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Закон України “Про інноваційну діяльність” 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Інновації визначаються як новостворені 

(застосовані) і (або) вдосконалені конкурентоздатні 

продукти (технології, продукція або послуги), а 

також організаційно-технічні рішення виробничого, 

адміністративного, комерційного або іншого 

характеру, що істотно поліпшують структуру і 

якість виробництва і (або) соціальної сфери  

Тема 1. Поняття маркетингу інновацій 



               

3 

Тема 1. Поняття маркетингу інновацій 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

   Інновація – це втілення в життя нової комбінації   ресурсів   

   (продуктивних сил), що здатна  задовольняти нові потреби. 
                                                                                         (Й. Шумпетер) 

  Інновація як процес, тобто діяльність з розроблення, 

виготовлення і просування інновації на ринку;  

  Інновація  як діяльність, тобто введення інновацій в 

діяльність з розроблення, виготовлення і просування 

товарів на ринку; 

  Інновація як результат діяльності, тобто ефекти з 

розроблення, виготовлення і просування інновації на 

ринку. 
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Інновація впливає на усі складові елементи економічних процесів: 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Створення нових 

товарів 
Створення нових 

ринків 
  

Розвиток 

промислової 

організації 

        

Розвиток 

технологій 
   Вплив інновацій   

Розвиток  

управління 

( у тому числі 

маркетингу) 

        

Розвиток техніки   

Відкриття нових 

джерел сировини та 

матеріалів 
  

Розвиток 

споживчих потреб 

Тема 1. Поняття маркетингу інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Типи інновацій     Приклади 

 

Перервні    Комп’ютер 

 

Динамічно 

безперервні 

    

Windows 8  

MS Office 2010 

 

 

Безперервні 

   Безалкогольне пиво 

 Мала Невелика Велика  

Необхідність зміни у поведінці споживача 

 

ВТП

(continuous innovation)  

(dynamically continuous innovation) 

 (discontinuous innovation)  

*Джерело:Алешина И. В. Поведение потребителей: Учеб. пособие для вузов.— М.: ФАИР-ПРЕСС, 2000. 

 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 
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МАРКЕТИНГ НА ВИСОКОТЕХНОЛОГІЧНИХ РИНКАХ 

 

*Джерело: Radical Innovation.  Harvard Business School, 2000. 

 

Безперервні інновації* 

Безперервні (поступові) інновації – (continuous 

innovation) або поступові, інкрементальні, часткові, 

модифікаційні інновації. Це покращуючи інновації, 

що пов’язані з використанням існуючої технології, 

призводять до модифікаціїї існуючих продуктів, а не 

до створення абсолютно нових виробів. Такі 

інновації не вносять значних змін у спосіб їх 

використання споживачами. 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Безперервні інновації 

Класичний приклад безперервних інновацій 
 

Маркетингова ідея:  

 

«Зубна паста повинна бути лікувально-

профілактичною, тобто не тільки очищати зуби, 

вибілювати, надавати приємний аромат порожнині 

рота, а й забезпечувати профілактику різних 

захворювань.  

Після чищення зубів залишається приємний після 

смак. Немає відчуття оніміння і прохолоди в роті, як 

при використанні зубних паст в які додають велику 

кількість ментолу.….» 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

 

*Джерело: Radical Innovation.  Harvard Business School, 2000. 

 

Динамічно безперервні інновації* 

Динамічно безперервні інновації (dynamically 

continuous innovation) являють собою новий продукт 

або варіацію вже існуючого продукту, передбачають 

значні зміни продукту, проте не істотні для 

споживача щодо зміни його поведінки. Нерідко такі 

продукти вимагають нових апаратних ресурсів та 

оновлення навичок користувачів.  

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Динамічно безперервні інновації 

Класичний приклад динамічно безперервних інновацій 

MS Office - офіс на всі часи 

  

Історія розвитку MS Office відображає динамічно 

непереривний розвиток офісних додатків. Перші офісні 

додатки під Windows з'явилися на початку 90-х років, а 

перша версія пакету MS Office для Windows під номером 

3.0 вийшла в 1992 році.  

Маркетингова  ідея: об’єднати універсальні офісні 

інструменти, не прив'язаних до конкретного виду 

діловодства. У Microsoft Office немає окремих програм для 

конкретних співробітників підприємства (бухгалтера, 

юриста, співробітника відділу кадрів і т.п.), але 

максимально автоматизовані ті завдання, які можуть бути 

затребувані кожним з цих користувачів. Саме цей підхід 

дозволив компанії Microsoft зробити свій комплект 

офісних програм необхідним для самих різних категорій 

користувачів у всьому світі. 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Проривні (перервні) інноваціі*  

Проривні (перервні) інноваціі  (discontinuous 

innovation) – це базові, радикальні інновації, що 

призводять до появи абсолютно нових типів 

технологічних процесів та продуктів, докорінно 

змінюють (переривають) вже сформовані моделі 

поведінки покупців 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 



               

11 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Проривні (перервні) інноваціі 

  

Класичний приклад проривних інновацій 

  

 Перший штучний гамбургер* 

У столиці Великобританії в присутності журналістів вчора пройшла 

дегустація першого в світі гамбургера, м'ясо якого було отримано зі 

стовбурових клітин. 

