пðîºêò
²íòåгðàö³ÿ äîñë³äíèöüêîї, âèðîбíè÷îї òà ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³ â ñèñòåìó 
ìåíåäæìåíòó п³äпðèºìñòâà
Îð³ºíòàö³ÿ íà äîâгîòåðì³íîâó пåðñпåêòèâó, щî пîòðåбóº пðîâåäåííÿ ìàðêåòèíгîâèх 
äîñë³äæåíü, îòðèìàííÿ íà їх îñíîâ³ ³ííîâàö³é, ÿê³ зàбåзпå÷óюòü âèñîêîåфåêòèâíó 
гîñпîäàðñüêó ä³ÿëüí³ñòü
Âèêîðèñòàííÿ âзàºìîзàëåæíèх ³ âзàºìîóзгîäæåíèх ñòðàòåг³ї òà пðàêòèêè àêòèâ-
íîгî пðèñòîñóâàííÿ äî âèìîг пîòåíö³éíèх ñпîæèâà÷³â ³ííîâàö³ї з îäíî÷àñíèì ö³ëå-
ñпðÿìîâàíèì âпëèâîì íà їхí³ ³íòåðåñè

Джерело: систематизовано авторами на основі джерел [3; 6; 12; 13]

– ÿê ä³ÿëüí³ñòü íà ðèíêó íîâîââåäåíü;
– ÿê ä³ÿëüí³ñòü п³äпðèºìñòâà, ñпðÿìîâàíà 

íà фîðìóâàííÿ íîâèх ðèíê³â збóòó.
Çà ðåзóëüòàòàìè òàбë. 2 ìîæíà пîбà÷èòè 

ºäí³ñòü пîзèö³é àâòîð³â ñòîñîâíî пîíÿòòÿ 
«³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíгó». Нàâåäåí³ âèзíà-
÷åííÿ ò³ºю ÷è ³íшîю ì³ðîю хàðàêòåðè-
зóюòü ³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíгó ÿê пåâíèé 
íàб³ð ³íñòðóìåíò³â òà ìåòîä³â (óäîñêîíàëå-
íèх àбî íîâèх) âèðîбíèöòâà òà пðîñóâàííÿ  
òîâàð³â.

Çà ðåзóëüòàòàìè òàбë. 3 ìîæíà âèä³ëèòè 
òàê³ п³äхîäè äî âèзíà÷åííÿ пîíÿòòÿ «ìàðêå-
òèíг ³ííîâàö³é»:

– ÿê òàêòè÷íèé ³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг;
– ÿê ä³ÿëüí³ñòü, ñпðÿìîâàíà íà пîшóê 

íîâèх ñфåð i ñпîñîб³â âèêîðèñòàííÿ пîòåíö³-
àëó п³äпðèºìñòâà;

– ÿê ä³ÿëüí³ñòü, ñпðÿìîâàíà íà êîìåðö³à-
ë³зàö³ю ³ííîâàö³é;

– ÿê íàпðÿì ìàðêåòèíгîâîї ä³ÿëüíîñò³, 
ÿêèé пîòðåбóº îñîбëèâèх ìåòîä³â, ³íñòðóìåí-
ò³â òà ñпîñîб³â;

– ÿê ä³ÿëüí³ñòü, ñпðÿìîâàíà íà пîшóê 
íîâèх ñфåð ä³ÿëüíîñò³;

– ÿê пîºäíàííÿ ä³é, пðèéîì³â, ìåòîä³â, 
ñèñòåìàòè÷íà àêòèâí³ñòü ñóб’ºêò³â åêîíîì³÷-
íèх â³äíîñèí щîäî ðîзðîбëåííÿ é пðîñóâàííÿ 
íà ðèíêó íîâèх òîâàð³â.

Îòæå, àâòîðè ââàæàюòü, щî ³ííîâàö³éíèé 
ìàðêåòèíг äëÿ пðîñóâàííÿ òîâàð³â íà ðèíîê 
âèêîðèñòîâóº âäîñêîíàëåí³, íîâ³ àбî пðèíöè-
пîâî íîâ³ ìåòîäè, ÿê³ º åфåêòèâí³шèìè пîð³â-

íÿíî з òðàäèö³éíèìè ìàðêåòèíгîâèìè ñòðà-
òåг³ÿìè.

Ñüîгîäí³ íàóêîâöÿìè íàпðàöüîâàíî òàê³ 
пðèíöèпè ³ííîâàö³éíîгî ìàðêåòèíгó (òàбë. 4).

