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У сучасних умовах господарювання особливе значення відводиться інноваційному маркетингу, який загалом сприяє ефективній комерціалізації 
інновацій, забезпечує синхронність проведення процесів спостереження, оцінки, моделювання, прогнозування, контролю і координації іннова-
ційної маркетингової діяльності. Метою статті є визначення сутності та розгляд особливостей функціонування інноваційного маркетингу. 
У статті розглянуто загальну характеристику, предметне середовище, сучасні особливості та протиріччя інноваційного маркетингу. Запро-
поновано змістовне визначення інноваційного маркетингу як сучасної концепції маркетингу, інноваційно орієнтованої маркетингової діяль-
ності підприємства (організації) щодо постійного і безперервного удосконалення продуктів і методів, інструментів і технологій маркетингу, 
формування нових ринків і нових потреб з метою ефективного задоволення запитів споживачів і використання власного ресурсного потен-
ціалу. У статті наведено деталізовану структуру, змістовно-ключові й інструментально-функціональні складові інноваційного маркетингу; 
зазначено суттєві проблеми і протиріччя в процесах поширення і розвитку інноваційного маркетингу (етичні протиріччя; суперечність між 
традиційним («старим») і новим маркетингом; протиріччя між глобалізацією та індивідуальністю програм інноваційного маркетингу; між 
стимулюванням до збільшення загальних обсягів споживання товарів й обмеженістю природних ресурсів і матеріальних можливостей спожи-
вачів). Проведені дослідження та наведені результати дозволять зменшити фактор невизначеності і ризику в оцінках, гіпотезах, інноваційних 
маркетингових рішеннях і діях.
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Вступ. Розвиток інноваційного маркетингу як філо-
софії бізнесу та моделі розвитку підприємницьких струк-
тур інтенсивно еволюціонує. Впровадження інноваційних 
елементів маркетингових рішень у діяльність більшості 
підприємств в останні 15–20 років позитивно впливає на 
їх конкурентний статус і суттєво підвищує конкурентні 
позиції. За оцінками експертів, завдяки застосуванню ін-
новаційних маркетингових функцій досягають успіху до 
70 % бізнес-структур, і ці процеси дозволяють понизити 
ризик помилкових рішень в умовах конкурентного серед-
овища [15].

В умовах нестабільного зовнішнього середовища, 
перш за все економічного, науково-технологічного і со-
ціокультурного оточення, виникає необхідність аналізу 
і осмислення основних особливостей та протиріч іннова-
ційного маркетингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженнями особливостей становлення і розвитку іннова-
ційного маркетингу, сучасних інноваційних технологій, які 
надають можливість підвищувати ефективність маркетин-
гової діяльності підприємств, займалися такі закордонні та 
вітчизняні вчені, як Ю. М. Бажал, В. В. Барабанова, С. М. Іл-
ляшенко, Н. С. Ілляшенко, Ф. Котлер, О. Ю. Красильников, 
Т. Левітт, Дж. Маккензі, М. Я. Матвіїв, Є. С. Пересунько, 
Т.  В. Писаренко, Дж. Рекетті, Дж. Сифоні, Л. Я. Турчин,  
Н. І.  Чухрай, Й. Чен та ін. У роботах учених досліджено 
сутність і роль інновацій як рушійної сили еволюції марке-
тингової діяльності. Сутність і зміст інновації відображено 
в методологічних підходах, що містяться в міжнародних 

стандартах, керівництвах і документах, розроблених екс-
пертами ООН, ЮНЕСКО, Організації економічного спів-
робітництва та розвитку (ОЕСР), статистичного бюро Єв-
ропейського Союзу, в «Керівництві Осло» і «Керівництві 
Фраскаті», в Національних стандартах з управління інно-
ваціями в Україні.

Постановка проблеми. У більшості наукових праць 
та офіційних документів відсутнє обґрунтування концеп-
туальних засад і змістовних визначень поняття «інновацій-
ний маркетинг». Проблема торкається, в першу чергу, від-
сутності чіткого категоріального апарату щодо визначення 
понять «інноваційний маркетинг», «маркетинг інновацій», 
«маркетингові інновації». Постійна модернізація і діалек-
тична суперечливість основних положень сучасного мар-
кетингу, яка відзначається і теоретиками, і практиками 
маркетингу, істотно впливає на привабливість, ефектив-
ність і затребуваність інструментів і технологій інновацій-
ного маркетингу.

Метою статті є визначення сутності та розгляд осо-
бливостей функціонування інноваційного маркетингу. 

Виклад основного матеріалу й отриманих на-
укових результатів. В основі проблеми визначення самої 
категорії і поняття «інноваційний маркетинг» лежить по-
рушення діалектики мети інноваційного маркетингу та 
засобів її досягнення. Необхідно чітко розрізняти понят-
тя «інноваційний маркетинг», «маркетингові інновації» 
і «маркетинг інновацій».