 

Смакові якості продукту з пробірки, який готували і їли на прес-

конференції, виявилися схожими на справжнє м'ясо, але не аналогічними. 

 

 Виробники м'яса з пробірки обіцяють налагодити промислове 

виробництво через 20 років, і кажуть, що їх ноу-хау допоможе подвоїти 

виробництво м'яса до 2050 року.  

*The Washington Post. 

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 



               

12 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Порівняння безперервної і радикальної інновацій 

                 Бесперерервна                        Радикальна 

 

Акцент на:          Поліпшення  характеристик        Нові види виробів,   

                                                                                      процесів або  бізнесу 

 

Траєкторія:         Лінійна або безперервна              Спорадична або  

                                                                                       переривна 

 

Ключові гравці:  Формальні групи                          -Індивіди с перехресними   

                              з перехресними функціями          функціями 

                                                                                     -Неформальні мережі с                            

                                                                                      перехресними функціями 

  

Тема 2. Маркетингова характеристика  

окремих типів інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

  

Життєвий цикл інновації обумовлений 

періодом від її зародження до заміни більш 

ефективним продуктом чи процесом і в 

значній мірі залежить від швидкості її дифузії. 

 

Тема 3. Інноваційні процеси та  

їх маркетингові особливості 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 3. Інноваційні процеси та  

їх маркетингові особливості 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Фази вертикального інноваційного процесу 

Тема 3. Інноваційні процеси та  

їх маркетингові особливості 



               

16 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Фази горизонтального інноваційного процесу 

               
               

Тема 3. Інноваційні процеси та  

їх маркетингові особливості 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

Завдання 

 

Проблеми 

 

Шляхи розв'язання 

 
Визначення ринкових позицій і 

можливих напрямків розвитку 

підприємства 

Недостатньо інформації щодо характеру 

дій факторів зовнішнього і внутрішнього 

середовища 

Застосування традиційних інструментів  

маркетингового аналізу у комбінації з  

логіко-ймовірнісними методами оцінки 

Генерування і перевірка ідей 

інноваційного продукту. 

Розроблення концепції родового 

продукту 

Слабке урахування ринкових факторів для  

розвитку прихованого попиту, особливо 

для динамічних та радикальних інновацій 

 

Застосування методів маркетингового аналізу 

для виявлення прихованого або ще не існуючого 

попиту, можливих ринкових вікон та ніш 

 

Оцінка комерційних перспектив  

інноваційної продукції 

 

 

Суперечливість інформацї, яка при-

зводить до значного рівня невизначеності 

й ризику щодо прийняття неадекватних 

рішень 

 

Застосування елементів нечіткої логіки, теорії 

ігор, ситуаційного моделювання для оцінки ризи-

ку  

 

 

Розроблення програми марке-

тингу з просування інноваційного 

продукту 

 

Невизначеність, що була  допущена на 

попередніх етапах, може призвести до 

слабого попиту на новоий товар, який  

не відповідає потребам цільової аудиторії 

Вивчення  потреб та розробка маркетингових 

дій, що спрямовані на розвиток потреб цільової 

аудиторії на певному етапі життєвого циклу 

ринку  

Тема 4. Цілі маркетингового дослідження  
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

Складова Завдання 

Товарна політика 

 

Визначення відповідності інноваційного товару запитам 

споживачів та інших суб'єктів інноваційного процесу 

Управління 

життєвим циклом 

товару 

 

Виявлення маркетингових можливостей  для подалання 

«тріщин» та « перерви» для зменшення ризиків у відсутності 

розуміння та попиту наступних цільових груп споживачів 

Цінова політика 

 

 

Вибір адекватної цінової стратегії та цінових методів 

управління попитом залежно від змін зовнішніх і внутрішніх 

маркетинових факторів 

Політика 

просування 

 

 

Управління просуванням інновацій на ринку, включаючи вибір 

ефективної комбінації інструментів комплексу просування на 

кожному етапі життєвого циклу інновації 

Політика  

розподілу 

Визначення найбілш ефективних каналів та методів збуту для 

інновацій на кожному етапі життєвого циклу інновації 

Тема 4. Цілі маркетингового дослідження 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

*Кононенко О.В. Методи  пошуку та обробки інформації … 

Тема 5. Дослідження маркетингового середовища  
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Внутрішній потенціал підприємства* 

*Інноваційний потенціал підприємства*Краснокутська Н. В. Інноваційний менеджмент: Навч. посібник. — К.: 

КНЕУ, 2003. — 504 с.  

