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У статті запропоновано концептуальні положення маркетингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства. Особливості маркетингового забезпечення підприємства надають можливість визначити ком-
плекс заходів, які спрямовані на: проведення маркетингових досліджень, розробку товарної політики у рам-
ках формування товарного асортименту підприємства, розробку цінової політики, підвищення ефективності 
дистриб’юторської політики, формування комунікативної політики та визначення сервісної політики.
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Постановка проблеми. Концептуальні поло-
ження маркетингового забезпечення інно-

ваційного розвитку підприємства охоплюють те-
оретичні та методичні підходи щодо визначення 
рівня його інноваційного розвитку, механізм мар-
кетингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства, методи, принципи та інструменти, 
які дозволяють підвищити прибутковість підпри-
ємства. Теоретичною основою маркетингового за-
безпечення інноваційного розвитку підприємства 
є базові і прикладні теорії, методичні підходи і 
принципи, вибір яких обумовлений вимогами до 
підвищення інноваційного розвитку на основі ви-
користання маркетингових інструментів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
З метою вирішення наукового завдання щодо об-
ґрунтування концептуальних положень марке-
тингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства певний науковий інтерес являють 
собою праці вчених, які розкривають сутність 
концептуальних положень маркетингового забез-
печення підприємства: О. Голубовська [1], І. Рва-
чова [2], В. Ковальчук [3], учених, які займаються 
проблемами щодо інноваційного процесу, іннова-
ційної діяльності, інноваційного розвитку підпри-
ємств О. Амоші [4], В. Геєця [5], А. Землянкін [6], 
С. Ілляшенка [7], І. Федулова [8] та ін. Результа-
ти досліджень цих учених мають певні корисні 
положення, задуми та ідеї, які може бути покла-
дено в основу концепції маркетингового забезпе-
чення інноваційного розвитку підприємства. 

Невирішені раніше частини загальної про-
блеми. В дослідження вище зазначених авторів, 
глибоко досліджуються різні аспекти інновацій-
ного розвитку підприємств. Концептуальні поло-
ження маркетингового забезпечення інновацій-
ного розвитку підприємства раніше розглядалися 
окремо одна від одної або в взаємодії з декіль-
кома положеннями без комплексного врахуван-
ня впливу ряду теорій та підходів розроблених 
за достатній часових період досліджень в даній 
сфері, що і потребує системної інтеграції за для 
випрацювання оновленого розуміння сутності 
та ролі маркетингового забезпечення інновацій-
ного розвитку підприємства.

Метою дослідження є розроблення концеп-
туальних теоретико-методологічних положень 
та обґрунтування управлінських рекомендацій 
щодо маркетингового забезпечення інноваційного 
розвитку підприємства.

Основні результати дослідження. Інновацій-
ний розвиток підприємств розглядається у мар-
кетинговому аспекті, оскільки це дає можливість 
виконувати поставлені завдання, на основі вико-
ристання маркетингових інструментів, прогнозу-
вати рівень інноваційного розвитку підприємства. 
П. Друкер [9] зазначав, що будь-яке підприєм-
ство має виконувати дві головні функції: марке-
тингу та інноваційну.

Проведені дослідження щодо змісту марке-
тингового забезпечення та його місця в системі 
маркетингової концепції; аналізу інноваційного 
розвитку підприємств та основних чинників, що 
здійснюють вплив на нього, ідентифікації стра-
тегії інноваційного розвитку дає можливість об-
ґрунтувати концепцію маркетингового забезпе-
чення інноваційного розвитку підприємства.

Схематичне узагальнення результатів фор-
мування положень маркетингового забезпечення 
інноваційного розвитку підприємства представ-
лено на рис. 1.

Маркетингове забезпечення інноваційного 
розвитку підприємства ґрунтується на наступ-
них базових і прикладних теоріях.

Теорія інвестиційної поведінки підприємства 
базується на дослідженнях класичної школи, зо-
крема Н. Сениора. Його інвестиційна теорія ґрун-
тується на «теорії утримання», тобто поведінці 
суб’єкта, який утримується від невиробничого ви-
користання коштів заради здійснення реального 
інвестування, яке має віддалені результати [10].

