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третьяк О. п. Маркетингові аспекти просування інноваційної  продукції на ринок
Нестабільність у тенденціях розвитку вітчизняних підприємств, що обумовлена процесами глобалізації, змінами смаків та потреб, технологій, по-
силенням конкуренції, змушує шукати нові інструменти ведення бізнесу, мотивує постійний інноваційний розвиток. Однією з передумов комерційного 
успіху є запровадження інновацій. У зв’язку з цим все більше підприємств в Україні активізують інноваційну діяльність. Намагання керівників підприємств 
збільшити прибуток, частку ринку, посилити конкурентні переваги зумовлюють необхідність активізації інноваційної діяльності, одним із напрямів якої 
є розробка та запровадження у виробництво інноваційної продукції. Інноваційна діяльність тісно пов’язана з маркетингом, оскільки непередбачені умови 
господарювання обумовлюють активне запровадження маркетингових інструментів на всіх етапах від розробки ідеї, організації виробництва й до про-
сування інноваційного продукту на ринок. Визначено, що за цих умов зростає роль маркетингових інструментів. Доведено, що саме маркетинг інновацій 
сприяє прискоренню виходу інноваційної продукції на ринок і завоюванню ринкової частки. Запропоновано структурно-логічну схему маркетингу просуван-
ня інноваційного продукту, яка регламентує даний процес. Її дотримання сприятиме  ефективній організації та реалізації маркетингу інновацій.
Ключові слова: інноваційний продукт, маркетинг, маркетинг інновацій, комплекс маркетингу, маркетингові інновації.
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УДК 658.8:005.591
Третьяк Е. П. Маркетинговые аспекты продвижения инновационной  

продукции на рынок
Нестабильность в тенденциях развития отечественных предприятий, обу-
словленная процессами глобализации, изменениями вкусов и потребностей, 
технологий, усилением конкуренции, заставляет искать новые инструменты 
ведения бизнеса, мотивирует постоянное инновационное развитие. Одной из 
предпосылок коммерческого успеха является внедрение инноваций. В связи с 
этим все больше предприятий в Украине активизируют инновационную дея-
тельность. Попытки руководителей предприятий увеличить прибыль, долю 
рынка, усилить конкурентные преимущества предопределяют необходимость 
активизации инновационной aдеятельности, одним из направлений которой 
является разработка и внедрение в производство инновационной продукции. 
Инновационная деятельность тесно связана с маркетингом, поскольку не-
предвиденные условия хозяйствования обусловливают активное внедрение 
маркетинговых инструментов на всех этапах от разработки идеи, организа-
ции производства и к продвижению инновационного продукта на рынок. Опре-
делено, что в этих условиях возрастает роль маркетинговых инструментов. 
Доказано, что именно маркетинг инноваций способствует ускорению выхода 
инновационной продукции на рынок и завоеванию рыночной доли. Предложена 
структурно-логическая схема маркетинга продвижения инновационного про-
дукта, регламентирующая данный процесс. Ее соблюдение будет способство-
вать эффективной организации и реализации маркетинга инноваций. 
Ключевые слова: инновационный продукт, маркетинг, маркетинг инноваций, 
комплекс маркетинга, маркетинговые инновации.
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Tretiak O. P. Marketing Aspects of Market Promotion of Innovative Products

Instability in the trends of development of domestic enterprises, resulting from the 
processes of globalization, changes of tastes and needs, technologies, increased 
competition, forces to search for new tools of business dealing, motivates the con-
stant innovative development. One of the prerequisites of commercial success is the 
implementation of innovations. Therefore, more and more enterprises in Ukraine 
are stepping up innovation activities. Attempts by managers to increase profits 
and market share, strengthen competitive advantages predetermine the need for 
activating the innovation activity, one of directions of which is development and 
implementing innovative products into production. Innovation activity is closely as-
sociated with marketing, because unforeseen conditions of economic activity deter-
mine the active implementation of marketing tools at all stages of the development 
of ideas, organization of production and market promotion of innovative products. 
It has been determined that under these circumstances the role of marketing tools 
increases. It has been proven that it is marketing of innovations that helps to speed 
up release of innovative products to the market and gain market share. A structur-
al-logical schema for marketing of market promoting innovative products, which 
regulate this process, has been proposed. Observance of it will facilitate the efficient 
organization and implementation of marketing of innovations.
Key words: innovative product, marketing, marketing of innovations, marketing 
complex, innovations of marketing.
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Нестабільність у тенденціях розвитку вітчизняних 
підприємств, що обумовлена процесами глобалі-
зації, змінами смаків та потреб, технологій, поси-

