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Постановка проблеми.  З  розвитком  суспіль-
ства спостерігаємо зростання виробничих потуж-
ностей підприємств, яке приводить, з одного боку, 
до поступового перенасичення ринку товарами, а 
з  іншого боку, до появи проблеми  збуту виготов-
леної продукції, що зумовлює якісні зміни в марке-
тингу та її орієнтацію на формування споживаць-
ких запитів.

Ретроспективний  аналіз  теорії  маркетингу 
виокремлює  п’ять  концепцій.  Зокрема,  спочатку 
виділені фундатором теорії маркетингу Ф. Котле-
ром «удосконалення виробництва, удосконалення 
товару, інтенсифікації комерційних зусиль, марке-
тингу, соціально-етичного маркетингу», а пізніше й 
«інноваційного маркетингу» [7, с. 41; 11, c. 32–38]. 
В  цій  площині  вважаємо  дискусійним  виділення 
групи соціально-етичного маркетингу, адже будь-
яка діяльність повинна бути спрямованою на «під-
вищення благополуччя споживача  та суспільства 
загалом» [11, c. 36]. Отже, інноваційний маркетинг, 
безумовно,  вміщує  соціально-етичні  характерис-
тики, значення яких і надалі, зростатиме. Крім того, 
базування концепції маркетингу на теорії сувере-
нітету споживача та її «орієнтація на потреби клі-
єнтів,  підкріплені  комплексними  зусиллями  мар-
кетингу,  націленими на  забезпечення  споживчого 
задоволення», в нинішніх умовах господарювання 
виявились  недостатніми  для  досягнення  осно-
вної мети підприємства, що полягає у формуванні 
«вартісної спрямованості на забезпечення конку-

рентних переваг» [8, с. 316; 11, c. 35]. Власне, цей 
факт і є головною причиною появи концепції інно-
ваційного  маркетингу,  практична  реалізація  якої 
дає  змогу  не  лише  забезпечувати  задоволення 
споживачів,  але  й  формувати  «свідомий  попит» 
на корисну, якісну, безпечну, органічну продукцію, 
яка має вищу цінність, а її споживання дасть змогу 
підвищувати продуктивність праці. Усе вищенаве-
дене доводить доцільність вивчення інноваційного 
маркетингу та напрацювання напрямів активізації 
його розвитку на вітчизняних підприємствах, що і 
є предметом нашого дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Поява  напряму  інноваційного  маркетингу  на  під-
приємстві  в  різних  аспектах  вивчалася О.  Вікар-
чук  [1],  П.  Друкером  [29],  П.  Дойлем  [3;  30;  31], 
Дж. Евансом [5], Н. Ілляшенко [7], С. Ілляшенком 
[8], Ф. Котлером [10–12], Ж. Ламбен  [13], А. Пав-
ленком  [14], Я. Матковською  [15], Н. Чухрай  [25; 
26] та іншими науковцями.

Найдоцільніше з економічної точки зору поєд-
нання  термінів  «маркетинг»  та  «інновація»  як 
функцій  підприємництва  запропонував  у  своїх 
дослідженнях П. Друкер [29, c. 52]. В нинішніх умо-
вах  перманентних  змін,  які  зумовлюють  швидкі 
трансформації  економічних  систем,  формування 
потенційно-свідомого  споживання  вимагає  допо-
внення  класичного  маркетингу,  запропонованого 
вперше  у  1960  р.  Ф.  Котлером  як  «діяльності, 
спрямованої на задоволення вимог і потреб посе-
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редництвом  обміну»,  доповненого  Дж.  Евансом 
ознаками «прогнозування, управління <…> попиту 
на  товари,  послуги,  організації,  людей,  території 
та ідеї посередництвом обміну» характеристикою 
інноваційності [5, с. 4; 11, c. 29]. Адже такий напрям 
дасть змогу покращити комерціалізацію як тради-
ційної, так і інноваційної продукції підприємств.

