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Вовк В. А., Гаврильченко О. В., Черкаський О. Ю. Маркетингове управління інтелектуальними  
ресурсами підприємства

Мета статті полягає у формуванні системи маркетингового управління інтелектуальними ресурсами підприємства на основі використан-
ня концепції внутрішньоорганізаційного маркетингу. Обґрунтовано маркетинговий підхід до управління інтелектуальними ресурсами підпри-
ємства, що передбачає врахування інтересів керівної ланки підприємства, самого носія інтелектуального потенціалу, а також безпосередніх 
споживачів продукції. Інтелектуальні ресурси підприємства розглядаються як сукупність індивідуальних інтелектуальних потенціалів персо-
налу підприємства, здатна викликати синергетичний ефект підвищення конкурентоспроможності організації в процесі свого перетворення в 
інтелектуальний капітал. Запропоновані основні напрямки формування системи маркетингового управління інтелектуальними ресурсами під-
приємства на основі використання концепції внутрішньоорганізаційного маркетингу: здійснення збору інформації про наявний інтелектуальний 
потенціал; визначення доцільності залучення додаткових інтелектуальних ресурсів; спрямування найбільш кваліфікованих фахівців на вирішення 
завдань у пріоритетних сферах діяльності підприємства; проведення обов’язкової оцінки внутрішньої та зовнішньої доцільності вкладення ко-
штів у розвиток інтелектуальних ресурсів; організація процесів навчання персоналу підприємства з метою розвитку й удосконалювання раніше 
отриманих знань; створення умов для найбільш повного розкриття індивідуальних інтелектуальних потенціалів працівників підприємств. Ви-
явлено роль внутрішньоорганізаційного маркетингу в управлінні інтелектуальними ресурсами підприємства як методу, що дозволяє координу-
вати потреби зовнішніх споживачів з потребами внутрішнього споживача, тобто персоналу, забезпечуючи в процесі формування інтелектуаль-
ного капіталу додаткові конкурентні переваги підприємства завдяки взаємній лояльності суб’єктів господарювання. Виділений маркетинговий 
інструментарій управління інтелектуальними ресурсами підприємства створює умови для відтворення інтелектуального потенціалу праців-
ників підприємства, а також безпосередньо впливає на процес його перетворення в інтелектуальний капітал.
Ключові слова: інтелектуальні ресурси, інтелектуальний потенціал, внутрішньоорганізаційний маркетинг, маркетингове управління.
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Vovk V. A., Havrylchenko O. V., Cherkaskyy O. Yu. The Marketing Management of Intellectual Resources of Enterprise
The aim of the article is to form a system of marketing management of intellectual resources of enterprise on the basis of the use of the conception of intra-
organizational marketing. The marketing approach to the management of intellectual resources of enterprise is substantiated, which involves taking into 
account the interests of the management of the enterprise, the carrier of intellectual potential itself, as well as direct consumers of products. The intellectual 
resources of the enterprise are considered as an aggregate of individual intellectual potentials of the employees of the enterprise, capable of causing a syner-
gistic effect of increasing the competitiveness of the organization in the process of its transformation into intellectual capital. The main directions of formation 
of the system of marketing management of intellectual resources of enterprise on the basis of the use of the conception of intra-organizational marketing are 
proposed: collection of information on the existing intellectual potential; determination of the feasibility of attracting additional intellectual resources; directing 
the most qualified specialists to solve problems in the priority areas of the enterprise; conducting a mandatory assessment of the internal and external feasibil-
ity of investing in the development of intellectual resources; organization of training processes for the company’s employees in order to develop and improve 
previously acquired knowledge; creation of conditions for the fullest disclosure of individual intellectual potentials of employees of enterprises. The role of the 
intra-organizational marketing in the management of intellectual resources of enterprise has been identified as a method that allows to coordinate the needs 
of external consumers with the needs of the internal consumer, that is, the company’s employees, providing in the process of formation of intellectual capital 
additional competitive advantages of enterprise due to mutual loyalty of economic entities. The allocated marketing instruments for managing the intellectual 
resources of the enterprise create conditions for the reproduction of the intellectual potential of the company’s employees, and also directly affect the process 
of its transformation into intellectual capital.
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На сучасному етапі інформація, наукові зна-
ння, професійний, науковий і культурний 
потенціали суспільства відіграють важливу 

