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МаркеТинг в управлІннІ ІнновацІйною продукцІєю як один  
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Джемелінська Л. В. Маркетинг в управлінні інноваційною продукцією як один із аспектів забезпечення 
конкурентоспроможності підприємства

Розроблено модель процесу маркетингового управління інноваційною продукцією, створеної з використанням об’єктів промислової власності 
на рівні промислового підприємства. Дана модель дозволить підвищити конкурентоспроможність продукції з урахуванням функцій управління 
маркетинговою та інноваційною діяльністю, визначення конкурентних переваг і проведення цього процесу як на рівні виробництва продукції, так 
і її реалізації з використанням сучасних концепцій управління.
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It was elaborated the model of process marketing management innovation 
products with using subjects of industrial property on enterprise level. This 
model allows raising competitive ability for products with calculation man-
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ment conceptions.

Key words: enterprise, innovation activity, marketing, management, innova-
tion production, competitive ability of products
Pic.: 1. Bibl.: 4.

Dzhemelinskaya Lesya V.– Candidate of Sciences (Economics), Senior Lectur-
er, Department of Economics and Business, National Technical University of 
Ukraine «Kyiv Polytechnic Institute» (pr. Peremogy, 37, Kyiv, 03056, Ukraine)
E-mail: Lesya.dz@gmail.com

Зростаюча конкуренція на світовому і внутрішньо-
му ринках вимагає від вітчизняних підприємств 
систематично оновлювати власну продукцію. 

При цьому інноваційна активність вітчизняних під-
приємств практично у всіх галузях економіки країни 
залишається низькою. Тому вельми актуальним є необ-
хідність вирішення проблем управління інноваційно-
активним підприємством та ефективного використан-
ня маркетингу в управлінні інноваційною продукцією 
на підприємстві.

Питання ролі інновацій в економічній системі 
розглянуті в працях В. П. Александрової, Г. О. Андро-
щука, Л. Л. Антонюк, Ю. М. Бажала, А. В. Богданова,  
О. Б. Бутнік-Сіверського, А. В. Войчака, Н. П. Гончарової, 
В. Я. Кардаша, Н. Д. Кондратьева, Н. В. Краснокутської, 
Н. В. Куденко, О. О. Лапко, А. О. Старостіної, Д. М. Чер-
ваньова, Н. Чухрай, М. А. Яковенко та інших.

Теоретичні аспекти конкурентоспроможності до-
сліджували Г. Л. Азоєв, І. Ансофф, І. М. Акімова, Б. В. 

Буркинський, В. Г. Герасимчук та інші вітчизняні та за-
рубіжні економісти.

У процесі дослідження встановлено, що практич-
но не існує робіт, присвячених аспектам маркетингово-
го забезпечення управління інноваційноюпродукцією 
на підприємстві.

Метою дослідження є розробка ефективної систе-
ми маркетингового управління інноваційною продукці-
єю на підприємстві. Завданнями дослідження є визна-
чення складових маркетингового забезпечення та ролі 
інноваційної діяльності в управлінні інноваційною про-
дукцією на підприємстві, встановлення процесу марке-
тингового управління конкурентоспроможністю про-
дукції на рівні підприємства.

У сучасних умовах інноваційна діяльність є най-
важливішим інструментом у конкурентній боротьбі під-
приємства на ринку і збільшення маси його прибутку 
від реалізації продукції.
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Стан інноваційної діяльності в Україні характери-
зуються низьким рівнем інноваційної активності про-
мислових підприємств (у 2010 р. інноваційною діяльні-
стю у промисловості займалися 13,8% загальної кілько-
сті промислових підприємств, у 2009 р.–12,8%, у 2007 р.– 
14,2%); низькими обсягами фінансування інноваційної 
діяльності промислових підприємств, які у 2010 р. зрос-
ли проти 2009 р. у номінальному вимірі тільки на 1,2%, 
досягнувши 8045,5 млн грн. Зокрема, найбільша частка 
інноваційних витрат спрямовувалася на придбання ма-
шин та обладнання (62,8%), тоді як на власні досліджен-
ня і придбання нових технологій витрачалося значно 
менше коштів (12,4 та 1,8% відповідно); незнач ними об-
сягами реалізованої інноваційної продукції, частка якої 
в загальному обсязі реалізованої промислової продукції 
у 2010 р. склала лише 3,8%;низьким рівнем інноваційної 
активності малих і середніх підприємств країни (лише 
6% малих і 16% середніх промислових підприємств в 
країні є інноваційно активними) [1, с. 70].