Ретроспективний аналіз маркетингової концеп-
ції доводить зміни в цільовій його спрямованості, 
які відбулися від покращення організації продажу 
виготовленої  продукції  на  основі  удосконалення 
рекламної,  промоційної  політики,  переходу  від 
індивідуального до мегамаркетингу, що зумовлене 
процесами глобалізації економіки до появи «тра-
диційного», «сучасного», «пасивного», «операцій-
ного», «маніпулюючого, дикого», «стратегічного», 
«інноваційного»,  що  привело  до  формування 
сучасного  «феномена  мультипарадигміальності 
маркетингу» [13, с. 48–53; 15; 34, c. 7].

Фундаментальною основою інноваційного мар-
кетингу є доповнення концепції маркетингу Ф. Кот-
лера, Дж. Еванса концептуальними положеннями 
теорії  інновацій  Й.  Шумпетера  [5;  11;  12;  27].  
Пропонована Й. Шумпетером структуризація інно-
вацій охоплювала маркетингові аспекти, зокрема 
в  напрямах  «виробництва  нового  продукту  чи 
відомого  продукту  в  новій  якості»,  «освоєння 
нового  ринку  збуту»  чи  «залучення  до  виробни-
чого  процесу  нових  джерел  сировини»  [24,  с.  7; 
27,  с.  329].  Таким  чином,  можемо  стверджувати, 
що у дослідженні Й. Шумпетера йшлося саме про 
інноваційний маркетинг. Водночас вивчення публі-
кацій також підтверджують, що розуміння  іннова-
ції  Ф.  Котлером  як  «результатів  людської  праці, 
представлених  у  вигляді  ідеї,  послуги  чи  товару, 
які є для споживача новими» повністю відповідає 
твердженням Й. Шумпетера [10, с. 222; 27, с. 32]. 
Робив  акцент  на  взаємозв’язках між  інноваціями 
та маркетингом у своїх дослідженнях і П. Друкер, 
виділяючи  серед  джерел  інновацій  «цінності»  
[29, c. 44]. При цьому виявлення перших є резуль-
татом  маркетингових  досліджень  ринку,  тоді  як 
другі  вимагають  формування  попиту,  що  є  голо-
вним завданням інноваційного маркетингу.

В результаті еволюції класична концепція мар-
кетингу, тобто «орієнтована на споживача інтегро-
вана  цільова філософія фірми»,  нині  доповнена 
ознакою інноваційності, сприяла розвитку іннова-
ційного маркетингу [5, c. 5]. Підвищення зацікавле-
ності концепцією інноваційного маркетингу зумов-
лене значною мірою посиленням впливу інновацій 
у всіх сферах господарського життя, перш за все в 
частині формування конкурентних переваг.

Низка  науковців  (Ф.  Котлер,  А.  Павленко, 
А.  Войчак,  В.  Кардаш)  розуміння  інноваційного 
маркетингу  пов’язує  з  необхідністю  «активного 
впливу на ринкові умови господарювання», забез-
печення  переходу  підприємств  на  «якісно  новий 

рівень  розвитку,  досягнення  високого  рівня  кон-
курентоспроможності  за  допомогою  інноваційних 
розробок»  [10;  14,  с.  205].  Однак  таке  тракту-
вання, на нашу думку, є надміру узагальнюючим, 
що  вимагає  конкретних  напрацювань  в  кожному 
випадку прийняття управлінських рішень.