роль у формуванні структури національної економі-
ки, впливають на якість вироблених товарів і послуг, 
визначають ефективність функціонування господар-
ства. Розвиток інтелектуальних процесів у виробни-
цтві та ускладнення систем управління організаціями 
вимагають детального аналізу механізмів управління 
інтелектуальними ресурсами та інтелектуальним ка-
піталом. Ця специфіка інтелектуальних ресурсів на-
дає їм статусу особливого активу та актуалізує питан-
ням управління ними. 

Питання управління інтелектуальними ресур-
сами та формування інтелектуального капіталу дослі-
джувалися в роботах таких авторів, як Білоусов А.[1], 
Березівський П. С., Мартинюк В. М. [2], Гризовська Л. О.,  
Романова А. В. [3], Барабанова В. В., Богатирьова Г. А.  
[4], Сенишин О. С., Кривешко О. В. [7], Яківченко А.  
[8] та ін. Незважаючи на значний науковий інте рес 

щодо обраної тематики, актуальним залишається 
пошук ринкових стратегій ефективного управління 
інтелектуальними ресурсами сучасних підприємств, 
спрямованих на досягнення максимального прибут-
ку від використання інтелектуальної діяльності лю-
дини та задоволення потреб самого носія інтелекту-
ального потенціалу.

Мета статті – запропонувати основні напрям-
ки формування системи маркетингового управління 
інтелектуальними ресурсами підприємства на основі 
використання концепції внутрішньоорганізаційного 
маркетингу.

Обґрунтовано маркетинговий підхід до управ-
ління інтелектуальними ресурсами підприємства, що 
передбачає врахування інтересів керівної ланки під-
приємства, самого носія інтелектуального потенціа-
лу, а також безпосередніх споживачів продукції. Ви-
явлено роль внутрішньоорганізаційного маркетингу 
в управлінні інтелектуальними ресурсами підпри-
ємства як методу, що дозволяє координувати потре-
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би зовнішніх споживачів з потребами внутрішнього 
споживача, тобто персоналу, забезпечуючи в проце-
сі формування інтелектуального капіталу додаткові 
конкурентні переваги підприємства за рахунок вза-
ємної лояльності суб’єктів господарювання.

На сьогодні одним із способів оптимізації 
управління інтелектуальними ресурсами ор-
ганізації є концепція маркетингового підходу, 

яка сприяє узгодженню та максимальному задово-
ленню потреб усіх учасників процесу управління ін-
телектуальними ресурсами. Впровадження цієї кон-
цепції у діяльність сучасних підприємств дає можли-
вість отримувати додаткові конкурентні переваги та 
забезпечувати стійкі позиції на ринковому сегменті, 
який вони здобувають [4].

Найпотужнішим засобом маркетингового управ- 
ління інтелектуальними ресурсами є внутрішньо-
організаційний маркетинг. Він полягає в розгляді 
персоналу як внутрішнього споживача та сприяє 
створенню найбільш сприятливих умов для роз-
криття його інтелектуального потенціалу. Цей підхід 
сприяє оптимізації управління інтелектуальними ре-
сурсами та внутрішньому розвитку організації.

Інтелектуальні ресурси є необхідною переду-
мовою для розвитку як окремого підприємства, так 
і суспільства загалом. Вони складаються з індивіду-
альних інтелектуальних потенціалів персоналу під-
приємства, здатних викликати синергетичний ефект, 
що підвищує конкурентоспроможність підприємства 
на ринку. Ці інтелектуальні ресурси є ключовим фак-
тором у забезпеченні успішного розвитку та стійкості 
суспільства загалом. Своєю чергою, особистий інте-
лектуальний потенціал окремого працівника являє 
собою його знання, навички, здатності до творчості 
та саморозвитку [8].