ленням конкуренції, спричиняє пошук нових інструмен-
тів ведення бізнесу, постійного інноваційного розвитку. 
Однією з передумов комерційного успіху є запроваджен-
ня інновацій. У зв’язку з цим все більше підприємств в 
Україні активізують інноваційну діяльність. На думку 
Нянько В. М., під інноваційною діяльністю промислово-
го підприємства розуміють дії, спрямовані на постійне 
створення і поширення інновацій за рахунок реалізації 
наукових, технологічних, організаційних, фінансових і 
комерційних аспектів, які підвищують конкурентоспро-
можність підприємства і забезпечують його довгостро-
ковий і динамічний розвиток [10].

Згідно зі статистичною звітністю, у 2013 р. 1031 
підприємством в Україні було реалізовано інноваційної 
продукції на 35,9 млрд грн, або 3,3% загального обсягу 
реалізованої промислової продукції. Для порівняння: у 
2012 р.– 36,2 млрд грн, або 3,3%. Отже, у грошовому ви-
разі обсяги скоротилися, що пов’язано, перш за все, із 
нестабільністю як політичної, так і економічної ситуації 
в Україні; зниженням інвестиційної привабливості віт-
чизняних підприємств, внаслідок чого скорочується фі-
нансування інноваційної діяльності. Основним джере-
лом фінансування інноваційної діяльності залишаються 
власні кошти підприємств, частка яких у 2012 – 2013 рр. 
перевищувала 70% загального обсягу витрат. У цілому 
рівень виробництва інноваційних товарів є низьким. Ін-
новаційні види продукції впроваджували 683 підприєм-
ства, кількість яких становила 3138 найменувань, з них 
809 – нові види машин, устатковання, прилади, апарати 
тощо. Нову виключно для ринку продукцію впровадили 
171 підприємство кількістю 640 найменувань [4].

Вищою за середню по Україні частка реалізованої 
інноваційної продукції в розрізі видів економічної ді-
яльності спостерігалася на підприємствах машинобуду-
вання (12,6%), з виробництва основних фармацевтичних 
продуктів і фармацевтичних препаратів (8,1)%, оброб-
лення деревини та виробництво виробів з деревини та 
інших матеріалів, крім меблів (7,3%), коксу та продуктів 
нафтоперероблення (5,8%), хімічних речовин і хімічної 
продукції (4,3%). Майже кожне четверте підприємство 
реалізовувало продукцію, що була новою для ринку. Об-
сяг такої продукції становив 12,4 млрд грн, 53% якої 102 
підприємства поставили на експорт. При цьому біль-
шість підприємств у 2013 р. (86%) реалізовували про-
дукцію, яка була новою виключно для підприємства. Її 
обсяги становив 23,5 млрд грн, 40,4% якої 271 підпри-
ємство реалізовувало за межі України [4].

Слід відзначити, що інноваційні процеси у 2013 р. 
впровадили 1242 підприємства. У тому числі на 1085 
підприємствах були впроваджені нові або вдосконалені 
методи обробки чи виробництва продукції, на 199 – нові 
або вдосконалені методи логістики, доставки чи розпо-
всюдження продукції, на 268 підприємствах було підви-
щено ефективність діяльності шляхом упровадження 
організаційних інновацій. З метою задоволення потреб 
споживачів, а також збільшення обсягів продажу 301 
підприємство упровадило маркетингові інновації [4]. 

Для того, щоб вироблена інноваційна продукція 
потрапила до своїх споживачів і була прийнята ринком, 
тобто користувалася попитом і продавалася в обсягах, 
запланованих підприємством, потрібен ефективний 
комплекс маркетингових заходів щодо її просування. Для 
цього використовують маркетинг інновацій як окремий 
напрям маркетингової діяльності, при цьому необхідно 
оптимально організувати даний процес та використову-
вати специфічні маркетингові інструменти й технології.