Тип організаційної структури управління іннова-
ційним підприємством залежить від наступних 
факторів: організаційно-правової форми, розміру 

організації, сфери діяльності, соціально психологічних 
характеристик керівника, характеру інноваційної діяль-
ності, специфіки методів управління на підприємстві.

У роботі [2, с. 54] зазначено, що для інноваційного 
підприємства в промисловості найбільш привабливою є 
організаційно-правова форма у вигляді акціонерного то-
вариства відкритого типу з переважною участю держав-
ного капіталу, а також державне унітарне підприємство.

Інноваційно-активні підприємства використову-
ють в основному матричну, проектну, проблемно-ці-
льову структури управління.

Матричну структуру управління підприємства-
ми рекомендується використовувати тоді, коли виникає 
потреба у координації діяльності більшої кількості окре-
мих промислових фірм для здійснення унікальних круп-
них проектів і програм у межах обмежених часових меж 
і виділених фінансових засобів. Дана структура управ-
ління включає лінійну і програмно-цільову структури. 
Лінійна структура передбачає управління за окремими 
сферами діяльності організації: НДДКР, виробництво, 
збут, постачання. Програмно-цільова структура здій-
снює управління програмами, проектами, темами.

Проектна структура управління представляє со-
бою тимчасову структуру, яка створюється для вирішен-
ня конкретної комплексної задачі з об’єднанням у одну 
команду найкваліфікованіших спеціалістів різних профе-
сій для виконання складного проекту у встановлені тер-
міни із заданим рівнем якості та в межах виділених для 
цього матеріальних, фінансових і трудових ресурсів.

Проблемно-цільова структура управління зале-
жить від типу виробництва (масове, серійне, одиничне), 
масштабів виробництва, напрямків спеціалізації ви-
робництва, кількості і характеру здійснених програм. 
Проблемно-цільове управління дає можливість підпри-
ємству скерувати зусилля більшої кількості спеціалістів 
різного профілю на розробці нових моделей продукції, 
які більш конкурентоспроможні, організувати у масш-
табі підприємства виробництво окремих деталей, комп-

лектуючих виробів за типом «модулів», які забезпечу-
ють їх використання у однотипних виробах та скерува-
ти зусилля більшої кількості спеціалістів на прискорене 
вирішення окремих, найбільш складних, технічних про-
блем. Цільові групи можуть створюватись для вирішен-
ня різноманітних задач, які пов’язані зі здійсненням 
науково-технічного або інноваційного проекту [2, с. 55].

В умовах ринкового середовища управління кон-
курентоспроможністю підприємства вимагає визначен-
ня нових функцій управління між суб'єктами і об'єктами, 
з урахуванням напрямків маркетингової та інноваційної 
діяльності.

Управління конкурентоспроможністю в умовах 
маркетингової орієнтації підприємства повинно бути 
спрямоване на найбільш повне забезпечення запитів і 
потреб споживачів та впливати на ринкові процеси з ура-
хуванням змін в його середовищі.

Маркетинг, як одна з функцій управління підпри-
ємством, повинна передбачити системний підхід до 
управлінської діяльності з урахуванням чітко постав-
леної цілі, ретельно розробленої системи заходів для її 
досягнення і відповідного організаційно-методичною, 
технічного, комерційного і фінансового забезпечення. 
В даній роботі маркетинг розглядається як ефективний 
засіб управління інноваційною продукцією.

Властивості продукції, її ціна, канали збуту і про-
сування продукції являються головними об'єктами 
управління в маркетингу. А маркетингове управління 
інноваційною продукцією повинно передбачити вирі-
шення наступних завдань: аналіз оточуючого середови-
ща; ринкові дослідження; аналіз споживачів; плануван-
ня продукції; вибір конкурентного позиціонування про-
дукції; ціноутворення; збутова політика; просування та 
реклама продукції; порівняння з продукцією конкурен-
тів; оцінка конкурентоспроможності продукції у відпо-
відності з вимогами конкурентного ринку та запитами 
споживачів; визначення конкурентної рівноваги (порів-
няння ціни та визначеного об'єму реалізації продукції).

Виходячи з проведеного аналізу наукових праць, 
присвячених питанню розробки принципів уп-
равління підприємством, продукцією та іннова-

ційним процесом встановлено, що підвищення конку-
рентоспроможності продукції залежить від ефективно-
го управління конкурентоспроможністю підприємства.