Специфіка інтелектуальних ресурсів підприєм-
ства розкривається через їх основні характеристики 
(рис. 1).Створення ефективної системи управління 
інтелектуальними ресурсами неможливе без ви-
користання систем управління, заснованих на кон-
цепції маркетингу. Саме такі системи забезпечують 
найповніше урахування потреб усіх учасників ринку, 
включно з працівниками підприємств. Ця практика, 
своєю чергою, сприяє максимальному розкриттю ін-
телектуального потенціалу працівників [4].

Для впровадження самостійної системи марке-
тингового управління інтелектуальними ресурсами 
необхідно враховувати ряд важливих передумов:
 різноманітність інтелектуальних ресурсів у 

всіх їхніх формах і видах;
 необхідність розробки комплексної стратегії 

управління інтелектуальним потенціалом;
 специфіка інструментів та методів управління 

інтелектуальними ресурсами;
 значна кількість служб і підрозділів, які бе-

руть участь у процесі створення та перетво-
рення інформації про інтелектуальні ресурси;

 потреба в координації процесом управління 
інтелектуальними ресурсами;

 висока прибутковість угод, пов’язаних із 
об’єктами інтелектуальної власності;

 підвищений ризик виникнення недобросовіс-
ної конкуренції.

Урахування цих передумов дозволить створити 
ефективну систему управління інтелектуальними ре-
сурсами, що сприятиме успішному функціонуванню 
та розвитку організації [1].

Процес маркетингового управління інтелекту-
альними ресурсами можна описати як інте-
гроване використання інструментів менедж-

менту та маркетингу, спрямоване на стимулювання 
інноваційного потенціалу робочої сили та здійснення 
синергетичного впливу на компоненти управління 
підприємством з метою їх адаптації до змін у зовніш-
ньому середовищі.

Основні положення концепції маркетингового 
управління інтелектуальними ресурсами системати-
зовано на рис. 2.

Управління інтелектуальними ресурсами орга-
нізації передбачає виконання певних функцій, спря-
мованих на створення, ефективне використання та 
розвиток цих ресурсів (табл. 1) [2].

Управління інтелектуальними ресурсами під-
приємства в рамках маркетингового підходу має бути 
націлене на досягнення стратегічних цілей у довго-
строковій перспективі. Формулювання таких цілей 
вимагає врахування поточного стану ресурсної інф-
раструктури, позиціонування на ринку та стратегії 
товарної орієнтації підприємства.

Перспективним інструментом управління інте-
лектуальними ресурсами має стати внутрішньоорга-
нізаційний маркетинг. Його суть полягає в тому, що 
відносини між підприємством і його працівниками 
будуються на тих самих засадах, що і відносини з 
клієнтами. Підприємство представляє свою особли-
ву «продукцію» – посаду зі специфічними правами 
та обов’язками. Професіонал «купує» цей продукт, 
«оплачуючи» його своєю працею. Відповідно, орієн-
тація на клієнта – основа класичного розуміння мар-
кетингу – доповнюється орієнтацією на «внутріш-
нього споживача» – співпрацівника [6]. 

Сьогодні внутрішньоорганізаційний маркетинг 
залишається недостатньо поширеним явищем, осно-
вна причина чого – сумніви підприємців у окупності 
витрат на маркетинг інтелектуальних ресурсів. Бага-
то керівників вважають, що ці витрати не приводять 
до негайного збільшення прибутку, і тому вони не 
бажають виділяти ресурси на цю сферу. Цей підхід, 
схоже, базується на припущенні, що інтелектуаль-
ні ресурси є загальнодоступними благами та не по-
требують активного управління або інвестицій у їх 
розвиток. У такому випадку витрати на навчання, 
інформаційні технології та телекомунікації розгляда-
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Ефективні риси
особистості

Ініціативність; здатність прийняти відповідальність; здатність делегувати
повноваження; діяти відповідно до ситуації; гнучкість і чуйність; постійність;
вміння слухати; незалежність; схильність до ідеалізму; принциповість;
здатність до самокорекції

 

Загальна
та професійна

підготовка  

Придбання знання з усіх джерел і організація його в інтегроване ціле; 
різнобічність; інформованість; планування своєї діяльності на основі 
об’єднання різнорідної інформації; розуміння навколишнього світу