Здебільшого  інноваційний  маркетинг 
прив’язують  до  вирішення  загальної  проблеми 
підвищення  конкурентоспроможності  підприєм-
ства,  наприклад  С.  Ілляшенко,  О.  Вікарчук  роз-
глядають його на основі «орієнтації виробництва 
і збуту на більш повне, ніж у конкурентів, задово-
лення  наявних  потреб  споживачів  за  допомогою 
різного роду інноваційних перетворень» [1; 8. Вод-
ночас  у  Т.  Гапоненко  зустрічаємо  обґрунтування 
необхідності  впровадження  інноваційного  марке-
тингу  як  «інструмента  забезпечення  конкуренто-
спроможності» з урахуванням проблем, які мають 
місце  «під  час  оцінювання  ефективності  іннова-
цій» [2, с. 46]. Адже саме такий підхід передбачає 
«формування та стимулювання попиту на принци-
пово нові інноваційні продукти, які призначені для 
задоволення потреб споживачів» [1]. Таким чином, 
тут враховано виключно сферу  інноваційної про-
дукції, що є неповним, адже оновлення маркетин-
гових інструментів також може бути успішним і для 
покращення реалізації традиційної продукції.

Досить  переконливим  і  широкомасштабним 
є  обґрунтування  важливості  інноваційного  мар-
кетингу  необхідністю  формування  інноваційного 
маркетингового  потенціалу,  пошуку  конкурент-
них переваг у публікаціях О. Кузьміна, Н. Чухрай, 
О. Вікарчук [1; 4, c. 242– 243]. Однак цей підхід до 
трактування інноваційного маркетингу обмежений 
виключно  інноваційною  складовою, що,  на  нашу 
думку,  є  не  повною  характеристикою  дефініції. 
Отже, зазвичай у всіх фахових публікаціях наголо-
шується на зростаючій ролі  інноваційного марке-
тингу  в  розвитку  підприємств  з  огляду  на  покра-
щення потенційних можливостей до формування 
конкурентних переваг, що не викликає заперечень 
і доводить популярність таких досліджень.

Ретроспективний  аналіз  теорії  маркетингу 
засвідчив  її  активний  розвиток,  відображений 
чисельними  напрямами,  а  в  сучасних  умовах 
трансформації економічної системи інноваційним 
спрямуванням. Зважаючи на те, що цифрова еко-
номіка посилюватиме вплив ознаки інноваційності, 
можемо  говорити  про  подальше  зростання  ролі 
інноваційного маркетингу у формуванні нових кон-
курентних  переваг  підприємств.  Проаналізовані 
вище дослідження вміщують погляд на інновацій-
ний маркетинг здебільшого як складової «іннова-
цій», тоді як «традиційна продукція» залишається 
поза його межами. Наведене вище є аргументами 
в обґрунтуванні доцільності  подальших наукових 
досліджень у сфері теоретичних аспектів розвитку 
інноваційного маркетингу на підприємстві.
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У  вивчених  наукових  публікаціях  оминається 
увагою  зміна  цільових  орієнтирів  інноваційного 
маркетингу  в  напрямі  створення  і  промоції  нової 
цінності.  У  зв’язку  з  цим  доцільним  є  уточнення 
цілей  формування  інноваційного  маркетингу  на 
підприємстві, їхнього співвідношення із загальною 
орієнтацією суб’єкта та їхнього врахування в уточ-
ненні понятійного апарату.

Особливої актуальності пропонований напрям 
дослідження набуває для вітчизняних підприємств 
у  зв’язку  з  відкриття  висококонкурентного  ринку 
ЄС.  Адже  саме  сфера  інноваційного  маркетингу 
спроможна забезпечити якісне покращення конку-
рентних  переваг  українських  виробників,  а  отже, 
можливості  економічного  зростання  на  основі 
отримання валютної виручки. Наведені вище аргу-
менти доводять, що напрям інноваційного марке-
тингу  є  відносно  новим,  недостатньо  вивченим, 
а  з  урахуванням  постійної  новизни,  притаманної 
для ознаки інноваційності та сприятливі умови для 
її прояву в сучасних умовах господарювання він є 
перспективним дослідженням.