Зокрема, для управління конкурентоспромож ні-
стю підприємства на основі маркетингу запропо нована 
комплексна система [3, с. 101], якою передбачено: мо-
ніторинг факторів конкурентного середовища з оцін-
кою рушійних сил ринку та визначенням конкурентної 
позиції підприємства; діагностика управління конку-
рентоспроможністю, з визначенням цілей діяльності 
підприємств-конкурентів; оцінка конкурентоспромож-
ності, стратегічного потенціалу конкурентів; досліджен-
ня сильних і слабких сторін підприємств-конкурентів 
шляхом проведення SNW-аналізу; визначення конку-
рентних переваг підприємств-конкурентів; управління 
конкурентними перевагами, з використанням підсисте-
ми інформаційної підтримки, маркетингової підтримки 
і конкурентних стратегій.
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На наш погляд, управління конкурентоспромож-
ністю продукції повинно здійснюватись з урахуванням 
не тільки маркетингового забезпечення, а й інновацій-
ної діяльності підприємства.

Основними аспектами управління інноваціями 
на підприємстві є: розробка, функціонування і 
розвиток інновацій як самостійної системи, що 

використовується для досягнення цілей підприємства; 
адаптація і пристосування інновацій до внутрішнього і 
зовнішнього середовища, вибір інновацій, які забезпе-
чують довгострокову стабільність підприємства; проек-
тування, створення і використання інновацій як об'єктів 
планування, у межах яких здійснюється розподіл ресур-
сів і реалізується їх загальна місія; формування запасу 
мінливості у структурі підприємства, який підпорядко-
вується граничним умовам зовнішнього і внутрішнього 
характеру (галузева приналежність, тип впровадженої 
технології, характер організації); вирішення проблеми 
управління інноваціями.

Процес управління інноваціями доцільно прово-
дити з визначенням цілі, ресурсів, механізмів реалізації 
та результатів, з урахуванням наступних складових: пла-
нування, як інструмент досягнення стратегічної цілі під-
приємства на основі оптимізації витрат на виробництво 
і реалізацію продукції, шляхом оцінки в технологічному 
процесі місця і ролі об’єктів промислової власності і їх 
впливу на загальні витрати виробництва і якість продук-
ції, собівартість і ціну;організації процесу використання 
інновацій у виробництві з метою підвищення конкурен-
тоспроможності продукції;мотивації, як функції управ-
ління, направленої на створення механізмів, що спо-
нукають ефективне використання інновацій;контролю 
використання інновацій для підвищення конкуренто-
спроможності продукції. 

З цією метою запропоновано модель процесу мар - 
к етингового управління інноваційною продукцією, якою 
передбачається використання функцій управління мар-
кетинговою та інноваційною діяльністю, визначення 
конкурентних переваг, реалізація процесу маркетинго-
вого управління конкурентоспроможністю продукції з 
використанням сучасних концепцій управління (рис. 1).

Запропонована модель процесу маркетингового 
управління інноваційною продукцією повинна здійснюва-
тись через єдину інтегровану систему, спрямовану на ви-
значення функцій управління маркетинговою діяльністю 
як особливого виду діяльності, спрямоваої на визначену 
частину керованого об'єкта для досягнення поставленої 
цілі – створення інноваційної продукції, шляхом діа-
гностики факторів конкурентного середовища на ринку, 
моніторингу потреб споживачів, аналізу продукції кон-
курентів. А функції управління інноваційною діяльністю 
застосовувати для розробки, створення і використання 
на підприємстві інновацій, за допомогою проведення па-
тентних досліджень, технологічного аудиту на підприєм-
стві, оцінки показників об'єктів промислової власності, 
які використовуються для створення, виготовлення та 
реалізації конкурентоспроможної продукції.

Визначені конкурентні переваги повинні бути 
покладені в основу процесу реалізації маркетингового 

управління конкурентоспроможністю продукції з ви-
значенням типу опору споживачів та передбачити від-
бір цільових сегментів ринку, позиціонування продукції, 
аналіз ризику.

Позиціонування конкурентоспроможної продук-
ції рекомендується здійснювати шляхом протиставлен-
ня даної продукції, продукції конкурентів за якісними 
характеристиками на обраному ринку, а аналіз марке-
тингових ризиків виходу на ринок, з використанням 
комп'ютерних програм, зокрема Risk,CrystalBall та ін.

Підтримувати конкурентні переваги необхідно на 
основі функцій управління маркетинговою та іннова-
ційною діяльністю підприємства.