Більш поглиблено вивченням теорії інвести-
цій займалися неокласики, зокрема, І. Фішер. За 
думкою вченого, економічний суб’єкт у своїй гос-
подарській діяльності керується суб’єктивними 
мотивами, орієнтованими на максимізацію дохо-
дів. Вибір між споживанням і заощадження за-
лежить від ринкової ставки процента, яка дасть 
можливість отримати більші доходи в майбут-
ньому [11].

Теоретично обґрунтував інвестиційну пове-
дінку Дж. Кейнс. Він виходив з того, що інвести-
ційна діяльність визначається двома чинниками: 
рівнем заощаджень і граничною ефективністю 
інвестування, що залежить від процентної став-
ки кредитного ринку [12].

В працях Е. Домгара, Р. Харрода підкреслю-
ється, що підприємство знаходиться у стані дов-
гострокового динамічного зростання, коли забез-
печується повне використання ресурсів [13].
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Теорія інвестиційної поведінки підприємства 

отримала розвиток в роботах І. Бланка, де він 
сформував модель інвестиційної поведінки під-
приємства у розрізі конкретних етапів проведен-
ня його інвестиційної діяльності [14].

Отже, теорія інвестиційної поведінки підпри-
ємства орієнтована на ряд важливих аспектів. 
В першу чергу необхідно відзначити істотне роз-
ширення спектру умов середовища підприємства, 
як внутрішнього, так і зовнішнього, що не може 
не відбитися на обґрунтуванні інвестиційних рі-
шень. Також відбувається поглиблення системи 
мотиваційних критеріїв інвестиційної діяльності 
підприємства на різних етапах. Крім того, висо-
кої значущості набувають шляхи сучасної ме-
тодології прогнозування окремих показників, 
пов’язаних з мотивацією вибору можливостей 
моделей інвестиційної поведінки підприємства. 
Дана теорія, систематизуючи спонукачі мотиви 
до інвестиційної діяльності, розділяють їх на дві 
групи – економічні і позаекономічні (інституцій-
ні). Позаекономічні мотиви пов’язані з ухвалення 
інвестиційних рішень окремими підприємствами 
та мають індивідуальний характер. Дані мотиви 
визначаються місією підприємства, загальною 
стратегією підприємства, складом персоналу, 
характером навколишнього середовища та ін. 
Відносно до економічних мотивів інвестиційної 
діяльності, то вони носять підлеглий характер 
(однак на окремих етапах розвитку підприєм-
ства окремі з позаекономічних мотивів можуть 
набувати пріоритетного значення). Економічні 
мотиви, що спонукають підприємства до інвести-
ційної діяльності пов’язані з дією загальних еко-
номічних законів і носять більш уніфікований ха-

рактер для підприємств. Особливостями сучасної 
інвестиційної діяльності підприємства виступає 
необхідність моделювання їх інвестиційної пове-
дінки з урахуванням як економічної, так і поза-
економічної мотивації.

Основоположником теорії систем є Л. Фон 
Берталанфі [15], продовжили дослідження в да-
ній області М. Месарович [16], А.І. Уємов [17], 
Ю.А. Урманцев [18]. Системний аналіз розвивали 
Ю.І. Черняк [19], А.А. Ємельянов [20]. Досліджен-
ня операцій як міждисциплінарний напрямок 
розглядається в роботах Р. Акоффа [21], Т. Сааті 
[22], С.А. Валуєва [23], В. Кінга, Д. Клиланда [24], 
Є.С. Вентцеля [25]. 