Постановка завдання.  Метою  дослідження 
є  розробка  теоретичних  аспектів  формування 
інноваційного маркетингу, визначення його детер-
мінант  та  перспективних  напрямів  розвитку  для 
посилення  конкурентних  переваг  підприємства. 
Аналізуючи напрацювання в теорії маркетингу та 
враховуючи переважаюче зростання впливу інно-
ваційної  концепції  в  розвитку  сучасних  підпри-
ємств, можемо стверджувати, що їхнє поєднання 
і  надалі формуватиме нові  напрями  таких дослі-
джень.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Досліджуючи  варіацію  сутності  поняття  «інно-
ваційний  маркетинг»,  можемо  говорити  про  від-
сутність  законодавчо  прийнятого  однозначного 
трактування  та  виявлений  дуалізм  щодо  його 
представлення в науковій думці. Зокрема, аналізу-
ючи  результати  проведених  досліджень,  можемо 
виділити сформовані два поняття, такі як «іннова-
ційний  маркетинг»  та  «маркетинг  інновацій»,  які 
науковці ототожнюють або ж розділяють [8; 9; 15; 
16; 17; 25; 26].

Прихильники  першого  підходу  ототожнюють 
поняття  «маркетинг  інновацій»  та  «інноваційний 
маркетинг», послуговуючись обмеженнями іннова-
ційного товару чи узагальненого розуміння іннова-
цій (наприклад, «створення і використання іннова-
цій у маркетингу» у Є. Пересунько [16, с. 84–88]). 
Водночас в обох випадках помітною є концентра-
ція виключно на  інноваціях за вузького  їх тракту-
вання, що є, на нашу думку, неповним.

Друга  група  науковців  розмежовує  поняття 
«маркетинг  інновацій»  та  «інноваційний  марке-
тинг», що є логічним, пояснюється різним їх зміс-
товним  наповненням  та масштабами  поширення 
(наприклад, О. Комарніст, Н. Алдохіна [9], Дж. Хріс-

тіансен  [38], Я. Матковска  [15], С.  Ілляшенко  [8], 
В.  Сідельникова  [17],  Н.  Чухрай,  Т.  Данилович  
[25; 26]). Вважаємо доцільним погодитися з такою 
думкою  фахівців-маркетологів.  При  цьому  від-
значимо, що найбільш повним, на нашу думку,  є 
тлумачення поняття маркетингу інновацій С. Ілля-
шенком, який конкретизує його «діями <…> щодо 
розроблення  і  просування  на  ринку  нових  това-
рів, послуг, технологій», виділяючи сфери прояву 
«процесами  створення  та  поширення  інновацій» 
[8,  с.  36].  Отже,  термін  «маркетинг  інновацій» 
передбачає межі в частині інновацій, виключаючи 
повністю традиційну продукцію. Однак інноваційні 
методи  дослідження  ринку  традиційної  продукції 
підприємства  доцільно  розглядати  як  інновацій-
ний маркетинг. Таким чином, обмеження виключно 
інноваціями під час тлумачення поняття «іннова-
ційний  маркетинг»  є  недоречним,  що  доводили 
у своїх дослідженнях Ф. Котлер [12], П. Дойль [3], 
Ж.-Ж Ламбен [13] та інші відомі маркетологи.

Вважаємо  доцільним  погодитися  з  тверджен-
нями  низки  науковців  [1;  14;  25;  26;  17]  щодо 
простежування  двох  основних  напрямів  характе-
ристики  цього  поняття.  Так,  в  першій  групі  чітко 
виділено  інноваційну  ознаку,  яка  обмежує  об’єкт 
вивчення  виключно  сферою  інновацій,  що,  на 
нашу думку, є дискусійним моментом. Водночас в 
результаті такого підходу до терміна «інноваційний 
маркетинг» помітним є його ототожнення з понят-
тям  «маркетинг  інновацій»,  що  звужує  масштаб-
ність застосування. Адже за допомогою комплексу 
інноваційного  маркетингу  можна  суттєво  покра-
щити промоцію, комерціалізацію чи ціноутворення 
і традиційної продукції підприємства.