Аâòîðè пîä³ëÿюòü пîзèö³ю äîñë³äíèêà 
Ñ.Ì. Âîéíàðåíêî ñòîñîâíî òîгî, щî ³ííîâà-
ö³éíèé ìàðêåòèíг ñпðèÿº фîðìóâàííю íîâèх 
ðèíê³â ëèшå òîä³, êîëè òàê³ ðèíêè пðîпîíó-
юòü íîâ³òí³ фîðìè âèð³шåííÿ пðîбëåìè, ÿêà 
º âàæëèâîю äëÿ ëюäèíè [2, ñ. 73].

Аâòîðè íå пîгîäæóюòüñÿ з пîзèö³ºю, щî 
³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – öå ìàðêåòèíг, 
пîâ’ÿзàíèé ³з пðîñóâàííÿì íà ðèíîê ëèшå 
³ííîâàö³é [12, ñ. 131], îñê³ëüêè, íà äóìêó 
àâòîð³â, ³ííîâàö³ї â ìàðêåòèíгó ìîæóòü бóòè 
зàñòîñîâàí³ ÿê äëÿ íîâèх, òàê ³ äëÿ âæå íàÿâ-
íèх (ó зâè÷àéíîìó âèгëÿä³ àбî óäîñêîíàëå-
íèх зà ð³зíèìè пîêàзíèêàìè) òîâàð³â.

Аâòîðè пîгîäæóюòüñÿ з äóìêîю äîñë³äíèêà 
Â.Д. Ìîñòîâîї [14] ñòîñîâíî òîгî, щî ìàðêå-
òèíгîâ³ ³ííîâàö³ї зà íàпðÿìîì ìàðêåòèíгîâîї 
ä³ÿëüíîñò³ ñêëàäàюòüñÿ з òàêèх êàòåгîð³é:

1) фîðìè é ìåòîäè пðîñóâàííÿ пðîгðåñèâ-
íèх ³ííîâàö³é i фîðìóâàííÿ íîâèх ðèíê³â 
(âòîðèííèх ³ííîâàö³é ó ñфåð³ ìàðêåòèíгó, 
ÿê³ âèзíà÷àюòüñÿ íàóêîâèì, òåхí³÷íèì òà 
òåхíîëîг³÷íèì пðîöåñîì);

2) íîâ³ ñпîñîбè ñòèìóëюâàííÿ ñпîæèâ÷îї 
³í³ö³àòèâíîñò³ (÷èñòî îðгàí³зàö³éíî-óпðàâë³í-
ñüê³ ³ííîâàö³ї ó ñфåð³ ìàðêåòèíгó);

3) êîìб³íîâàí³ п³äхîäè ó ñфåð³ ìàðêåòèíгó, 
ÿê³ âêëю÷àюòü îбèäâà зàзíà÷åí³ íàпðÿìè ó 
ñфåð³ ìàðêåòèíгîâèх ³ííîâàö³é [14, ñ. 90].
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Âðàхîâóю÷è âñå âèщåзàзíà÷åíå, àâòîðè 
пðîпîíóюòü êîíöåпòóàëüíèé п³äх³ä äî ðîзó-
ì³ííÿ ñóòíîñò³, ñêëàäîâèх ÷àñòèí ³ííîâàö³é-
íîгî ìàðêåòèíгó òà âèä³â ³ííîâàö³é ó ìàðêå-
òèíгó (ðèñ. 2).

Çà ñó÷àñíîгî ñòàíó ðîзâèòêó åêîíîì³êè 
п³äпðèºìñòâà â³ääàюòü пåðåâàгó íîâèì ìàð-
êåòèíгîâèì ìåòîäàì ó ñфåð³ êîìóí³êàö³é òà 
пðîñóâàííÿ ñâîїх òîâàð³â, ñåðåä ÿêèх ñë³ä 
íàзâàòè ³íòåðíåò-ðåêëàìó, пðîñóâàííÿ â ñîö³-
àëüíèх ìåðåæàх, ð³зíîìàí³òí³ ìåòîäè ñòèìó-
ëюâàííÿ збóòó, êðåàòèâíó ðåêëàìó â ì³ñöÿх 
пðîäàæó, âèêîðèñòàííÿ íîâ³òí³х пðèéîì³â 
îñîбèñòèх пðîäàæ³â. Пåðåâàæíî п³äпðèºì-
ñòâà òîðг³âë³ òà ñфåðè пîñëóг зàпî÷àòêóâàëè 
âèêîðèñòàííÿ ð³зíèх ìîб³ëüíèх äîäàòê³â ÿê 
ñпîñîбó пîшóêó ³íäèâ³äóàëüíîгî п³äхîäó äî 
êîæíîгî êë³ºíòà òà зàäëÿ зàäîâîëåííÿ éîгî 
пîòðåб [18, ñ. 213].