Тема 5. Дослідження маркетингового середовища  
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Оцінка внутрішнього потенціалу пірдприємства 

Складові Параметри 

1. Виробничі мож 

ливості 

1.1. Рівень використання виробничої потужності 

1.2. Рівень прогресивності застосованих технологій 

1.3. Рівень гнучкості виробництва 

2. Кадрові 

можливості 

2.1. Рівень кваліфікації персоналу 

2.2. Рівень готовності персоналу до змін на підприємстві 

2.3. Розвиненість системи мотивації персоналу 

2.4. Ступінь творчої ініціативності персоналу 

3. Науково-технічні 

можливості 

3.1. Рівень витрат на наукові розробки в собівартості товарної 

продукції 

3.2. Рівень витрат на використання науково-технічних досягнень у 

собівартості товарної продукції 

3.3. Рівень використання розробок 

3.4. Частка персоналу, яка займається науковими розробками у 

загальній кількості персоналу 

Тема 5. Дослідження маркетингового середовища  
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Інноваційна крива Фішера-Прайа 

Тема 6. Дослідження привабливості ринку інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

               

Сегменти ринку за критерієм сприйняття інновації* 

Розробка 

Впровадження 

Ріст 
Зрілість 

Спад 

Інно

ва-

тор

и 

Перші 

послідов

ники 

Рання 

біль-

шість 

Пізня 

біль-

шість 
Пові-

льні 

Час 

Час 

Обсяг 

продаж 

ЖЦТ 

  

П
р
ір
в
а
 

 

  
Т
р
іщ

и
н
а

 

   
Т
р
іщ

и
н
а

 

   
Т
р
іщ

и
н
а

 

 

Джерело: Мур Дж. Преодоление пропасти: маркетинг и продажа хайтек-продуктов массовому потребителю / Пер. с англ. - М.: Вильямс, 2006.  

Тема 6. Дослідження привабливості ринку інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Матриця Хамела-Прахалада 

  

Тема 6. Дослідження привабливості ринку інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

 Вибір привабливого ринку інновацій 

Тема 6. Дослідження привабливості ринку інновацій 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

Тема 7. Модифікація комплексу маркетингу для 

інноваційних ринків 

 

Комплекс маркетингу високотехнологічних товарів 

Товар 

(англ. - Product) 

1 
Ціна 

( англ. - Price) 

Просування  

( англ.  - Promotion) 

Збут 

( англ.  -Place) 

Комплексна товар-
на пропозиція 
(англ.– Customer 
 value) 
 
Забезпечення цінно-
сті пропозиції через 
забезпечення чоти-
рьох рівнів товару 

 

1 

Ціна володіння 

(англ. – Customer 

costs) 

Оптимізація ціни 

споживання товару 

 

 

2 

Комунікації з ринком 

(англ. – 

Communication) 

 

Забезпечення інтег-

рованих маркетин-

гових комунікацій з 
ринком 
 

4 

Надання цінності 
(англ. –  

Convenience) 

Забезпечення зручно-

сті місця і часу прид-

бання, широти товар-

ної продукції 

 

3 

Партнерство з  

клієнтом 

Налагодження    

партнерства через 

трансформацію ролі 

клієнта з пасивного 

споживача в актив-

ного учасника ринку 

 

 

5 

Традиційні елементи комплексу маркетингу ("4 Р") 

 

2 3 4 

Трансформовані елементи комплексу маркетингу ("4 C  +") 

 

КЛІЄНТ 

     

 

*Джерело: Стратегії виходу машинобудівних підприємств на ринки 

високотехнологічних товарів : автореф. дис ... канд. екон. н 

аук: 08.00.04 / Ярина Василівна Демків . – Львів : 2010 
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КОНКУРЕНТНІ СТРАТЕГІЇ  НА ІННОВАЦІЙНИХ РИНКАХ* 

*Джерело: Демків Я.В. Маркетингові стратегії на високотехнологічних ринках / Я. В. Демків // Вісн. Нац. ун-ту «Львів. політехніка».  –  2010. –   № 669. –   

С. 171-180. 

МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 8. Маркетингові конкурентні стратегії  
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

Тема 8. Маркетингові конкурентні стратегії  
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 
               

Модификація «родового» інноваційного продукту 

Тема 9. Маркетингові товарні стратегії  

на інноваційних ринках 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 9. Маркетингові товарні стратегії  

на інноваційних ринках 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 10. Маркетингові цінові стратегії  

на інноваційних ринках 

a) Стратегія «зняття 

вершків» 

 

b) Стратегія проникнення  

 

 

c) Стратегія винятково 

низьких початкових цін 

 

Зіставлення стратегій по динаміці цін і витрат 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 11. Маркетингові канали розподілу 

 інноваційної продукції 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 11. Маркетингові канали розподілу 

 інноваційної продукції 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 11. Маркетингово канали розподілу 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 11. Маркетингово канали розподілу 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 11. Маркетинговові канали розподілу 

 інноваційної продукції 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 12. Маркетингове просування  

інноваційної продукції 
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МАРКЕТИНГ ІННОВАЦІЙ 

Тема 12. Маркетингове просування  

інноваційної продукції 


