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УДК 005.511:659.1
Дубовик Т. В., Гамова І. В. Інновації та бізнес-моделі в маркетингових каналах

У статті досліджено інновації в маркетингових каналах. Колаборація підприємств у каналах, що базується на маркетингових відносинах, до-
зволила розглядати інновації в маркетингових каналах щодо їх розвитку в перспективах: технологічній, структурній, взаємодії. Запропоновані 
інновації дозволили окреслити вплив факторів зовнішнього середовища та споживчих тенденцій на інноваційний розвиток підприємств, які 
базуються на очікуваннях споживачів, проблемах розвитку промисловості та правових проблемах, а також визначати інноваційні виклики та 
потенційні рішення. Бізнес-моделі в каналі надано з точки зору комплексного представлення: інновацій у бізнес-моделі; відносин між замовником 
та всією бізнес-моделлю; ресурсів для здійснення діяльності; конкретного контексту замовника для створення цінності клієнта; відносин і ка-
налів між партнерами і замовником. 
Ключові слова: бізнес-моделі, інновації, маркетинговий канал, технологічна перспектива, перспектива взаємодії, структурна перспектива.
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Дубовик Т. В., Гамова И. В. Инновации и бизнес-модели  

в маркетинговых каналах
В статье исследованы инновации в маркетинговых каналах. Коллабора-
ция предприятий в каналах, базирующаяся на маркетинговых отноше-
ниях, позволила рассматривать инновации в маркетинговых каналах 
относительно их развития в перспективах: технологической, струк-
турной, взаимодействия. Предложенные инновации позволили исследо-
вать влияние факторов внешней среды и потребительских тенденций 
на инновационное развитие предприятий, основанные на ожиданиях 
потребителей, проблемах развития промышленности и правовых 
проблемах, а также определить инновационные вызовы и потенци-
альные решения. Бизнес-модели в канале рассмотрены с точки зрения 
комплексного представления: инноваций в бизнес-модели; отношений 
между заказчиком и всей бизнес-моделью; ресурсов для осуществления 
деятельности; конкретного контекста заказчика для создания ценно-
сти клиента; отношений и каналов между партнерами и заказчиком.
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The article researches innovations in the marketing channels. Collaboration 
of enterprises in the channels, based on the marketing relations, allowed to 
consider innovations in the marketing channels in terms of their development 
in prospects: technological, structural, of interaction. The proposed innova-
tions allowed to research the influence of factors of external environment and 
of consumer tendencies on the innovative development of enterprises, based 
on expectations of consumers, problems of industrial development and legal 
problems, and also identify the innovative challenges and potential solutions. 
The business models in the channel are considered from the point of view of 
an integrated presentation of: innovations in the business model; relationship 
between the customer and the entire business model; resources to carry out 
activities; customer’s specific context to create client value; relationships and 
channels between the partners and the customer.
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Інформаційна економіка висуває нові вимоги до 
формування відносин між учасниками в марке-
тингових каналах, які здатні безперервно під-

тримувати зв’язок зі споживачами, залучати їх до 
процесу взаємодії з підприємствами. Збільшення сві-
тової конкуренції, досягнення технологій та пошук 
привабливих ринкових можливостей, ІТ-технології є 
ключовими факторами у процесі створення додатко-
вих цінностей та доходів підприємства, що дозволяє 

*Дослідження здійснено за фінансової підтримки Міністерства 
освіти і науки України, проект № 0117U000507, тема «Моделюван-
ня механізмів функціонування міжнародної електронної торгівлі».

створювати нові бізнес-моделі, які використовують 
підприємства для спільного створення вартості. Тех-
нологія стає помічником у духовному пошуку, новим 
трендом виявляються додатки, що допомагають спо-
живачам позбутися зайвих додатків, віртуальні ін-
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струменти, завдяки яким можна наблизитися до ре-
альності. 

Останніми роками контекст глобалізації, в яко-
му розвиваються структури та стратегії розвитку ка-
налів, – це приведення до більш складної концепції 
каналів збуту, з використанням розмежування або 
повторного посередництва, багатоканальних і нових 
ролей/спеціалізацій, які виникають як нові проблеми. 
Зазвичай під інновацією розуміють нові технологічні 
рішення, однак інновація в бізнес-моделюванні є не 
менш важливим і потужним інструментом розвитку 
бізнесу та його революційної трансформації. 