У табл. 1 наведено найбільш поширені визначення 
цих понять. 

Таблиця 1

Найбільш поширені визначення понять «інноваційний маркетинг»,  
«маркетинг інновацій» і «маркетингові інновації»

Автор Визначення понять

1 2

Інноваційний маркетинг

Бажал Ю. М. [4]
Діяльність на ринку нововведень, спрямована на формування або виявлення попиту з метою макси-
мального задоволення запитів і потреб, що базується на використанні нових ідей щодо товарів, послуг 
і технологій, які найкраще сприяють досягненню завдань організації та окремих виконавців

Ілляшенко С. М. [2]

Концепція ведення бізнесу, яка передбачає створення вдосконаленої або принципово нової продукції 
(виробу, технології, послуги, управлінського рішення) – інновації – і використання в процесі її створен-
ня та розповсюдження вдосконалених чи принципово нових – інноваційних – інструментів, форм  
і методів маркетингу з метою більш ефективного задоволення потреб як споживачів, так і виробників

Пересунько Є. С. [16] Інноваційний маркетинг – це створення та використання інновацій у самому маркетингу, нові інстру-
менти маркетингу 

Маркетинг інновацій

Кузнєцова Т. В.,  
 Сіпайло Л. Г. [8]

 Маркетинг інновацій полягає в обслуговуванні розробки та реалізації інновацій, розробки та впрова-
дження інноваційної стратегії підприємства, виявленні факторів, від яких залежить конкурентоспро-
можність підприємства в цілому та його продукції

Ілляшенко С.,   
Мельник Л.,   
Перерва П. [10]

Концепція ринкової діяльності підприємства (філософія бізнесу), коли в змінах вбачають джерело до-
ходу; аналітичний процес, що передбачає виявлення ринкових можливостей інноваційного розвитку; 
засіб активного впливу на споживачів і цільовий ринок у цілому, що пов’язаний з виведенням і просу-
ванням інновації на ринок; функція інноваційного менеджменту, спрямована на виявлення можливих 
напрямків інноваційної діяльності, їх матеріалізацію і комерціалізацію

Ілляшенко Н. С. [2] Час створення та розповсюдження інновацій задля найкращого задоволення потреб і запитів спожи-
вачів і виробників



192 Проблеми економіки № 2 (56), 2023

 Економіка та управління підприємствами

Попри наявність відмінностей між термінами «інно-
ваційний маркетинг», «маркетинг інновацій», «маркетин-
гові інновації», певна частина авторів взагалі ототожнює ці 
поняття, вважаючи їх синонімічними й такими, що не міс-
тять кардинальних змістовних відмінностей.

Метою маркетингових інновацій та маркетингу ін-
новацій є маркетинговий супровід інновації на ринку. При 
цьому інновацією може виступати новий товар.

Основними складовими маркетингу інновацій є ви-
робництво та збут інновацій для задоволення запитів спо-
живачів і підвищення конкурентоспроможності підприєм-
ства. 

Маркетингові інновації можуть належати до різних 
напрямів маркетинговій діяльності: від вдосконалення 
окремих елементів комплексу маркетингу до використан-
ня нових маркетингових стратегій і нових способів ведення 
конкурентної боротьби. Маркетингові інновації базуються 
переважно на інноваційних засобах удосконалення марке-
тингового управління, просування товару, використанні 
нових методів стимулювання і каналів збуту. 

Проведений аналіз визначень і теоретико-
методологічних напрацювань дозволяє зробити 
висновок, що поняття «інноваційний маркетинг», 
«маркетинг інновацій», «маркетингові інновації» 
частіше за все розглядаються в такому ключовому 
контексті:

1. Відокремлення «інноваційного маркетингу» від 
«маркетингу інновацій» за об'єктною складовою 
– об'єктом інноваційного маркетингу є безпосе-
редньо маркетингова діяльність; об'єктом марке-
тингу інновацій є інновація.

2. Використання методів та інструментів маркетингу 
для створення та розповсюдження інновацій; при 
цьому одні вчені називають це поєднання «марке-
тингом інновацій», а інші – «інноваційним марке-
тингом».

3. Одночасне покращення, удосконалення як продук-
ції, так і маркетингу – всі вчені називають це по-
єднання «інноваційний маркетинг».

4. Створення та використання інновацій в самому 
маркетингу, при цьому одні вчені називають це 
поєднання «інноваційний маркетинг», а деякі – 

«маркетингові інновацій» або «інновації в марке-
тингу».

5. Маркетинг та інновації розглядаються як необхід-
ні умови для ведення успішного бізнесу.