Останнім часом відмічається зростання активно-
сті досліджень у сфері маркетингу інновацій. У даній об-
ласті значну увагу було приділено розвитку понятійного 
апарату, методичного забезпеченні маркетингу іннова-
цій на різних етапах життєвого циклу товару, для під-
приємств різних сфер діяльності, різних організаційно-
правових форм тощо. Особливий внесок у розвиток 
маркетингу інновацій зробили вітчизняні учені, серед 
яких слід виділити таких: Ю. А. Дайновський, Н. С. Іл-
ляшенко, С. М. Ілляшенко, Ю. В. Каракай, В. Я. Кардаш, 
В. М. Нянько, П. Г. Перерва, М. В. Степанов, Н. І. Чухрай 
та ін. [1, 3, 6, 9 – 15]. Незважаючи на зростання уваги до 
досліджуваної проблеми й вирішення окремих її аспек-
тів, її опрацьованість не можна вважати достатньою та 
закінченою, що обумовлює необхідність подальших до-
сліджень у цьому напрямі.

Мета статті – розвинути теоретико-методичні ас-
пекти маркетингу просування інноваційної продукції на 
ринок для підвищення ефективності організації та реа-
лізації маркетингу інновацій.

Інноваційна діяльність тісно пов’язана із маркетин-
гом, оскільки непередбачені умови господарювання 
обумовлюють активне запровадження маркетинго-

вих інструментів на всіх етапах від розробки ідеї, ор-
ганізації виробництва й до просування інноваційного 
продукту на ринок.

Окремі вчені вважають поняття «інноваційна ді-
яльність» та «маркетинг інновацій» синонімічними, 
оскільки сам маркетинг, як філософія бізнесу, надає 
можливість розробити, підготувати продукт, вивести 
його на ринок, досліджувати потреби споживачів, по-
треби в інноваціях, впроваджувати нові технології, ана-
лізувати можливості підприємства, запропонувати інно-
ваційний товар. Але на практиці достатньо часто зустрі-
чається ситуація, коли інноваційні товари виникають на 
базі нових знань, при цьому потреби не враховуються, 
такий товар має високий ризик неприйняття ринком. 
Для уникнення такої ситуації усі процеси, пов’язані із 
розробкою, упровадженням у виробництво, просуван-
ням інноваційної продукції, мають засновуватися на 
маркетинговій концепції. Отже, у сучасній практиці вже 
доведено необхідність використання маркетингових 
інструментів для просування нової продукції на ринок,  
у зв’язку з цим сформувався напрям маркетингової ді-
яльності – маркетинг інновацій. Актуальність даного 
напряму діяльності обумовила активний науковий по-
шук щодо теоретико-методичних засад і практичних 
аспектів маркетингу інновацій, тому виникли різні під-
ходи до його трактування.
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 Комаріст О. І., Алдохіна Н. І. визначають марке-
тинг інновацій як систематичну активність щодо роз-
робки і просування на ринку нових товарів, послуг та 
технологій для задоволення потреб і запитів споживачів 
(та суспільства) у більш ефективний, ніж у конкурентів, 
спосіб на основі підвищення потенціалу підприємства, 
пошуку нових напрямів та засобів його використання з 
метою отримання прибутку та забезпечення умов три-
валого виживання й розвитку на ринку [6]. Даний підхід 
заснований на головному принципі маркетингу – спря-
мованість на споживачів, автори також чітко вказують 
на головну мету маркетингу інновацій – отримання 
прибутку й забезпечення розвитку підприємства.

У контексті проблеми, що досліджується, Пта-
щенко О. В. пропонує понятя «маркетингова підтримка 
товарної інноваційної політики» розуміти як сукупність 
оперативних заходів маркетингу щодо розробки, осво-
єння та комерціалізації конкурентоспроможних товар-
них інновацій у процесі просування і розвитку ідей, 
товарів та послуг, що орієнтовані на ефективне вико-
ристання ресурсного та інноваційного потенціалу під-
приємства [12, с. 6].