Основним завданням загальної теорії систем є 
уніфікація окремих галузей наукового знання за 
допомогою з’ясування того, яким чином закономір-
ності, встановлені в обмежених областях, можуть 
бути зрозумілі як окремі випадки більш загаль-
них закономірностей. В рамках загальної теорії 
систем також розробляються загальнометодоло-
гічні принципи дослідження систем і загальних 
для них об’єктів, таких як «вхід», «вихід», «про-
цес», «мета», «зворотний зв’язок», «взаємодія», 
«функціонування», «розвиток «та інших. Програ-
ма системних досліджень і побудови загальної те-
орії систем була однією з найбільш відомих спроб 
узагальненого аналізу системної проблематики.

Положення теорії прийняття рішень зна-
йшло відображення в працях таких вчених, як: 
М. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоурі [26], Б. Г. Літ-
вак [27], О. С. Віханський [28], Фатхутдінов [29], 
В.С. Юкаєва [30] та інших. 

Основними поняттями теорії прийняття рішень 
є альтернатива, рішення, вибір, корисність, оптимі-
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Рис. 1. Положення маркетингового забезпечення інноваційного розвитку підприємства
Систематизовано авторами на основі: [10-17; 26; 27; 31-33; 35-37; 39-41; 44-46; 49; 50]
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ні» шляхи виходу на ринок зі своїми більш до-
сконалими технологіями» [37]. Теорія відкритих 
інновацій, визначає Петий И. И., характеризує 
процес досліджень і розробок як відкриту сис-
тему. Бізнес вступає в новий етап науково-інно-
ваційної діяльності, коли джерела інноваційного 
потенціалу знаходяться за його межами [38, с. 7].

Таким чином, модель відкритих інновацій пе-
редбачає використання зовнішніх ідей, залучення 
технологій та вихід на нові ринки. Це може бути 
особливо актуальними для інноваційного розви-
тку підприємств, які є членами певних корпора-
тивних утворень. Адже зовнішніми партнерами 
для них можуть виступати в тому числі й інші 
підприємства корпорації. Маркетингове забез-
печення інноваційного розвитку повинно бути 
спрямовано на визначення найбільш партнера 
та налагодження з ним ефективної взаємодії. 

Окрім вище перелічених теоретичних переду-
мов, в основу маркетингового забезпечення інно-
ваційного розвитку покладені наступні підходи.

Системний підхід, як зазначає В.И. Кнорринг 
[39], являє собою напрямок, в основі якого ле-
жить розгляд об’єкту у вигляді множини еле-
ментів і їх взаємозв’язків. Даний підхід виступає 
як методом вирішення завдань, так і методом їх 
постановки. 

В рамках маркетингового забезпечення інно-
ваційного розвитку до основних принципів сис-
темного підходу відносять: 

– цілісність, тобто одночасний розгляд марке-
тингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства як єдиного цілого; 

– ієрархічність, тобто наявність двох і більше 
елементів (нижчого і вищого рівнів). Даний прин-
цип характеризує взаємодію керуючої і керова-
ної підсистем, при цьому одна підсистема підко-
ряється іншій; 

– структуризація, яка дозволяє проводити 
аналіз інструментів маркетингового забезпе-
чення інноваційного розвитку підприємства і їх 
взаємозв’язків; 

– множинність, яка дає можливість засто-
совувати економічні та математичні моделі для 
опису інноваційного розвитку підприємства; 

– системність, характеризує властивість 
об’єкту володіти всіма ознаками системи.

Одним із представників комплексного підходу 
є Бартон Т.Л. [40], який акцентує увагу на тому, 
що комплексний підхід – це соціально-філософ-
ський метод соціального пізнання. Він дозволяє 
провести осмислення соціальної дійсності не 
з формального, технічного, процедурного боку, а 
зі змістовного, якісного, ідеологічного боку. За-
вдяки застосуванню комплексного підходу мож-
на визначити, що, де і навіщо треба шукати. Да-
ний підхід дає можливість одночасно розробляти 
технічні, екологічні, організаційні, психологічні 
та інші аспекти щодо маркетингового забезпе-
чення інноваційного розвитку підприємства. 