У другій групі [3; 7; 8; 30; 31] помітною є ширша 
дефініція інноваційного маркетингу, що розкриває 
увесь спектр завдань його цільового призначення, 
зокрема створення цінності для споживача. Таким 
чином, це  тлумачення дає  змогу виокремити кін-
цевий  результат  від  застосування  інноваційного 
маркетингу на підприємстві, отриманий у вигляді 
«вартості клієнта», що зустрічаємо у низці сучас-
них  досліджень,  присвячених  креації  вартості 
підприємства  на  основі  функціонування  марке-
тингової  складової  інтелектуального  капіталу, 
формування «інтелектуальних цінностей», розви-
тку «міжлюдських відносин як складової соціаль-
ного  капіталу»,  оновлення  «вартісних  конкурент-
них переваг» тощо [3; 19, с. 152–155; 20, с. 2; 21с. 
20–26; 22, с. 166; 23, с. 235; 30; 31; 39]. Зважаючи 
на наведені вище аргументи, вважаємо це достат-
нім  підтвердженням  доцільності  врахування  цієї 
думки  під  час  уточненні  поняття  «інноваційний 
маркетинг».

Узагальнюючи,  зауважимо,  що  застосування 
терміна «інноваційний маркетинг» збільшує масш-
таби його поширення на весь комплекс маркетингу 
з  інноваційними  аспектами  здійснення.  Таким 
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чином,  поняття  «інноваційний  маркетинг»  погли-
нає  термін  «маркетинг  інновацій», що  розширює 
змістовну наповненість, інструменти та масштаби 
застосування  через  його  поширення  на  постійно 
виникаючі нові види маркетингу (наприклад, про-
мислового, страхового, інвестиційного).

Перехід  економіки  на  новий  етап  розвитку 
посилює  вплив  ціннісних  чинників  в  економіч-
них  дослідженнях  конкурентних  переваг.  Так, 
серед  основних  напрямів  досліджень  інновацій-
ного  маркетингу  формується  елемент  ціннісного 
обґрунтування,  обумовленого  рівнем  корисності 
блага. Зауважимо, що такий вектор досліджень є 
ретроспективним  аналізом  теорії  вартості,  осно-
воположні  підходи  якої  було  закладено  класи-
ками  економічної  теорії,  зокрема  А.  Смітом  в 
аспекті виділення «споживчої вартості» в процесі 
дослідження  особливостей  створення  багатства 
[18,  с.  87–90].  Отже,  споживча  вартість  є  харак-
теристикою  економічної  категорії  маркетингу,  що 
підтверджує його взаємозв’язок із вартісною кате-
горією.  Вважаємо  доцільним  погодитися  з  твер-
дженнями  низки  науковців  [1;  14;  15;  17;  25;  26]  
щодо  простежування  двох  основних  напрямів 
характеристики цього поняття. Так, в першій групі 
чітко  виділено  інноваційну  ознаку,  яка  обмежує 
об’єкт вивчення виключно сферою інновацій, що, 
на  нашу думку,  є  дискусійним моментом. Водно-
час в результаті такого підходу до терміна «іннова-
ційний маркетинг» помітним є його ототожнення із 
поняттям «маркетинг інновацій», що звужує масш-
табність застосування. Адже за допомогою комп-
лексу  інноваційного  маркетингу  можна  суттєво 
покращити  промоцію,  комерціалізацію  чи  ціноут-
ворення і традиційної продукції підприємства.