Якщо перший підхід є ринковоорієнтованим, ос-
новна ідея авторів пов’язана із необхідністю клієнто-
орієнтованості маркетингу інновацій, то підхід О. В. Пта-
щенко концентрується навколо можливостей підприєм-
ства та ефективності їх використання. Обидва підходи 
є справедливими, і реалізація першого, на нашу думку,  
є необхідною умовою для досягнення цілей, визначених 
у другому підході. 

На підтвердження цього є визначення Степано - 
ва М. В., який маркетинг інновацій пропонує ро-
зуміти як комплексне використання принципів 

і методів маркетингу з метою створення на підприєм-
ствах необхідних умов для пошуку продуктивних змін, 
їхнього здійснення, поширення й комерціалізації [13, 
с. 9]. При цьому автор розглядає його як інтегрований 
інструмент, що спрямований на реалізацію потенціалу 
й досягнення ефективності інновацій, орієнтованих на 
зовнішні й внутрішні потреби, що створюють високий 
ступінь доступності інновацій для споживачів. 

Із проведеного теоретичного аналізу можна зро-
бити такі важливі висновки:
 маркетинг інновацій відіграє ключову роль на 

всіх етапах, від процесу розробки до просуван-
ня інноваційної продукції;

 важливим аспектом маркетингу інновацій є по-
шук й оцінювання незадоволених потреб, ба-
жань, уподобань, намірів споживачів і визначен-
ня на цій основі ідей щодо інноваційного товару;

 комплексне використання маркетингових прин-
ципів, інструментів, технологій на всіх етапах, 
від процесу розробки до просування інновацій-
ної продукції;

 маркетинг інновацій є інструментом ринкового 
успіху товару, отримання конкурентних пере-
ваг й досягнення на цій основі мети діяльності 
підприємства, підвищення ефективності вико-
ристання його потенціалу.

Акцентуючи увагу на основних маркетингових 
принципах, проаналізуємо їх більш докладно. Основни-
ми принципами маркетингу вважаємо:
 спрямованість на споживачів, що передбачає 

постійне відстеження та виявлення потреб по-
тенційних клієнтів й вибір на цій основі ефек-
тивних маркетингових засобів та інструментів 
їх задоволення, що забезпечить отримання 
прибутку через максимальне задоволення по-
треб споживачів, важливо, щоб у кращий, ніж у 
конкурентів, спосіб;

 комплексність – передбачає використання 
усієї сукупності маркетингових інструментів 
та заходів, для чого визначають маркетингову 
програму, центральне місце в якій відводиться 
комплексу маркетингу – сукупності інструмен-
тів впливу на споживачів, основними елемента-
ми якого, відповідно до традиційного підходу,  
є товарна, цінова, збутова та комунікаційна по-
літики (4Р), які мають бути взаємообумовлени-
ми, взаємопов’язаними та взаємоузгодженими;

 економічність – передбачає досягнення мак-
симально високого результату маркетингової 
діяльності за умов найменших витрат на марке-
тингові інструменти;

 гнучкість – здатність швидко реагувати на змі-
ни, що обумовлює необхідність своєчасної адап-
тації маркетингової діяльності через коригу-
вання маркетингової програми.

Крім зазначених основних принципів, специфічні 
принципи маркетингу інновацій виділив Каракай А. В., 
серед них – інтерпретація запитів, розвиток попиту, 
стратегічна орієнтація, координація, гнучкість, опти-
мальність, адекватність, обґрунтованість, неперерв-
ність, соціальна відповідальність та ефективність. Тим 
самим автор враховує закономірності розвитку ринку 
та сутнісні особливості інноваційних товарів [5, с. 6].

Організація маркетингу інновацій потребує впо-
рядкування та належного методичного за-
безпечення. У цьому контексті пропонується 

структурно-логічна схема маркетингу просування інно-
ваційного продукту, яка являє собою комплекс заходів, 
представлених у певній послідовності, реалізація яких 
сприятиме ефективній організації та здійсненню марке-
тингу інновацій для забезпечення просування іннова-
ційної продукції на ринок (рис. 1).