Як зазначають такі науковці, як О.Є. Хачату-
ров [41], А.А. Пилипенко [42], К.В. Афонина [43], 
інтеграційний підхід має на увазі дослідження 
і посилення взаємозв’язків. Інтеграція припускає 
розширення взаємодії суб’єктів маркетингового 
забезпечення, їх об’єднання, поглиблення вза-
ємодії і взаємозв’язків між компонентами марке-
тингового забезпечення інноваційного розвитку.

зація та ін., вони також являються загальними для 
багатьох областей і розділів економіко-математич-
них методів і широко використовуються в процесі 
розробки стратегії інноваційного розвитку.

Вибір однієї з стратегій відноситься до роз-
ряду індивідуальних завдань прийняття рішень. 
При цьому необхідно врахувати інтереси і пере-
ваги окремих зацікавлених груп, щоб вибрана аль-
тернатива задовольняла б максимум потреб. Коли 
можливих альтернатив багато, увага особи, що 
прийняття рішення, не може зосередитися на кож-
ній з них. У такому випадку зростає необхідність 
в чітких правилах і процедурах вибору, залучення 
експертів, оцінки ухвалених рішень. Отже, вико-
ристання теорії і методів прийняття рішень в про-
цесі формування стратегії інноваційного розвитку 
є необхідним, особливо на етапі вибору.

Теорія маркетингу, основні положення яких 
представлено в наукових працях Ф. Котлера [31], 
М.Дж. Бейкера [32], Ж.-Ж. Ламбена [33], К. Грьон-
роса [34] та ін., являє собою теорію вибору, яка 
заснована на принципі пріоритету споживача. 
Головне завдання сучасного маркетингу полягає 
в необхідності подолання суперечностей між зо-
внішнім навколишнім середовищем та окремім 
підприємством. Для вирішення завдань, що став-
ляться перед підприємством необхідно застосува-
ти системний комплексний підхід; орієнтуватися 
на довгостроковий комерційний успіх; здійснюва-
ти безперервний збір, обробку та аналіз інформа-
ції про ринки та конкурентів; активно впливати 
на навколишнє середовище; здійснювати іннова-
ційну діяльність в виробництві; в процесі управ-
ління виробництвом, фінансами, збутом та кадра-
ми проявляти ініціативу та творчий підхід.

Неокласична теорія інновацій представлена 
працями Г. Менша, C. Твісса та ін. C. Твісс трак-
тує нововведення як процес, у якому наукова 
ідея набуває економічного змісту і комерційної 
реалізації. За теорією інноваційної діяльності 
вченого Г. Менша, кожна країна в певний пері-
од розвитку економіки опиняється у кризі, ви-
хід із якої можливий у разі використання інно-
вацій [35]. У новітніх теоріях, основоположником 
яких став П. Друкер, сформовано теорію інно-
ваційної економіки та підприємництва. Ключові 
положення теорії: основою будь-якої продукції, 
що потрапляє на ринок, є «нові рішення»; провід-
ною ланкою економічного розвитку є підприєм-
ство-новатор; найважливіше місце в досягненні 
результатів відводиться розвитку інтелектуаль-
ного капіталу; необхідність формування сприят-
ливого податкового та інвестиційного клімату че-
рез реалізацію державної інноваційної політики 
[36, с. 57, 116, 119]. 

Отже, теорія інновацій досліджує безпосе-
редньо причини виникнення інновацій, та однією 
з беззаперечних умов їх створення вважає цикли 
в економічній та технологічній сферах. Завдан-
ням управління є, перш за все, ідентифікація 
найбільш сприятливого моменту як щодо ство-
рення, так і виходу інновації на ринок 

Основоположником моделі відкритих іннова-
цій є Г. Чесбро. Науковець зазначає, що «від-
криті інновації – це парадигма, згідно з якою 
вважається, що компанії можуть і повинні поряд 
із власними використовувати і запозичені ідеї, 
а також застосовувати «внутрішні» і «зовніш-
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Науковець В.В. Єрьоменко зазначає, що мар-

кетинговий підхід є головним напрямком удоско-
налення управління на промислових підприєм-
ствах в умовах розвитку конкуренції [44].