Тактичні здібності
Передбачення майбутнього розвитку та, відповідно, планування діяльності; 
вкладання зусиль пропорційно важливості ситуації; координація своїх дій 
з усіма релевантними сторонами та забезпечення, коли потрібно, злагоди; 
вибір доречних дій

Забезпечення
найкращого

вирішення проблем

Використання всіх релевантних знань; розгляд усієї доступної інформації
та використання тільки тієї, яка є доречною; реконструкція проблеми 
та аналіз різних перспектив; здатність до уяви, новаторства, творчості; 
аналіз ситуації з урахуванням не тільки очевидних, але і прихованих 
характеристик; виділення та визначення найважливіших факторів процесу; 
раціональність міркувань, мінімум помилок

Забезпечення
виконання

прийнятих рішень
 

 

Прийняття виклику та готовність до ризику; ідентифікація мети при настанні
ситуації; аналіз усіх доречних альтернатив; передбачення наслідків; 
встановлення пріоритетів; врахування ступеня реальності кращих 
альтернатив; вибір кращої альтернативи, з урахуванням усіх обмежень, 
умов і невизначеності; переконливість в обґрунтуванні рішення; ефективне 
здійснення рішення

   

Рис. 1. Характеристика інтелектуальних ресурсів організації

ються як окремі компоненти, відокремлені від інших 
аспектів функціонування інтелектуальних ресурсів, і 
їх ефективність оцінюється виключно через призму 
фінансових показників.

Натомість досвід підтверджує, що навіть якщо 
розробити найбільш привабливий бренд компанії, 
спрямований на зовнішніх споживачів, успішний ре-
зультат значною мірою залежить від якості внутріш-
ньої роботи персоналу при його реалізації. Внутріш-
ній маркетинг спрямований, насамперед, на вихован-
ня в співпрацівниках прихильності своєму бренду, 
оскільки тільки за цієї умови вони зможуть перекона-
ти в його привабливості й зовнішніх клієнтів [7].

Визначаючи роль внутрішньоорганізаційного 
маркетингу в процесі створення інтелектуаль-
ного капіталу, важливо підкреслити, що саме 

підприємства часто виступають як найбільш резуль-
тативні виробники інтелектуального капіталу. Це 
пояснюється їхньою можливістю створювати умови 
для навчання та підготовки персоналу відповідно до 
конкретних актуальних потреб, а також володінням 
інформацією про перспективи в галузі навчання та у 
сфері професійного зростання. Цей підхід вже довгий 
час успішно діє в розвинених країнах світу. Зростан-

ня обсягу інвестицій підприємств у розвиток своїх 
співпрацівників стає дедалі більш очевидним. Це 
створює передумови, в яких турбота про успіх пра-
цівників збільшується зі зростанням інтелектуально-
го капіталу, що зрештою відбивається на загальному 
успіху підприємства. Для продуктивного застосуван-
ня своїх знань співпрацівники повинні одержувати 
різні вигоди від діяльності в даній організації, в тому 
числі й задоволення від виробничої діяльності та 
умов, в яких вона ведеться [5].

Процес формування інтелектуального капіталу 
підприємства включає в себе використання інстру-
ментів внутрішньоорганізаційного маркетингу з ме-
тою підвищення продуктивності інтелектуальних 
ресурсів організації. Важливим аспектом при цьому 
є виділення інструментарію формування середовища 
розкриття інтелектуального потенціалу та інстру-
ментарію формування самого потенціалу (рис. 3).