Бізнес-модель описує спосіб створення, прода-
жу і доставки цінності клієнтам підприємства. Існує 
три сфери, де зміни бізнес-моделі здатні стимулюва-
ти інноваційний розвиток підприємства: 1) Ціннісна 
пропозиція – те, що продається і доставляється на 
ринок; 2) Логістичний ланцюжок – як цінність ство-
рюється і доставляється на ринок; 3) Цільовий спо-
живач – той, для кого цінність створюється і достав-
ляється.

У цьому контексті інновації в каналах марке-
тингу стають складною, всеохоплюючою, багатопро-
фільною діяльністю, яка вимагає співпраці та взаємо-
дії різних суб’єктів.

Створення бізнес-моделей у маркетингових ка-
налах і вплив інновацій та інформаційних тех-
нологій у цих бізнес-моделях стали основою 

для дослідження. Маркетинг в інноваційній сфері по-
кликаний висвітлити проблеми розвитку ринку інно-
вацій та просування на цей ринок інноваційних про-
дуктів, використовуючи засоби і прийоми маркетин-
гу як науки і комплекс маркетингу в цілому. Вплив ін-
новацій на підвищення продуктивності підприємства 
та збереження конкурентних переваг є емпірично 
підтриманим та широко визнаним явищем у літера-
турних джерелах щодо інновацій та розвитку нових 
продуктів. Проте не існує єдиної типології інновацій, 
яка загальноприйнята науковцями. Втім, є широкий 
спектр типологій, що визначають інноваційні види на 
основі результатів інноваційного процесу [17]. 

Серед цих типологій існує точка зору щодо чо-
тирьох типів інновацій, які є інноваціями в: продук-
тах або послугах, процесі виробництва, організацій-
ній структурі та процесах. Типології інноваційних 
моделей, запропоновані в 1970-х і 1980-х роках, кла-
сифікують інновації як продукт/процес, адміністра-
тивний/технічний та радикальний/інкрементний. 
Деякі автори пропонують три види інновацій – про-
цес, продукт і сервіс – відмінні інновації та іннова-
ційні послуги [18]. Деякі автори акцентують увагу на 
дослідженні, яке пропонує нововведення в чотирьох 
«Ps»: продукт, процес, позиціонування та парадигма 
[19]. Ця теорія не має жорстких меж для кожного 
типу інновацій і не розглядає жоден тип як замінник 
іншим. У розгорнутій технології створення нової мо-

делі бізнесу передбачається вирішення таких восьми 
завдань: 
 нове мислення і бізнес-ідеї – винагорода 

(одержання прибутку); 
 диференціація продукції; 
 потоки ресурсів і результатів; 
 комунікація; 
 захист-діяльність: види, масштаби, виконавці; 
 знання складових моделі. 

Усі інноваційні стратегії можуть бути прийняті 
підприємством одночасно. 

Теорія та принципи формування маркетинго-
вих каналів, а також проблеми розвитку відно-
син між їхніми учасниками розкрито в робо-

тах як вітчизняних вчених (Л. В. Балабанова, О. А. Бі- 
ловодська, С. М. Ілляшенко, М. А. Окландер [3; 5; 
9; 12]), так і закордонних дослідників (Д. Баркан,  
П. Вінкельман, Ф. Котлер, Б. Розенблум, Л. Штерн [4; 
6; 11; 14; 16]). Перспективність використання концеп-
ції маркетингу взаємодії в системі збутових рішень 
підприємств представлено в роботах щодо розвитку 
роздрібної торгівлі, а саме – дослідження В. В. Апопія, 
В. А. Гросул, Т. О. Загорної, С. В. Павлової, О. М. Фи- 
липенко та іншi [2; 7; 13; 15]. 

Інноваційні процеси в каналах відбуваються з 
високою інтенсивністю та швидкістю, особливо піс-
ля змін в ІТ-технологіях, що впливає на прийняття 
більш ефективних організаційних рішень.

Інновації в каналах доцільно розглядати з різ-
них точок зору щодо їх розвитку в перспективі:

І. Технологічна перспектива: які технологічні 
інновації прийнятні для оптимізації взаємодії між 
підприємствами та кінцевим споживачем.

ІІ. Перспектива взаємодії: які інноваційні сфери 
можуть розвиватися у зв’язку з вертикальними та го-
ризонтальними зв’язками в маркетинговому каналі.

ІІІ. Структурна перспектива: які нові конфігу-
рації каналу можуть виникнути.