Маркетинговий підхід передбачає орієнтацію 
підприємства на споживача при вирішенні за-
вдань спрямованих на його інноваційний розвиток.

Функціональний підхід, як зазначає Герасим-
чук [45], спрямований на дослідження сукупнос-
ті функцій, які необхідно виконати для реаліза-
ції цілей підприємства. Після визначення таких 
функцій вибирається оптимальний проект, фор-
мується ланцюжок інноваційного процесу, в яко-
му основним критерієм ефективності кожного 
етапу виступають оптимальні показники осно-
вних функцій. На снові даного підходу маркетин-
гове забезпечення розглядається як результат 
взаємодії підприємства з середовищем і як влас-
тивість відношення середовищем, яке здійснює 
вплив на ухвалення будь-якого управлінського 
рішення щодо його інноваційного розвитку.

Даний підхід дозволяє встановити закономір-
ності в появі тих або інших реакцій (дій) підпри-
ємства, яке діє в певному середовищі, а також 
певні зв’язки між різними реакціями підприєм-
ства; провести аналіз стійкості цих зв’язків за-
лежно від тих або інших чинників середовища, 
на основі чого можна побудувати теорію інвес-
тиційної поведінки підприємства, яка може бути 
використана при формуванні концепції марке-
тингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства. 

Процесний підхід, як зазначає В.Т. Денисов, 
являє собою серію послідовних, безперервних, 
взаємозалежних дій, спрямованих на досягнення 
цілей підприємства [46].

В рамках маркетингового забезпечення, про-
цесний підхід розглядає загальні функції мар-
кетингу як взаємозв’язані. Маркетингове забез-
печення інноваційного розвитку підприємства є 
ланцюгом безперервних взаємозв’язаних дій із 
стратегічного маркетингу, планування, організа-
ції процесів, обліку і контролю, мотивації, регу-
лювання. В центрі його – координація робіт. При 
даному підході використовується комплекс робіт 
щодо прогнозування рівня інноваційного потенці-
алу, прогнозування цінностей об’єктів, які спря-
мовані на збереження або досягнення конкурент-
них переваг підприємства і стабільне отримання 
відповідного рівня прибутку.

Вбачається за доцільне розглянути структур-
ний підхід, в основі якого є прийняття рішення 
щодо дотримання тієї чи іншої позиції на ринку 
[47]. Структурний підхід спрямований на визначен-
ня значущості, пріоритетів серед чинників, мето-
дів, принципів і інших інструментів в їх сукупності 
з метою встановлення раціонального співвідношен-
ня і підвищення обґрунтованості розподілу ресур-
сів для реалізації інноваційної діяльності.

В основі ситуаційного підходу, на думку таких 
учених, як Р.М. Лепа [48], Г. Кунц, С. О’Доннел 
[49], лежить реакція на різні за своєю природою 
впливи з боку зовнішнього середовища підпри-
ємства і зміни цілого ряду її організаційних ха-
рактеристик. 

Ситуаційний підхід полягає в тому, що при-
датність різних інструментів маркетингового за-
безпечення інноваційного розвитку підприємства 

визначається конкретною ситуацією. Його сут-
ність полягає в наступному: 

1) керівник повинен бути знайомий із інстру-
ментів маркетингового забезпечення інновацій-
ного розвитку підприємства; 

2) кожна з управлінських концепцій і мето-
дик має сильні і слабкі сторони; керівник пови-
нен вміти передбачати вірогідні як позитивні, так 
і негативні наслідки; 

3) керівник повинен вміти правильно інтер-
претувати ситуацію, визначити найбільш важ-
ливі чинники в даній ситуації і який вірогідний 
ефект може спричинити зміни цих чинників; 

4) керівник повинен вміти пов’язувати кон-
кретні прийоми, які викликали б найменший не-
гативний ефект і мали менше недоліків, з кон-
кретними ситуаціями, тим самим забезпечуючи 
досягнення цілей підприємства найбільш ефек-
тивним шляхом.