В умовах трансформації господарських систем 
економічне  обґрунтування  отримує  теза М.  Пор-
тера, що «конкурентна перевага є функцією лан-
цюга вартості фірми» з оцінюванням в подальших 
дослідженнях «вартості покупця» [22; 35, c. 96; 36, 
с. 130–146]. Нині спостерігаємо активізацію дослі-
джень, яка відбувається в межах концепції управ-
ління вартістю. Так, привертають увагу публікації 
з широкої проблематики, зокрема креації вартості 
А. Раппапорта [37]; маркетингу вартості П. Дойля 
щодо впливу лояльності  клієнтів  на формування 
вартості для клієнтів [30, с. 46; 31, с. 23, 24]; макси-
мізації вартості, створеної для акціонерів, у Т. Копе-
ланда, Т. Коллєра та Дж. Муріна [39; с.  101–108]; 
максимізації вартості акціонерного капіталу това-
риств  у П.  Контеса  [40,  c.  207–213]  тощо. Однак 
ці  дослідження  здійснені  виключно  на  прикладі 
корпоративного  сектору,  що  хоча  й  пояснюється 
швидким  розвитком  останнього,  проте  обмежує 
масштаби застосування поняття акціонерної вар-
тості.

Особливості  розвитку  економічних  систем 
в  сучасних  умовах  господарювання  поступово 

переміщують  на  передній  план  ціннісні  чинники. 
З огляду на  такий стан речей зростає  зацікавле-
ність вивченням їхнього впливу на усі сфери госпо-
дарського життя, зокрема інноваційний маркетинг. 
Для підтвердження правильності зроблених висно-
вків  використано  численні  наукові  дослідження, 
зокрема  щодо  ланцюга  вартості  М.  Портера  
[30; 31]; маркетингу, орієнтованого на вартість, як 
управлінського  процесу,  скерованого  на максимі-
зацію  доходів  акціонерів,  П.  Дойля;  результатив-
ного маркетингу,  двигуна вартості  для акціонерів 
П. Фіском  [30,  с. 84; 33,  с. 309];  пропозиції щодо 
розвитку  маркетингу  цінності  Ю.  Бакалярської 
[28].  Таким  чином,  наведені  вище  дослідження 
характеризуються  глибиною,  масштабністю,  але 
загалом є цільовою орієнтацією діяльності підпри-
ємств без виокремлення ціннісної характеристики, 
яка поступово займає домінуючі позиції.

Уточнюючи  сутнісно-змістовне  наповнення 
поняття  «інноваційний  маркетинг  підприємства», 
наголосимо на необхідності  базування на етимо-
логічному  значенні  економічної  категорії  «мар-
кетинг»,  врахування  ознакової  характеристики 
«інноваційний»  та  цільового  призначення  фор-
мування  цінності  для  нарощення  «вартості  клі-
єнта».  Чинне  законодавче  трактування  інновацій 
в Україні розглядає  їх як «новостворені  (застосо-
вані) і (або) вдосконалені технології, продукції або 
послуги, а також організаційно-економічні рішення 
виробничого,  адміністративного,  комерційного 
або  іншого  характеру»,  наголошує на «істотному 
поліпшенні структури та якості виробництва і (або) 
соціальної  сфери»,  виокремлює  в межах  іннова-
ційної інфраструктури підприємства, які «надають 
маркетингові послуги із забезпечення інноваційної 
діяльності» [6]. З огляду на те, що маркетинговий 
аспект  таких  послуг  визначено  досить  широко, 
зокрема  передбачено  врахування  «механізмів 
формування  споживчого  ринку  та  збуту  товарної 
продукції»,  яка  охоплює  увесь  обсяг  продукції 
(тобто як традиційну, так і інноваційну) [6], можемо 
стверджувати,  що  в  правовому  аспекті  йдеться 
про інноваційний маркетинг, а не лише маркетинг 
інновацій.