Дослідження особливостей участі інтелекту-
ального капіталу в загальному обороті капіталу під-
приємства є важливим для розуміння механізмів 
формування та функціонування інтелектуальних 
ресурсів і розробки маркетингових стратегій управ-
ління ними. При цьому важливо розрізняти динаміку 
самих інтелектуальних ресурсів та динаміку інтелек-
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Маркетингове управління інтелектуальними ресурсами 

 

– урахування потреб суспільства у формованому інтелектуальному
   капіталі;
– урахування потреб носіїв інтелектуального потенціалу 
   в комфортних умовах праці та творчому розвитку;
– урахування потреб організації в інструментарії сталого розвитку

 

 

 

Принципи

 

Фактори

 

 

Планування та реалізація потенціалу інтелектуальних ресурсів
організації, спрямованих на здійснення політики  сталого розвитку
організації та задовольняючих як її співпрацівників різних рівнів
ієрархії, так і інших учасників ринку

  

 

Підвищення конкурентоспроможності підприємстваКлючова ціль

Обмеження

– орієнтація на досягнення результату;
– залежність від результату;
– одноразова фіксація інформації у джерела;
– обробка інформації її генератором;
– координація процесу, що веде до загального результату;
– децентралізація при прийнятті рішення;
– вбудовування контролю в процес

Зовнішнє середовище:
– взаємовідношення з партнерами;
– політико-правове середовище;
– наявність або відсутність конкурентів;
– наявність прямих і зворотних комунікаційних каналів 
    із зовнішніми аудиторіями;
– ємність існуючого та потенційних ринків;
– зовнішній імідж підприємства;
– екологічна обстановка;
Внутрішнє середовище:
– маркетингові фактори;
– фінансово-економічні фактори;
– організаційні фактори;
– кадрові фактори;
– інформаційні фактори;
– виробничі фактори;
– ділова активність підприємства

Сутність
концепції

Рис. 2. Концепція маркетингового управління інтелектуальними ресурсами
Джерело: систематизовано за [3; 5; 7].

туального капіталу. У першому випадку ми вивчаємо 
процеси збільшення або зменшення реальних знань 
та інтелектуальних ресурсів, які належать організа-
ції, а також якість цих ресурсів. У другому випадку –  
фокусуємося на русі вартості цих інтелектуальних 
ресурсів: як вони формуються, зростають чи зменшу-
ються, і як їхня вартість трансформується в продукти 
та послуги, що пропонуються на ринку. Важливо за-
значити, що перший процес є основою для другого та 

має важливе значення в управлінні інтелектуальним 
капіталом підприємства.

Необхідно акцентувати увагу на зростанні важ-
ливості неекономічних інструментів марке-
тингу в управлінні інтелектуальними ресур-

сами, оскільки в сучасних умовах саме нематеріальні 
аспекти стають ключовими. У контексті постінду-
стріальної економіки матеріальні методи оцінки пра-
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Таблиця 1

Функціональні підсистеми маркетингового управління інтелектуальними ресурсами підприємства 

Елементи системи маркетингового 
управління інтелектуальними  

ресурсами підприємства
Зміст реалізованих функцій

1. Підсистема управління НДДКР 
і технологічними інноваціями

– Планування, організація, контроль і регулювання процесу розвитку наукових 
і технічних знань спеціалістів;  
– формування інтелектуально-інформаційного середовища, що  сприяє генеру-
ванню нових ідей, розвитку творчості, винахідливості, раціоналізаторства;  
– формування інтелектуальної бази, що дозволяє підприємству  адаптуватися  
й утримувати свої позиції в мінливому зовнішньому середовищі

2. Підсистема управління  
інноваційним потенціалом 
і розвитком співпрацівників

– Формування та ефективне використання фондів знань;  
– прогнозування потреби в інтелектуальних ресурсах;  
– виявлення емоційно-психологічного та інтелектуального потенціалу співпра-
цівників;  
– забезпечення умов безперервного вдосконалення та розвитку персоналу;  
– розробка програм заходів щодо вдосконалення та розвитку інтелектуальних 
ресурсів

3. Підсистема управління внутріш-
ньою та зовнішньою інформацією  
та комунікаціями

– Координація дій фахівців, задіяних у процесі управління інтелектуальними 
ресурсами, шляхом формалізації та регламентації різних процедур; – форму-
вання системи збору, передачі, обробки, зберігання та і використання внутріш-
ньої та зовнішньої інформації