Відбір методологічних принципів обумовлений 
необхідністю розкриття сутності маркетингового 
забезпечення інноваційного розвитку підприєм-
ства. В зв’язку з цим в основу дослідження по-
кладені наступні методологічні принципи: 

– принцип цілеспрямованості. Інноваційний 
розвиток підприємства має конкретну спрямова-
ність відповідно до мети, яка формує мотиви еко-
номічним суб’єктам для впровадження інновацій; 

– принцип системності. Маркетингове забез-
печення інноваційного розвитку повинне бути 
орієнтоване на кінцевий результат, який відо-
бражає ступінь відповідності всіх кількісних 
і якісних параметрів інноваційного процесу; 

– принцип постійності. Означає незмінність 
чинного законодавства впродовж певного періо-
ду часу; 

– принцип наукової обґрунтованості. Перед-
бачає встановлення певних показників інновацій-
ного розвитку підприємства; 

– принцип єдиного підходу. Передбачає за-
безпечення однакового підходу до розробки стра-
тегії інноваційного розвитку підприємства; 

– принцип доступності. Забезпечує відвер-
тість нормативно-правових і законодавчих актів 
для всіх суб’єктів; 

– принцип координації. Передбачає взаємодію 
різних рівнів регулювання (макро-, мезо-, мікрорів-
ня) з чітким визначенням місця і ролі кожної ланки 
щодо його забезпечення для досягнення мети.

В рамках концептуальних положень марке-
тингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства, пропонуємо наступні методи: 

1) загальнонаукові методи. До них відносять:
– метод наукової абстракції: виділення най-

більш істотних сторін інноваційного розвитку 
підприємства;

– аналіз: інноваційний потенціал підприєм-
ства розчленовується на складові елементи;

– синтез: відбувається з’єднання розчлено-
ваних і проаналізованих елементів в єдине ціле, 
розкривається внутрішній зв’язок між елемента-
ми, з’ясовуються суперечності між ними;

– індукція: рух думки від приватного до за-
гального, на основі чого логічно виводяться за-
гальні положення маркетингового забезпечення 
інноваційного розвитку підприємства;

– дедукція: рух думки від загального до при-
ватного;
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– порівняння: що визначає схожість або від-
мінність явищ і процесів;

– аналогія: заснований на перенесенні власти-
востей відомого явища на невідоме;

2) морфологічний аналіз є засобом вивчення 
всіляких комбінацій варіантів організаційних рі-
шень, що пропонуються для здійснення окремих 
функцій управління. Монографічний метод аналізу 
використовується для поглибленого вивчення мар-
кетингового забезпечення інноваційного розвитку 
підприємства та обґрунтування його механізму;

3) сутність абстрактно-логічного методу по-
лягає в розчленуванні досліджуваного явища 
на складові частини, їх виділенні для виявлення 
якісних особливостей, в розумовому знаходженні 
першоджерела сутності і розкритті закономір-
ностей його розвитку, а потім в синтетичному 
переході від відстороненого першоджерела сут-
ності до складної і багатосторонньої конкрет-
ної форми явища [50, с. 123]. За допомогою аб-
страктно-логічного методу виявляються логічні 
взаємозв’язки між елементами досліджуваної 
системи та її функціонування, а також забез-
печується теоретичне узагальнення сутності ка-
тегорій «інноваційний потенціал», «інноваційний 
розвиток», «маркетингове забезпечення іннова-
ційного розвитку» та формування висновків;

4) матричний метод аналізу відбиває 
взаємозв’язок різнорідних, але взаємозалежних 
економічних показників. У дисертаційній роботі 
для проведення кількісної та якісної оцінки рів-
ня результативності реалізації стратегії іннова-
ційного розвитку підприємства використовується 
матричний метод. 

5) стратегічний аналіз дозволяє інтерпретува-
ти стратегічне положення підприємства. Основна 
мета стратегічного аналізу полягає в оцінці клю-
чових дій на поточний і майбутній стан підпри-
ємства і визначення їх специфічного впливу на 
стратегічний вибір. Використовується при розроб-
ці стратегії інноваційного розвитку підприємства.