Висновки i пропозиції. Пðîâåäåíå äîñë³-
äæåííÿ äàº п³äñòàâè ä³éòè âèñíîâêó, щî 
êàòåгîð³ÿ «³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг» пåðåбó-
âàº â пîë³ зîðó бàгàòüîх äîñë³äíèê³â, ñåðåä 

ÿêèх â³äñóòíÿ пîгîäæåí³ñòü ñòîñîâíî її ñóò-
íîñò³. Аíàë³з íàóêîâèх пóбë³êàö³é пîêàзàâ 
íàÿâí³ñòü б³ëüшå п’ÿòè ð³зíîñпðÿìîâàíèх 
п³äхîä³â äî âèзíà÷åííÿ її ñóòíîñò³. Аâòîðàìè 
зàпðîпîíîâàíèé êîíöåпòóàëüíèé п³äх³ä äî 
ðîзóì³ííÿ ñóòíîñò³, ñêëàäîâèх ÷àñòèí ³ííî-
âàö³éíîгî ìàðêåòèíгó òà âèä³â ³ííîâàö³é ó 
ìàðêåòèíгó.

Îêð³ì òîгî, àâòîðè ââàæàюòü, щî â íàóêî-
â³é ë³òåðàòóð³ â³äбóëàñü àñèì³ëÿö³ÿ òåðì³í³â 
«³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг» òà «ìàðêåòèíг 
³ííîâàö³é». Âîíè пîòðåбóюòü óòî÷íåííÿ.  
Нà äóìêó àâòîð³â, ³ííîâàö³éíèé ìàðêåòèíг – 
öå íîâèé п³äх³ä äî ìàðêåòèíгó зàгàëîì, ÿêèé 
âðàхîâóº пîòðåбè ñó÷àñíîгî ðèíêó, à ìàð-
êåòèíг ³ííîâàö³é пðèзíà÷åíèé äëÿ âèхîäó é 
пðîñóâàííÿ íîâîââåäåíü íà ðèíîê. ²ííîâàö³é-
íèé ìàðêåòèíг íå ñòâîðюº íîâèх ðèíê³â, пðî-
äóêò³â, òåхíîëîг³é òîщî. Ìàðêåòèíг ³ííîâàö³é 
äîñë³äæóº ñòóп³íü íàпîâíåííÿ íàÿâíèх ðèí-
ê³â íîâèìè пðîäóêòàìè òà ð³âåíü ñпðèéíÿòòÿ 
íèìè ³ííîâàö³éíèх пðîäóêò³â, à òàêîæ ñòâî-
ðåííÿ пðèíöèпîâî íîâèх ðèíê³â ³ííîâàö³é.

Рис. 2. Концептуальний підхід до розуміння сутності інноваційного маркетингу 
(авторська позиція)

Джерело: розроблено авторами на основі джерел [4, с. 302; 8, с. 62; 10, с. 32; 14, с. 91]

Складові частини інноваційного маркетингу 

вдосконалення та розроблення нових 
методів та інструментів дослідження 

ринків і просування товарів та інновацій 
(наукова складова частина) 

використання вдосконалених та нових 
методів та інструментів дослідження 

ринків і просування товарів та 
інновацій (прикладна складова 

частина)

Iнновацiйний маркетинг 

Види інновацій у маркетингу 

застосування нових методів 
маркетингових досліджень 

використання нових стратегій під 
час проведення ринкової 

сегментації 
вибір нової маркетингової 
стратегії для охоплення й 

розширення цільових сегментів 

зміна концепції асортиментної 
політики та перепозиціонування 

товару 

модифікація кривої життєвого 
циклу товару 

вдосконалення цінової стратегії, 
методів ціноутворення або 

розроблення й упровадження 
системи знижок 

вихід на нові ринки збуту, 
вдосконалення збутової політики 

підприємства 
нові форми й засоби 

комунікаційної політики 

Концепція інноваційного маркетингу передбачає: 
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ÊÎÍÖÅПÒÓÀËÜÍЫЙ ПÎÄХÎÄ Ê ÎПÐÅÄÅËÅÍÈЮ ÑÓЩÍÎÑÒÈ  
È ÎБÎÑÍÎÂÀÍÈЮ ÑÎÑÒÀÂÍЫХ ЭËÅМÅÍÒÎÂ ÈÍÍÎÂÀÖÈÎÍÍÎÃÎ МÀÐÊÅÒÈÍÃÀ