Процес реалізації маркетингового управління ін-
но ваційною продукцією має включати просу-
вання, формування ціни, розробку бренда (імі-

джу), покращення обслуговування, а також використан-
ня сучасних концепцій управління, тип яких залежить 
від виду діяльності підприємства, виду продукції, місця 
знаходження підприємства, зокрема:

 концепція «ощадного управління» (Learn Mana-
ge ment) – при інтегровано-цілісній орієнтації 
підприємства, яка враховує створення вартості 
на підприємстві, зовнішні зв'язки з постачаль-
никами і клієнтами та передбачає інтенсивний 
обмін інформацією в усіх сферах виробництва 
з використанням трансферу ноу-хау між поста-
чальниками і споживачами;

 концепція комплексного управління якістю 
(Total QualityManagement) – при якісній орієн-
тації діяльності підприємства на потреби спо-
живачів та їх постійно зростаючі вимоги;

 концепція реінженірінгу (BusinessProcess Reen-
gine ering) – при спрямуванні діяльності під-
приємства на трансформацію традиційних 
основ побудови підприємства з радикальними 
змінами його бізнес-процесів із застосуванням 
інформаційних технологій;

 концепція менеджменту змін (Change Mana-
gement) – при здійсненні кооперації, інтеграції, 
узгодженості дій між підрозділами на підпри-
ємстві та іншими підприємствами;

 концепція бенчмаркінгу (Benchmarking) – при 
використання кращого досвіду провідних ком-
паній та при необхідності припинення активної 
інноваційної діяльності на підприємстві;

 концепція управління бізнес-часом (TimeBusi-
ness Management) – для досягнення конкурент-
них переваг за рахунок скорочення часу в окре-
мих процесах на підприємстві, та за допомо-
гою використання інформаційних технологій 
управління підприємством;

 концепція ефективного обслуговування клієн-
тів (EfficientConsumerResponse) – для оператив-
ного реагування на попит покупців усіма спі-
вучасниками системи створення вартості від 
постачальників сировини і виробника до тор-
говельних структур через обмін внутрішньою 
інформацією та кооперацію;
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 комп'ютерно-інтегроване виробництво (Comp
uterIntegratedManufacturing) – для підтримки 
функцій розвитку продукції, формування ви-ції, формування ви-
робництва, планування і управління процесом 
виробництва, а також гарантування якості в усіх 
структурних підрозділах і сферах діяльності 
підприємства через інтеграцію і формування 
передачі інформації між підприємствами при 
виготовленні продукції та реалізації замовлень.

ВИСНОВКИ
Досліджено стан інноваційної активності про-

мислових підприємств країни та наведено організаційні 
структури управління на інноваційно-активних підпри-
ємствах. 

Розглядаючи маркетинг як функцію управління 
під приємством, яка передбачає системний підхід до 

управлінської діяльності з урахуванням чітко постав-
леної цілі, ретельно розробленої системи заходів для її 
досягнення і відповідного організаційно-методичного, 
технічного, комерційного і фінансового забезпечення, 
а також як ефективний засіб підвищення конкуренто-
спроможності продукції, а інновації – як інструмент 
досягнення цієї цілі з урахуванням аналізу інноваційної 
діяльності підприємств, запропоновано модель процесу 
маркетингового управління інноваційною продукцією.

Дана модель передбачає використання функцій 
управління маркетинговою та інноваційною діяльністю, 
визначення конкурентних переваг на основі діагностики 
факторів конкурентного середовища на ринку продук-
ції, моніторингу потреб споживачів, аналізу продукції 
конкурентів, патентних досліджень, оцінки показників 
об’єктів промислової власності, технологічного аудиту 
та процесу реалізації маркетингового управління конку-

Рис. 1  Модель процесу маркетингового управління інноваційною продукцією
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рентоспроможністю продукції з використанням сучас-
них концепцій як при виробництві продукції, так і при її 
реалізації.                     
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У кожній ситуації, пов'язаній з ризиком, виникає 
питання про межі, які відокремлюють допусти-
мий ризик від загрозливого. Знати про існування 

економічного ризику, аналізувати його необхідно, але 
не достатньо. Важливо виявити його ступінь, причому 
слід, зокрема, оцінити ймовірність того, що певна (не-
сприятлива) подія має шанси відбутись, а потім - яким 
чином це вплине на ситуацію (рішення).

Визначити ступінь ризику дуже важливо, оскільки 
залежно від нього в альтернативних стратегіях менедже-
ри приймають варіант рішення (стратегію) з дещо мен-
шою економічною ефективністю (нормою прибутку, до-
ходу) чи економічним ефектом, але з більшими шансами 
на своєчасну та успішну (надійну) реалізацію прийнято-
го варіанта (стратегії) або навпаки: з більшим ступенем 
ризику, але з імовірно вищим економічним ефектом.