З  економічної  точки  зору  інноваційний марке-
тинг  є  «діяльністю  на  ринку  нововведень,  спря-
мованою  на  формування  або  виявлення  попиту 
з  метою  максимального  задоволення  запитів  і 
потреб,  що  базується  використанні  нових  ідей 
щодо товарів, послуг  і  технологій, які найкращим 
чином  сприяють  досягненню  цілей  організації  та 
окремих виконавців» [4, c. 242–243]. Таким чином, 
під  час  уточнення  поняття  «інноваційний  марке-
тинг підприємства» виходитимемо з необхідності 
врахування  природи  економічної  категорії  «мар-
кетинг»  щодо  її  здатності  створювати  цінність 
для споживача в результаті новелізації принципів, 
методів, комплексу, технологій практичної реаліза-
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ції з метою якісної зміни цільової орієнтації підпри-
ємства, а саме управління (нарощення) «вартістю 
клієнта», що забезпечить зростання ринкової вар-
тості підприємства.

Через поширеність  в Україні  в  освітній  сфері 
норм і вимог Болонського процесу, а також заде-
кларовану  перспективу  європейської  інтеграції, 
реалізовану  сьогодні  на  основі  Асоціації  з  ЄС, 
доцільним  є  також  врахування  вимог  “OSLO 
MANUAL”,  яке  в  межах  трактування  інновації 
виділяє  групу  маркетингових  інновацій  (англ. 
“marketing  innovations”)  –  «використання  нових 
чи  впровадження  змін  в  наявних маркетингових 
стратегіях,  <…>  змін  в  проектуванні  продукції 
і  пакуванні,  позиціонуванні  і  промоції  продукту 
чи  цінової  стратегії,  виконаних  на  основі  мето-
дик  використаних  фірмою,  застосування  рутин-
них маркетингових  інструментів  з  метою  виходу 
на нові ринки» [41, c. 47]. Таким чином, прийняте 
в  ЄС  чітке  трактування  поняття  «маркетингові 
інновації» дає нам змогу чітко відокремити його 
від  терміна  «інноваційний  маркетинг»,  а  пред-
ставлення першого як окремого складового еле-
менту  у  структурі  інновацій  доводить  їхню  важ-
ливість  у  цій  сфері  та  доцільність  ґрунтовного 
дослідження саме в межах «інноваційного марке-
тингу».

Враховуючи напрацювання економічної науки, 
базуючись на результатах проведеного ретроспек-
тивного аналізу та спираючись на вище наведені 
авторські  зауваження, вважаємо доцільним уточ-
нити  тлумачення  поняття  «інноваційний  марке-
тинг» як виду підприємництва щодо формування 
якісно нових та/або удосконалення наявних пара-
метрів  комплексу маркетингу,  в результаті  чого в 
межах традиційної, інноваційної чи органічної про-
дукції забезпечується створення нової цінності, що 
зумовлює  зміну  цільової  орієнтації  підприємства 
щодо створення (генерування) вартості клієнта.

Головним аргументом в обґрунтуванні доціль-
ності такого погляду на поняття «інноваційний мар-
кетинг», на нашу думку, може слугувати його кла-
сичне  визначення,  запропоноване  Ф.  Котлером, 
базоване  на  принципі  «освіченого  маркетингу», 
що  передбачає  необхідність  внесення  постій-
них змін в маркетинг [12]. Таким чином, запропо-
новане  нами  визначення  поняття  «інноваційний 
маркетинг» знаходиться в межах класичного трак-
тування поняття маркетингу, конкретизує кінцевий 
результат  від  його  функціонування,  виокремлює 
сферу ціннісних конкурентних переваг та охоплює 
зміни  в  цільових  орієнтирах функціонування  під-
приємства.