У структурно-логічній схемі маркетингу просу-
вання інноваційного продукту відзначено принципи 
маркетингу та завдання, виконання яких передбачає 
окремі маркетингові дії та заходи. Серед них проведення 
маркетингових досліджень, визначення маркетингової 
стратегії, розробка та вдосконалення товарів, маркетин-
гове ціноутворення, логістика, маркетингові комунікації, 
аудит маркетингової діяльності, розробка та прийняття 
маркетингових рішень.

Маркетингові дослідження мають супроводжу-
вати увесь процес маркетингової діяльності. Якщо на 
початку її циклу маркетингова інформація потрібна для 
прийняття обґрунтованих маркетингових рішень, то на 
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Моніторинг маркетингового середовища  

Принципи маркетингу:  
спрямованість на споживача;
комплексність; економічність;

гнучкість; оптимальність;
адекватність; обґрунтованість;

неперервність; соціальна
відповідальність та ефективність 

Споживач  

 
Внутрішнє

середовище
 
 

 
Зовнішнє

середовище
 

 

Впровадження маркетингових інноваційних інструментів
у діяльність підприємства 

Інформаційне забезпечення підприємства  
 

Збір інформації => Обробка інформації => Виявлення недоліків або шляхів 
вдосконалення існуючих переваг => Результат:  

Продуктові
інновації  

Процесні
інновації

 Організаційні
інновації  

Визначення маркетингових інструментів  

Сегментування Позиціонування Комплекс маркетингу:
product, price, place, promotions

 

Специфіка підприємства  

 

 
 

Розробка
нового товару

для ринку  

Розробка нового
товару для

підприємства  

Удосконалення
(покращення)

існуючих переваг  

Визначення сегменту споживачів => Виробництво інноваційного товару =>
Визначення мети просування => Розробка комплексу маркетингу => Розробка

повідомлення та методів впливу на споживача  

Виробництво  Оптовий
покупець/торговець  

Роздрібний
торговець  

Споживач  

Завдання маркетингу:

проведення маркетингових досліджень;
визначення маркетингової стратегії; розробка

та вдосконалення товарів; маркетингове
ціноутворення; логістика; маркетингові комунікації;

 аудит маркетингової діяльності; розробка
та прийняття маркетингових рішень

Рис. 1. Структурно-логічна схема маркетингу просування інноваційного продукту
Джерело: складено автором.
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наступних етапах за допомогою збору і накопичення ін-
формації щодо результатів їх реалізації можуть контро-
люватися наслідки, їх відповідність запланованим, й у 
разі відхилень швидко коригуватися. У процесі аналізу 
причин невдач нових товарів на ринку Каракай А. В. 
виділив одну із найважливіших причин – недостатнє 
інформаційне забезпечення розроблення інноваційних 
товарів [5, с. 17].

Важливою складовою інформаційного забезпе-
чення прийняття маркетингових рішень щодо 
просування інноваційної продукції є оцінювання 

маркетингового середовища, у процесі якого найбільш 
часто використовують стратегічний аналіз, який перед-
бачає виявлення загроз і можливостей для підприємства 
на основі дослідження чинників макросередовища, а 
також – сильні та слабкі сторони підприємства. Важли-
вим напрямом дослідження для утворення необхідного 
інформаційного забезпечення маркетингових рішень є 
аналіз галузі, а також дослідження внутрішнього серед-
овища підприємства. При цьому аналізуються фінансо-
ві показники підприємства, темпи зростання основних 
економічних показників; оцінюється ефективність тех-
нологічних процесів, результативність маркетингової 
діяльності; визначається обґрунтованість організацій-
ної структури, доцільність її реорганізації; аналізується 
забезпечення ресурсним потенціалом тощо.

З урахуванням принципу спрямованості на спо-
живачів особливо важливим є їх дослідження, причому 
в аспекті маркетингу інновацій необхідним є виявлення, 
перш за все, незадоволених потреб споживачів, їх вимог 
до товарів, переваг, яких вони бажають, але не отриму-
ють – усе це є основою для ідей інновацій. Потрібно та-
кож систематично вивчати поведінку споживачів та чин-
ники, що на неї впливають. Це, у свою чергу, дозволить 
обирати ефективні маркетингові інструменти впливу на 
споживачів й прийняття ними купівельних рішень.