4. Підсистема управління портфелем 
прав на інтелектуальні ресурси

– Оптимізація складу портфеля прав власності на інтелектуальні ресурси від-
повідно до стратегії розвитку підприємства;  
– розробка організаційно-технічних заходів, що  забезпечують захист інтелек-
туальних ресурсів

5. Підсистема управління комерціалі-
зацією інтелектуальних ресурсів

– Забезпечення умов для отримання максимальної вигоди від використання 
інтелектуальних ресурсів;  
– аналіз та оцінка вартості прав на об’єкти інтелектуальної власності, моніто-
ринг комерційного потенціалу інтелектуальних ресурсів

 Інструментарій внутрішньо-
організаційного маркетингу

 
  

 

Навчання, семінари з  
підвищення кваліфікації  

Гнучкі форми
робочого часу

   
 

Оплата праці  

Бенчмаркінг  

 
   

Внутрішній PR  

Внутрішній брендинг  

Організаційна культура  

Інструментарій формування середовища
відтворення інтелектуального капіталу

  
  

Інтелектуальні ресурси 
підприємства 

 

Інтелектуальний капітал 
підприємства 

 

Інструментарій безпосереднього 
формування інтелектуального капіталу

Рис. 3. Внутрішньоорганізаційний маркетинговий інструментарій формування інтелектуального капіталу організації
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ці не враховують і не можуть врахувати такі важливі 
аспекти, як творчість, свобода у процесі творчості та 
інші фактори, що можуть мати вирішальне значення 
для працівника.

Проте залежно від конкретних умов виробни-
цтва інтелектуальні ресурси можуть вимагати різ-
них методів маркетингового управління. Ключовими 
компонентами маркетингу стають такі аспекти, як за-
робітна плата та процес формування корпоративної 
культури в організації. Коли організація має справу 
з управлінням унікальним інтелектуальним капіта-
лом, який обмежений за об’єктивними факторами, це 
веде до специфікації маркетингового інструментарію 
управління інтелектуальними ресурсами. У цьому 
контексті неекономічні методи мотивації працівни-
ків, такі як гнучкий графік робочого часу, перехід від 
жорсткої ієрархії у виробничих процесах і створення 
комфортних умов для праці, відіграють значну роль.

Одним із ключових завдань, які вимагають 
вирішення в рамках маркетингового управ-
ління інтелектуальними ресурсами підпри-

ємства, є оцінка ефективності реалізації його заходів. 
Проведення такої оцінки в контексті внутрішньо- 
організаційного маркетингу для формування інтелек-
туального капіталу потребує регулярної перевірки й 
аналізу, який базується не лише на звичайних мето-
дах маркетингу, але також використовує специфічні 
інструменти для вивчення інтелектуального капіталу. 
Це обумовлено тим, що обсяг інтелектуального капі-
талу, нагромадженого підприємством, залежить від 
якості управління його інтелектуальними ресурсами, 
а також від створення сприятливих умов для викорис-
тання інтелектуального потенціалу працівників. [3].

Необхідно визначити ключові напрямки для 
поліпшення управління інтелектуальними ресурсами 
підприємства в рамках концепції внутрішньооргані-
заційного маркетингу:
 збір інформації про наявний інтелектуальний 

потенціал підприємства;
 визначення доцільності залучення додатко-

вих інтелектуальних ресурсів на підприєм-
ство, наприклад через аутсорсинг;

 виявлення пріоритетних і найбільш прибут-
кових сфер діяльності підприємства та визна-
чення найбільш кваліфікованих фахівців для 
їх вирішення, проведення обов’язкової оцінки 
доцільності інвестицій у розвиток інтелекту-
альних ресурсів;

 підтримка ініціатив, спрямованих на підви-
щення творчості та інноваційної активності 
інтелектуальних ресурсів підприємства;

 організація процесів навчання персоналу під-
приємства для розвитку та покращення їхніх 
наявних знань.