Функціонування  підприємства  в  перманент-
ному  оточенні  вимагає  оновлення  конкурентних 
переваг,  що  може  забезпечити  лише  впрова-
дження  інноваційного  маркетингу,  який  виконує 
низку  функцій,  зумовлених  виключно  його  озна-

ками. У зв’язку з цим серед функцій інноваційного 
маркетингу доцільно виділити такі:

– пізнавальна, що забезпечує збільшення мож-
ливостей набуття знань і компетенцій про іннова-
ційний  маркетинг,  його  моделі,  інструменти,  нові 
цінності  та  методичні  аспекти  оцінювання  його 
впливу на вартість клієнта;

–  аналітична, що  полягає  у  дослідженні  това-
рів, ринків, оцінюванні споживачів, виявленні рин-
кових сегментів, оновленні конкурентних переваг, 
плануванні інновацій, екологічного виробництва;

– каталізатора змін, за якої  інноваційний мар-
кетинг  забезпечує  появу  інновацій  в  межах  мікс-
маркетингу, даючи змогу краще та швидше задо-
вольняти  попит,  ніж  конкуренти,  що  збільшує 
потенційні можливості отримання «монопольних» 
прибутків;

– стимулююча, за якої інноваційний маркетинг 
є стимулом для застосування інноваційних моде-
лей розвитку підприємств;

–  регулююча,  за  якої,  використовуючи  інстру-
менти  інноваційного  маркетингу,  підприємства 
впливають на рівень інноваційного розвитку;

– адаптаційна, за якої запровадження інновацій-
ного маркетингу підвищує адаптаційний рівень під-
приємства  шляхом  покращення  сприйняття  змін;

–  інформаційна,  за  якої  практичне  застосу-
вання  інформаційних  технологій  в  інноваційному 
маркетингу забезпечує швидке поширення інфор-
мації про товари підприємства, розширює геогра-
фічні масштаби такого інформування споживачів, 
сприяє поліпшенню організації кращої промоції та 
запровадженню  нових  каналів  збуту  товарів  під-
приємства;

– культурологічна, за якої функціонування під-
приємства на принципах інноваційного маркетингу 
позитивно  впливає  на  розширення  світогляду 
персоналу,  споживачів-клієнтів,  сприяє  розвитку 
інноваційної організаційної культури, формування 
попиту на «свідоме споживання» та поведінкової 
економіки загалом.

Резюмуючи, зауважимо, що виділені вище функ-
ції функціонують в межах трьох груп. По-перше, ті, 
які  створюють  умови  для  формування  високого 
рівня  обслуговування  клієнтів,  який  забезпечує 
їхню лояльність, що сприяє формуванню критері-
альної ознаки «вартість клієнта»; по-друге, ті, що 
створюють  нові  цінності;  по-третє,  ті, що форму-
ють попит на «свідоме спливання». Водночас усі 
названі  вище  функції  інноваційного  маркетингу 
підприємства  є  взаємозалежними,  носять  допо-
внюючий характер та націлені на створення нових 
цінностей  із  вищою  корисністю.  Отже,  можемо 
стверджувати, що функції, властиві інноваційному 
маркетингу підприємства, визначають його специ-
фічні  ознаки як  виду підприємницької діяльності, 
вплив якого на формування ціннісних  конкурент-
них переваг посилюється.
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Висновки з проведеного дослідження. Інно-
ваційний маркетинг має велике значення для фор-
мування ціннісних конкурентних переваг та реалі-
зації гармонійного розвитку сучасних підприємств. 
Інноваційний  маркетинг,  будучи  інструментом 
оновлення  конкурентних  переваг  та  управління 
вартістю  клієнта,  сприяє  підвищенню  лояльності 
клієнтів, що опосередковано впливає на ринкову 
вартість  суб’єкта  господарювання.  Посилення 
зацікавленості  інноваційним  маркетингом  пояс-
нюється детермінантами економічного зростання, 
які все більшою мірою  інтелектуалізуються. Фор-
муванням інноваційного маркетингу підприємства 
вирішують  низку  проблем,  зокрема  нарощення 
клієнтського  (ринкового)  капіталу  шляхом  поси-
лення лояльності клієнтів, утримання споживачів, 
нарощення вартості клієнта, що, зрештою, забез-
печує реалізацію інноваційної моделі ведення біз-
несу, яка має домінуючий характер в умовах пер-
манентних змін.
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