Технологічну перспективу доцільно розділити 
на область інновацій у вертикальних і горизонталь-
них зв’язках між підприємствами та область іннова-
цій у відносинах з кінцевим споживачем:

І.І. Інновації у вертикальних і горизонтальних 
відносинах між учасниками каналу: логістика та елек-
тронний обмін даними; інвентаризація постачальни-
ків; категорійний менеджмент; е-закупівлі, е-сорсинг; 
технології «Digital Marketing».

І.ІІ. Інновації у відносинах з кінцевим покупцем: 
технології маркетингових комунікацій; електронні та 
мобільні платежі; дистанційна торгівля, продаж в ре-
жимі он-лайн, технології самообслуговування.

Відповідно до перспективи взаємодії, інновації 
в каналах маркетингу можуть відбуватися в декількох 
площинах, які не обов’язково представляють собою 
інновації самі по собі, а є площинами, за допомогою 
яких підприємства можуть приймати інноваційні рі-
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шення: процес покупки товарів у роздрібній торгівлі; 
торговельний маркетинг; управління категоріями; 
товари під приватною торговою маркою підприєм-
ства роздрібної торгівлі; корпоративна соціальна 
відповідальність та соціальна етичність; ініціативи з 
обслуговування клієнтів (наприклад, управління від-
носинами із клієнтами, програми лояльності тощо).

Структурну перспективу, яка стосується нової 
структури каналів, інноваційних каналів або багато-
канальних стратегій, можна розділити на такі області:

ІІІ.І. Інновації, прийняті виробниками: фран-
чайзинг, багаторівневі маркетингові системи, багато-
рівневий франчайзинг, фірмова торгівля, інтернет-
магазини, багатоканальні канали.

ІІІ.ІІ. Інновації, що виникають у сфері роздріб-
ної торгівлі: теорії роздрібної торгівлі, багатоканаль-
не моделювання.

Запропоновані інновації в маркетингових ка-
налах доцільно розглядати через призму часу, 
який слід взяти за основу для інноваційного 

аналізу. Швидкі технології, що розвиваються, відкри-
вають нові погляди на зміни, що стосуються звичок і 
способів споживання, закупівельної діяльності, вза-
ємодії між підприємствами та управління часом. Ці 
зміни вимагатимуть від підприємств пошуку нових 
організаційних моделей, нового управління зв’язками 
в каналах, а також нових моделей комунікацій. 

Питання формування й розвитку бізнес-моделі 
підприємства повинні розглядатися в контексті ево-
люції. Через нерівновагу й невпинність еволюційних 
процесів найбільш перспективним формальним апа-
ратом їхнього опису представляється теорія самоор-
ганізації нелінійних систем. У цьому зв’язку метою 
кількісної та якісної формалізації бізнес-моделі про-
мислових систем є розробка в рамках синергетично-
го підходу принципів і кількісних моделей розвитку 
промислових систем на основі математичного опису 
нелінійної інноваційної динаміки, а також формулю-
вання завдань зі створення умов для самоорганізації 
промислової системи й досягнення стійкої рівноваги 
шляхом інноваційного фазового переходу (стрибка). 

Таким чином, міждисциплінарний аналіз по-
клав початок двох основних положень концепції ді-
лового бізнес-моделювання – інноваційна динаміка 
та інноваційний саморозвиток виробничих систем 
[1, c. 45]. Кількісною суттю еволюції бізнес-моделі 
підприємства в промисловості виступає інноваційна 
динаміка, що розуміється в категоріях синергетично-
го підходу. Інноваційна динаміка в промисловості –  
це формалізований нелінійний опис мінливості біз-
нес-моделей, що проявляється у вигляді нерівноваги 
процесів поновлення капіталу, технологічних змін 
і зростання промислового виробництва відкритих 
економічних систем. Отже, зміна стаціонарних ста-
нів промислової системи відбувається завдяки зміні 
керуючих параметрів в інвестиційній та інноваційній 

сферах, а сам перехід до нового стану рівноваги іден-
тифікується як фазовий перехід [8, c. 44].

Якісною характеристикою еволюції бізнес-мо-
делі підприємства виступає інноваційний са-
морозвиток промислових систем. Інновацій-

ний саморозвиток промислових систем – це страте-
гічно стійка здатність промислової системи в умовах 
розвитку НТП та інноваційних циклів забезпечувати 
синергетичне зростання капіталізації інноваційного 
потенціалу за рахунок самофінансування витрат на 
НДДКР і когерентної поведінки учасників іннова-
ційної діяльності з метою забезпечення конкуренто-
спроможності й зростання соціально-економічного 
благополуччя [10, c. 78]. 