Основні положення концепції «маркетингово-
го забезпечення інноваційного розвитку підпри-
ємства»:

– підприємство розглядається як відкрита 
система, що активно взаємодіє з зовнішнім се-
редовищем його функціонування; 

– інноваційний потенціал підприємства багато 
в чому визначається наявними виробничими, фі-
нансовими, трудовими, інтелектуальними та ін-
шими ресурсами підприємства; 

– інноваційна активність підприємства визна-
чається готовністю, можливістю та здатністю до 
інноваційного розвитку; 

– формування механізму маркетингового за-
безпечення інноваційного розвитку підприємства 
засновано на взаємовпливі інноваційного потен-
ціалу та інноваційної активності підприємства 
на підґрунті використання системи інструментів 
маркетингового забезпечення; 

– вибір стратегії інноваційного розвитку під-
приємства здійснюється з урахування рівня інно-
ваційного потенціалу та рівня маркетингового за-
безпечення інноваційного розвитку підприємства.

Висновки та перспективи подальших дослі-
джень. Таким чином, відповідно до запропоно-
ваної в даному дослідженні концепції основної 
метою маркетингового забезпечення інновацій-
ного розвитку підприємства є збільшення його 
прибутковості.

Запропонована концепція маркетингового за-
безпечення інноваційного розвитку підприєм-
ства дозволяє визначити принципи, цілі, об’єкт 
і предмет, розробити інструменти і рекомендації 
для рішення завдань щодо маркетингового інно-
ваційного розвитку підприємства.

Особливості маркетингового забезпечення 
підприємства надають можливість визначити 
комплекс заходів, які спрямовані на:

– проведення маркетингових досліджень, а 
саме дослідження ринку та його цільових сегмен-
тів (маркетингові дослідження);

– розробку товарної політики у рамках форму-
вання товарного асортименту підприємства та за-
безпечення належного рівня якості продукції;

– розробку цінової політики, яка спрямована 
на мінімізацію витрат і підвищення прибутковос-
ті підприємства за рахунок проведення ефектив-
ної цільової політики;

– підвищення ефективності дистриб’юторської 
політики за рахунок організації своєчасної і якіс-
ної поставки виробленої продукції споживачу;

– формування комунікативної політики, яка 
спрямована на забезпечення відповідного рівня 
комунікаційного простору щодо інформаційного 
забезпечення споживачів про наявну та іннова-
ційну продукцію підприємства;

– визначення сервісної політики, яка спрямо-
вані на забезпечення високого рівня сервісного об-
слуговування на всіх етапах просування продук-
ції від виробника до кінцевого споживача, а також 
зворотного зв’язку між покупцем та споживачем.
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ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВОГО ОБЕСПЕЧЕНИЯ  
ИННОВАЦИОННОГО РАЗВИТИЯ ПРЕДПРИЯТИЙ

Аннотация
В статье предложены концептуальные положения маркетингового обеспечения инновационного разви-
тия предприятия. Особенности маркетингового обеспечения предприятия предоставляют возможность 
определить комплекс мероприятий, направленных на: проведение маркетинговых исследований, раз-
работку товарной политики в рамках формирования товарного ассортимента предприятия, разработку 
ценовой политики, повышения эффективности дистрибьюторской политики, формирования коммуни-
кативной политики и определения сервисной политики.
Ключевые слова: концепция, маркетинговое обеспечение, инновационное развитие, инновационный 
потенциал, предприятие.
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PRINCIPLES OF MARKETING PROVIDING  
OF INNOVATIVE DEVELOPMENT OF ENTERPRISES

Summary
Conceptual positions of the marketing providing of innovative development of enterprise are offered in 
the article. The features of the marketing providing of enterprise give possibility to define the complex 
of the measures sent to: realization of marketing researches, development of commodity policy within 
the framework of forming of commodity assortment of enterprise, development of price policy, increase 
of efficiency of distributive policy, forming of communicative policy and determination of service policy.
Keywords: conception, marketing providing, innovative development, innovative potential, enterprise.