ВИСНОВКИ
Обґрунтовано маркетинговий підхід до управ-

ління інтелектуальними ресурсами підприємства, що 
передбачає врахування інтересів керівної ланки під-
приємства, самого носія інтелектуального потенціа-
лу, а також безпосередніх споживачів продукції. За-
пропоновано:
 основні напрямки формування системи мар-

кетингового управління інтелектуальними 
ресурсами підприємства на основі викорис-
тання концепції внутрішньоорганізаційного 
маркетингу: здійснення збору інформації про 
наявний інтелектуальний потенціал; 

 визначення доцільності залучення додатко-
вих інтелектуальних ресурсів; 

 спрямування найбільш кваліфікованих фахів-
ців на вирішення завдань у пріоритетних сфе-
рах діяльності підприємства; 

 проведення обов’язкової оцінки внутрішньої 
та зовнішньої доцільності вкладення коштів у 
розвиток інтелектуальних ресурсів; 

 організацію процесів навчання персоналу під-
приємства з метою розвитку й удосконалю-
вання раніше отриманих знань; 

 створення умов для найбільш повного роз-
криття індивідуальних інтелектуальних по-
тенціалів працівників підприємств. 

Виявлено роль внутрішньоорганізаційного мар-
кетингу в управлінні інтелектуальними ресурсами 
підприємства як методу, що дозволяє координувати 
потреби зовнішніх споживачів з потребами внутріш-
нього споживача, тобто персоналу, забезпечуючи в 
процесі формування інтелектуального капіталу до-
даткові конкурентні переваги підприємства завдяки 
взаємній лояльності суб’єктів господарювання. 

Виділений маркетинговий інструментарій управ-
ління інтелектуальними ресурсами підприємства 
створює умови для відтворення інтелектуального 
потенціалу працівників підприємства, а також без-
посередньо впливає на процес його перетворення в 
інтелектуальний капітал.                    
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Фірсова С. Г. Виведення нових косметичних продуктів на ринок: досвід міжнародної компанії L’Oréal Group
Метою статті є узагальнення досвіду міжнародної компанії – світового лідера парфумерно-косметичної індустрії – щодо прикладних аспектів 
ефективного поєднання інноваційної діяльності та впровадження на практиці комплексної поетапної системи прийняття управлінських рішень 
щодо виведення нових продуктів на ринок. У статті досліджено ефективне поєднання маркетингової та інноваційної діяльності в компанії 
L’Oréal Group, узагальнено практичний досвід застосування стратегії диверсифікації портфоліо брендів у компанії L’Oréal Group щодо розробки та 
виведення нових продуктів на ринок. Доведено, що диверсифікація ведеться в асортиментному, географічному, дистрибуційному напрямках, що 
дозволило створити унікальну модель досліджень та інновацій у косметичній індустрії, за якої основні розробки та дослідження здійснюються 
в науково–дослідних центрах, які знаходяться в різних куточках світу. Зазначено, що в дослідницькій діяльності експерти компанії L’Oréal Group 
особливо пильні в п’яти сферах: здоров’я людини, охорона навколишнього середовища, етика, справедлива торгівля та увага до соціального і 
громадського впливу інновацій, що створює додаткову іміджеву перевагу компанії перед конкурентами. У результаті дослідження визначено, 
що організаційна структура міжнародної компанії L’Oréal Group побудована на основі виділення чотирьох основних підрозділів: продукції масового 
споживання; професійної продукції; активної косметики; продукції люкс, що створює унікальні конкурентні переваги компанії при виведенні нових 
продуктів на ринок. Доведено, що сторічний досвід з комерціалізації інновацій, інтенсивна діяльність з оновлення існуючих продуктів і розробки 
нових дозволили створити в міжнародній компанії L’Oréal Group поетапний стандартизований план з виведення нових продуктів, який застосо-
вується кожним підрозділом компанії, кожним її філіалом. Обґрунтовано, що чіткий поетапний процес виведення новинок на ринок з урахуванням 
як світових тенденцій формування попиту споживачів, так і регіональних особливостей задоволення споживчих потреб у кожній країні є ретель-
но спланованим комплексним процесом, у якому свою роль на певному етапі відіграють провідні відділи компанії.
Ключові слова: нові косметичні продукти, парфумерно-косметична індустрія, виведення на ринок нових продуктів, споживчі потреби, міжна-
родна компанія.
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