Важливим напрямом дослідження є виявлення не-
доліків у цілому в діяльності підприємства та у маркетин-
говій, зокрема, визначення шляхів їх удосконалення, у 
результаті чого закономірним є впровадження інновацій-
них інструментів у діяльність підприємства. Серед осно-
вних видів інновацій виділяють: продуктові, процесні та 
організаційні. Усі вони у сукупності є важливим засобом 
забезпечення ефективності маркетингу інновацій.

Основою маркетингу інновацій є визначення кон-
кретних маркетингових інструментів, що будуть ви-
користовуватися. Спочатку проводять сегментування 
ринку, що передбачає розподіл ринку споживачів за ви-
значеними критеріями для виділення цільового ринку 
з метою встановлення особливостей сприйняття ними 
товару, його ціни, збуту та маркетингових комунікацій, 
що дозволить визначити оптимальні інструменти та 
сформувати дієвий комплекс маркетингу. Як відзначає 
Косенко О. П, однакових, типових підходів до сегмен-
тації немає. Кожне підприємство, залежно від товару та 
особливостей його споживаня, спроможне розробити 
власні правила сегментації. Успішно проведена сегмен-
тація дасть можливість одержувати добрі комерційні 
результати [7, с. 64].

За результатами сегментування ринку визнача-
ється позиція підприємства в обраному цільовому сег-
менті, тобто здійснюється позиціювання, яке є важли-
вим інструментом маркетингу, що являє собою процес 
надання підприємством послуг або товару, який базу-
ється на певному сприйнятті їх споживачами. На думку  
Ф. Котлера [8, с. 489], позиціювання – це спосіб, відпо-
відно до якого споживачі ідентифікують той чи інший 
товар за його найбільш важливими характеристиками. 
Як результат, слід підкреслити, що під час просування 
інноваційного товару на ринок чітко виділені марке-
тингові аспекти посилюватимуть позитивний момент 
у процесі виведення нового товару та супроводження 
його впродовж всього життєвого циклу на ринку.

За результатами сегментування та позиціювання 
розробляють комплекс маркетингу, класична мо-
дифікація якого має конфігурацію «4Р». Ключо-

вими моментами у межах кожної складової комплексу 
маркетингу інновацій є:
 у межах елементу «товар» – рівень ринкової 

новизни інноваційного товару, його конкурент-
ні переваги та конкурентоспроможність, якісні 
характеристики та властивості та їх відповід-
ність вимогам споживачів, здатність задоволь-
нити певну потребу;

 у межах елементу «ціна» – рівень ціни та її від-
повідність платоспроможному попиту, співвід-
ношення ціна/якість, що ототожнюватиме спо-
живчу цінність товару; 

 у межах елементу «збут» – забезпечення вільно-
го та швидкого доступу до інноваційного товару, 
організація ефективної збутової системи, вклю-
чаючи сучасні інформаційні технології збуту;

 у межах елементу «комунікації» – всеохоплю-
юче та достатнє інформування споживачів про 
інноваційний товар; якщо товар абсолютно 
новий на ринку, необхідно забезпечити форму-
вання культури його споживання; важливим є 
створення позитивного іміджу товару або мар-
ки, доцільним при цьому є використання інте-
грованих маркетингових комунікацій. 

Враховуючи перебіг трансформаційних процесів 
в економіці України, так само спостерігається й розви-
ток інноваційних інструментів просування, серед яких 
основними та найефективнішими визнано:
 Інтернетмаркетинг, що передбачає розроб-

ку власного сайту, його постійне оновлення та 
просування у мережі, висвітлення новин, інфор-
мації про інноваційний продукт, його переваги, 
проведення досліджень, аналіз інформації;

 мобільний маркетинг (вірусний маркетинг) – 
здійснення широкомасштабного розповсю-
дження інформації про інноваційний товар усі-
ма можливими засобами зв’язку (електронною 
поштою, телефонним зв’язком), у тому числі 
шляхом повідомлення про проведення промо-
акцій, заходів, свят тощо;