З огляду на складність і багатомірність бізнес-
моделей, особливості їхнього формування й розви-
тку повинні розглядатися на різних рівнях – макро-, 
мезо- і мікрорівні. Основою розгляду бізнес-моделей 
у часі стало виділення й доказ стадій їхньої еволюції. 
Використовуючи міждисциплінарний підхід, обґрун-
товуються дві основні стадії – дивергентна та конвер-
гентна, в основі яких лежать властивості розбіжності 
та збіжності ознак промислових технологій, а також 
їхні адаптаційні здатності. 

На дивергентній стадії з’являється промисло-
ва технологія, в основі якої лежить використання но-
вого ресурсу. При цьому принцип дивергенції приво-
дить до одночасного виникнення безлічі зовсім різ-
ноякісних базисних інновацій (кластера), що входять 
у новий тип промислової технології. Динаміка попи-
ту на нову промислову технологію багато в чому ви-
значається наявністю подальшого позитивного зво-
ротного зв’язку: поява технологічного нововведення 
створює зростаючий попит на промислову техноло-
гію, а затребуваність ринком нововведення створює 
основу для подальшого вдосконалення технології –  
виникає технологічний відбір, у результаті якого за-
тверджується новий технологічний уклад. 

На конвергентній стадії спостерігається схо-
дження ознак промислових технологій, що пов’язане 
з обмеженістю ресурсу, який з’явився на дивергент-
ній стадії. Конвергенція означає не тільки взаємний 
вплив, але й взаємопроникнення технологій, коли 
межі між окремими промисловими технологіями 
стираються, а багато цікавих результатів виникають 
саме в рамках міждисциплінарної роботи на стику га-
лузей. На початку конвергентної стадії потенційний 
ефект від промислової технології ще залишається 
невизначеним. Невизначеність може бути усунута з 
нагромадженням досвіду впровадження й викорис-
тання інновації (дифузія). Однак зі зниженням неви-
значеності й ризику застосування нової технології 
вичерпується потенціал її ринкового проникнення та 
знижується її ефективність.

Як свідчать результати авторських досліджень, 
бізнес-процеси в каналі запропоновано досліджувати 
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з точки зору комплексного представлення: інновацій 
у бізнес-моделі; відносин між замовником та всією 
бізнес-моделлю; ресурсів для здійснення діяльності; 
конкретного контексту замовника, завдяки чому під-
креслюється створення цінності клієнта; відносин і 
каналів між партнерами і замовником, що показує, як 
ці суб’єкти взаємодіють між собою (табл. 1).

Таким чином, бізнес-модель підкреслює мож-
ливість замовника спільно визначати або вза-
ємодіяти з іншими елементами бізнес-моде-

лі. Отже, спільне створення цінності повинно бути 
представлено цілісно. Створення товарів потребує 
інтеграції клієнтів та партнерів. Клієнтів бізнес- 
моделей доцільно представити як диференційованих 
бізнес-споживачів та недиференційованих бізнес-
сегментів. Основними партнерами є постачальники 
платіжних послуг і технологій.

Першим елементом розглянемо інновації в ка-
налі. Для диференційованих бізнес-споживачів бажа-
но застосовувати технологічні перспективи: інновації 
у відносинах з кінцевим покупцем; перспективи вза-
ємодії; структурні перспективи: інновації, що вини-
кають у сфері роздрібної торгівлі – теорії роздрібної 
торгівлі, багатоканальне моделювання.

Для недиференційованих бізнес-сегментів – 
технологічні перспективи: інновації у вертикальних 
і горизонтальних відносинах між учасниками кана-
лу; перспективи взаємодії; структурні перспективи: 
інновації, що виникають у сфері роздрібної торгівлі; 
інновації, прийняті виробниками: франчайзинг, ба-
гаторівневі маркетингові системи, багаторівневий 
франчайзинг, фірмова торгівля, інтернет-магазини, 
багатоканальні канали.

Для ефективної роботи бізнес-моделі необхід-
ні ресурси: матеріальні та нематеріальні активи, дані 
про споживачів, СRM-системи, системи контролю та 
термінали, торговельні відносини та персонал. Окрім 
цього, клієнти мають інтегрувати власні ресурси. Це 
означає, що споживачі повинні використовувати мо-
більні пристрої. Підприємство повинно інтегрувати 
інфраструктуру, персонал, а партнери – різні мате-
ріальні ресурси, такі як платіжна інфраструктура та 
системи перевірок.