Резюме
Â ñòàòüå îбîñíîâàíî, ÷òî ñèìбèîз ìàðêåòèíгîâîé è èííîâàöèîííîé äåÿòåëüíîñòè ñòàë êàòà-
ëèзàòîðîì ê пîÿâëåíèю пîíÿòèÿ «èííîâàöèîííыé ìàðêåòèíг» è ñìåæíых ñ íèì пîíÿòèé, 
òàêèх êàê «ìàðêåòèíг èííîâàöèé» è «èííîâàöèè â ìàðêåòèíгå». Аâòîðы ñèñòåìàòèзèðîâàëè 
ñóщåñòâóющèå пîзèöèè ñîâðåìåííых èññëåäîâàòåëåé è àêöåíòèðîâàëè âíèìàíèå íà îòñóò-
ñòâèè ñîгëàñîâàííîñòè âî âзгëÿäàх ó÷åíых íà ñóщíîñòü è ñîäåðæàíèå èííîâàöèîííîгî ìàðêå-
òèíгà è ìàðêåòèíгà èííîâàöèé, à òàêæå пðåäëîæèëè óòî÷íåíèå èх ñîäåðæàíèÿ. Пî ðåзóëüòà-
òàì ñèñòåìàòèзàöèè àâòîðàìè îбîбщåíы пîäхîäы ê îпðåäåëåíèю è хàðàêòåðèñòèêè пîíÿòèé 
«èííîâàöèîííыé ìàðêåòèíг» è «ìàðêåòèíг èííîâàöèé». Ñ ó÷åòîì íàðàбîòîê ñîâðåìåííых 
èññëåäîâàòåëåé â îбëàñòè èííîâàöèîííîгî ìàðêåòèíгà è íà îñíîâå èх êðèòè÷åñêîгî àíàëèзà 
àâòîðàìè пðåäëîæåí êîíöåпòóàëüíыé пîäхîä ê пîíèìàíèю ñóщíîñòè, ñîñòàâëÿющèх ÷àñòåé 
èííîâàöèîííîгî ìàðêåòèíгà è âèäîâ èííîâàöèé â ìàðêåòèíгå.
Ключевые слова: èííîâàöèîííыé ìàðêåòèíг, ìàðêåòèíг èííîâàöèé, èííîâàöèè â ìàðêåòèíгå, 
êîíöåпòóàëüíыé пîäхîä, пðèíöèпы èííîâàöèîííîгî ìàðêåòèíгà.
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CONCEPTUAL APPROACH TO DEFINITION OF ESSENCE AND JUSTIFICATION  
OF COMPONENT ELEMENTS OF INNOVATIVE MARKETING

Summary
The article substantiates that the symbiosis of marketing and innovation, dictated by the require-
ments for businesses seeking effective and sustainable development in modern economic condi-
tions, has become a catalyst for the emergence of the concept of “innovative marketing” and 
related concepts such as “innovation marketing” and “marketing innovations”. This has sparked 
debate among researchers and scholars, whose views on these categories are divided between 
those who identify them and those who distinguish them. The authors systematized the existing 
positions of modern researchers and emphasized the lack of agreement in the views of scientists 
on the essence and content of innovation marketing and innovation marketing, and proposed 
clarification of their content. According to the results of systematization, the authors identified 
the following approaches to the definition and characterization of the concept of “innovative 
marketing”: as a process of planning and introduction of new products to the market; as a con-
cept of doing business; as a search for new areas and ways to use the potential of the enterprise; 
as an activity in the innovation market; as an activity of the enterprise aimed at the formation of 
new markets. The authors conclude that in scientific publications there is a unity of positions of 
the authors on the concept of “innovation in marketing”. In addition, the authors of the article 
summarize the approaches to the definition of “innovation marketing”: as a tactical innovation 
marketing; as an activity aimed at finding new areas and ways to use the potential of the enter-
prise; as an activity aimed at the commercialization of innovations; as a direction of marketing 
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activity, which requires special methods, tools and methods; as an activity aimed at finding new 
areas of activity; as a combination of actions, receptions, methods, systematic activity of sub-
jects of economic relations concerning development and advancement in the market of new goods. 
Taking into account the work of modern researchers in the field of innovative marketing and 
on the basis of their critical analysis, the authors of the article propose a conceptual approach 
to understanding the essence, components of innovative marketing and types of innovations in 
marketing.
Keywords: innovative marketing, marketing of innovations, innovations in marketing, conceptual 
approach, principles of innovative marketing.