 партизанський маркетинг – відправка коман-
ди споживачів на вулиці міста, які розповсю-
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дили б інформацію щодо появи інноваційного 
товару чи послуги та про їх переваги;

 провокаційний маркетинг – спосіб передачі 
інформації щодо нового товару оригінальним і 
несподіваним способом;

 WOMмаркетинг – передбачає швидкий та ма-
совий обмін інформацією щодо товару між спо-
живачами з використанням різних маркетин-
гових технологій, на кшталт розповсюдження 
інформації про події, що відбуватимуться; ви-
користання телевізійних програм (програм но-
вин, розважальних шоу, програм із визначеною 
телеаудиторією – дитячою. жіночою, родиною 
тощо); через створення фан-клубів, форумів, 
блогів, груп у соціальних мережах тощо).

Даний перелік не є вичерпаним, маркетингові тех-
нології постійно розвиваються, їм притаманні швидкі 
інноваційні процеси. Тому від того, наскільки компанія 
активна не тільки у сфері товарних інновацій, а й у сфе-
рі маркетингових інновацій, значною мірою залежатиме 
ефективність просування нового товару на ринок та його 
визнання споживачами й здатність бути проданим.Впро-
вадження інноваційних маркетингових методів просу-
вання нового товару на ринок сприятиме прискоренню 
обізнаності про товар та завоювання ринкової частки.

Важливим аспектом маркетингу просування інно-
ваційного товару на ринок є врахування галузевої 
належності підприємства, особливостей його ді-

яльності, специфіки товарів та послуг, що буде впливати 
як на модель комплексу маркетингу, так й на вибір мар-
кетингових інструментів.

Однією з умов ефективної маркетингової діяль-
ності щодо просування інноваційної продукції є її пла-
нування. Маркетингове планування, як одна із функцій 
управління маркетингом на підприємстві, дозволить 
встановити цілі та завдання маркетингової діяльності, 
обрати ефективні маркетингові інструменти їх досяг-
нення, впорядкувати маркетингові заходи, забезпечити 
їх проведення та послідовність. Як відзначають автори 
[2, с. 42], впровадження маркетингового планування у 
діяльність підприємства обумовлено такими обстави-
нами: необхідністю: по-перше, вивчення та задоволення 
потреб споживачів; по-друге, забезпечення узгоджено-
сті на всіх рівнях управління; по-третє, раціоналізації 
використання маркетингових ресурсів; по-четверте, 
зменшення маркетингових ризиків.

Отже, у теперішніх умовах господарювання активі-
зація інноваційної діяльності підприємства відіграє важ-
ливу роль, оскільки саме це надає можливість лідирува-
ти на ринку, бути кращим та відмінним від конкурентів, 
посилити конкурентні переваги. Одночасно з цим слід 
враховувати, що все більш особливе місце відводиться 
споживачу. Відтак постійний взаємозв’язок споживача з 
виробництвом є передумовою успішного функціонуван-
ня підприємства на ринку, а вивчення його потреб і ви-
явлення незадоволених – джерелом інноваційних ідей. 

ВИСНОВКИ
Вихід на ринок нових або удосконалених товарів, 

розширення спектра послуг, активне запровадження 
новітніх технологій виробництва продукції, сучасні ме-
тоди просування, що позитивно впливає на розвиток 
підприємства,– усе це є наслідками активізації іннова-
ційних процесів. Оскільки саме маркетинг, як наука, до-
зволяє виявляти зміни у маркетинговому середовищі, 
швидко реагувати на них, виявляти потреби споживачів 
та забезпечувати конкурентні переваги, його роль в ін-
новаційній діяльності є безперечною. Для ефективного 
просування нової продукції на ринок необхідно застосо-
вувати маркетинг інновацій й забезпечувати маркетин-
гове супроводження протягом усього життєвого циклу 
товару, при цьому обирати оптимальні маркетингові ін-
струменти, у тому числі інноваційні. Підприємствам, зо-
крема їх маркетинговим підрозділам, доцільно постій-
но вести діалог зі своїми споживачами, намагаючись їх 
краще зрозуміти, виявити незадоволені потреби, більш 
докладно вивчати чинники купівельної поведінки й ви-
користати це у процесі інноваційної діяльності.            
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