У вимірі цінностей описується значення для 
підприємства: зменшення операційних витрат і 
збільшення продажів через платформи. Важливими 
аспектами для всіх споживачів є швидкі та безпечні 
платежі. Крім того, продавці зменшують операційні 
витрати, можуть збирати дані про клієнтів і збіль-
шувати заощадження клієнтів. Клієнти B2C можуть 
отримувати заощадження за допомогою мобільних 
маркетингових програм продавців. Нарешті, всі парт-
нери можуть збільшити обсяги продажів. Провайде-
ри платіжних послуг зменшують операційні витрати.

Провайдер мобільних платіжних послуг, інте-
грований у процес продажу товарів, лише опосеред-

ковано впливає на споживача. Клієнти самостійно 
реєструються для автоматизації бізнес-процесів. Для 
взаємодії зі споживачами пропонуються додаткові 
автоматичні послуги, самообслуговування та особис-
та допомога. Партнери створюють відносини через 
автоматизований сервіс (постачальник послуг пла-
тіжного обслуговування) та особисту допомогу (тех-
нологічний партнер).

Є різні канали просування товарів. Клієнти по-
винні встановити мобільний додаток як канал. Під-
приємства інтегрують сайт, магазин і додаткові сер-
вісні послуги. Партнери використовують відділ збуту 
та сайт. Нарешті, підприємство забезпечує мобільну 
платіжну систему з її мобільним додатком і додатко-
вими сервісами післяпродажного обслуговування.

Витрати на забезпечення цього рішення пов’я-
зані з налаштуванням та експлуатацією. Крім того, 
існують витрати на інфраструктуру. Витрати для клі-
єнтів відбуваються з мобільного пристрою та дебето-
вої картки. Покупці мають кошти на інфраструктуру, 
установку та експлуатацію. Партнери також мають ко-
шти на встановлення та інфраструктуру.

Підприємство генерує свої доходи за допомо-
гою використання транзакцій або стимулювання збу-
ту. Завдяки застосуванню знижок прямі доходи для 
споживача генеруються під час покупки. Крім того, 
створюються економія часу. Знижуючи операційні 
витрати, підприємства генерують доходи за одиницю 
продажу або купівлі. Партнери генерують свої дохо-
ди на основі довіри до них.

ВИСНОВКИ
Інформаційно-комунікаційні технології роз-

ширюють права і можливості споживачів за рахунок 
доступу до різноманітної інформації. Таким чином, 
основним спрямуванням діяльності підприємств є 
забезпечення потреб споживачів, де великого значен-
ня набувають споживчий досвід, переваги, можли-
вості, цінності. Тому при всій, на перший погляд, про-
стоті процесу в каналах, який сприймається як обмін 
товару на гроші за певну ціну, насправді мають вра-
ховуватися споживчі тренди. Різні види, форми тор-
гівлі, які відрізняються пропозицією товарів, групами 
споживачів, обсягами продажів, формами оплати за 
товари, післяпродажним сервісом тощо, викликають 
необхідність розробки концепції її розвитку з ураху-
ванням лише потреб споживачів та їх задоволенням.

Проте дані висновки вимагають емпіричних 
досліджень. Доцільно визначити кілька шляхів до-
слідження. По-перше, було розглянуто інновацій-
ну спрямованість підприємств, хоча й у спрощеній 
формі, а в майбутньому потрібно дослідити окремо 
традиційну форму торгівлі та за допомогою інтернет-
технологій. По-друге, запропоновані бізнес-моделі в 
каналах є статичними, і тому в подальших досліджен-
нях можливо розглядати різні сегменти клієнтів або 
різні часові моделі. Розширюючи перспективи та ви-
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значаючи вплив клієнтів та партнерів на власну біз-
нес-модель, можна отримати цілісний огляд бізнес-
моделей.

На основі цього огляду можливо визначати точ-
ки взаємодії з клієнтами та партнерами, а також те, як 
підприємство може сприяти розвитку бізнес-моделі 
замовника або як воно може співпрацювати з клієн-
том. Подальші дослідження цих питань дадуть змогу 
емпірично підтвердити висновки щодо інноваційної 
спрямованості діяльності підприємств в каналах.      
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