Відмінності у ключових складових визначень інно-
ваційного маркетингу та сполученість у предметі марке-
тингу економічних, соціальних, психологічних, технічних, 
моральних та інших аспектів людської та підприємницької 
діяльності суттєво ускладнюють завдання побудови сучас-
ної маркетингової науки.

Інноваційний маркетинг пропонується розглядати 
як сучасну концепцію маркетингу, інноваційно орієнто-
вану маркетингову діяльність підприємства (організації) 
щодо постійного і безперервного удосконалення продуктів 
і методів, інструментів та технологій маркетингу, форму-
вання нових ринків і нових потреб з метою ефективного 
задоволення запитів споживачів та використання власного 
ресурсного потенціалу.

Для уникнення суперечностей в практико-орієнто- 
ваному, методологічному забезпеченні процесу викорис-
тання потенціалу інноваційного маркетингу треба чітко 
формулювати його об'єкт та ключові і функціональні скла-
дові.

Об'єктом інноваційного маркетингу є інтелектуаль-
на власність, нові матеріали і компоненти, нові продукти, 
нові процеси, нові ринки, нові способи просування товарів 
і послуг, нові організаційні форми управління.

З точки зору найважливіших змістовно-ключових 
складових інноваційний маркетинг рекомендується роз-
глядати як філософію і концепцію бізнес процесів; як про-
цес та функцію інноваційного менеджменту; як вид марке-
тингової діяльності підприємства.

Як філософія і концепція бізнес-процесів інновацій-
ний маркетинг пропонує систему мислення й ідеологічну 
основу підприємницької діяльності, яка полягає в інно-
ваційній орієнтації маркетингової діяльності і досягненні 
конкурентних переваг завдяки впровадженню продукто-
вих, технологічних та організаційних інновацій.

Як процес та функція інноваційного менеджменту 
інноваційний маркетинг передбачає здійснення комплексу 
організаційно-економічних та управлінських заходів за всі-
ма стадіями життєвого циклу і видами інноваційних про-

1 2

Маркетингові інновації

«Керівництво Осло» [6]

Маркетингові інновації включають запровадження нових методів маркетингу: зміни в дизайні та упа-
ковці продукту, його просуванні та розміщенні або в методах ціноутворення. Маркетингові інновації  
є складовою нової концепції або стратегії маркетингу підприємства і спрямовані на краще задоволен-
ня потреб споживача, відкриття нових ринків або зайняття нових позицій для продукції підприємства 
на ринку з метою збільшення обсягів продажів

Курбацька Л. М.,  
Кадирус І. Г. [9]

Маркетингові інновації передбачають зміни та вдосконалення до процесу виробництва товарів, розробки та 
удосконалення їх дизайну, упаковки, просування та стимулювання збуту, встановлення найбільш вигідних цін 
на товари

Шустов А. А. [19]

Маркетинговими інноваціями можна назвати нові реалізовані або значно поліпшені маркетингові 
методи, які охоплюють істотні зміни в дизайні та упаковці продуктів, презентації товарів і новий метод 
продажів, робіт і послуг; їх представлення та просування на ринки збуту, формування нових цінових 
стратегій

Закінчення табл. 1
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цесів, орієнтуючи розвиток підприємства на інноваційний 
шлях розвитку. 

Як вид маркетингової діяльності інноваційний 
маркетинг включає в себе вирішення практично всіх 
господарсько-комерційних питань, пов’язаних з розроб-
кою, виробництвом, збутом, постзбутовим обслуговуван-

ням товарів на основі врахування потреб і запитів спожи-
вачів та використання інноваційних інструментів і техно-
логій.

Структура, змістовно-ключові та інструментально-
функціональні складові інноваційного маркетингу наведе-
ні на рис. 1. 

Філософія і концепція бізнес процесів 

Маркетингові дослідження ринку, включаючи перспективи виведення інновації на нові ринки 

Дослідження потенційного промислового споживання, аналіз і стимулювання попиту на інновації 

Аналіз кон’юнктури та конкуренції на споживчому ринку 

Стратегії та механізм ціноутворення і формування структури ціни 

Програми формування попиту і способи стимулювання збуту структури ціни 

Маркетингові комунікації і методи просування товару 

Позиціонування інновацій і товарів на ринках, репозиціонування 

Інструментально-функціональні складові 

Процес та функція інноваційного менеджменту  

Вид маркетингової діяльності  

Змістовно-ключові складові

Інноваційний маркетинг

Традиційний товар Традиційні методи, 
технології, інструменти

Інноваційний товар Інноваційні методи, 
технології, інструменти

Рис. 1. Структура, змістовно-ключові та функціональні складові інноваційного маркетингу 

Джерело: власна розробка автора

Характер розвитку інноваційного маркетингу ви-
значається новими тенденціями споживчого попиту і за-
гостренням конкуренції на глобальних ринках. Головною 
заставою конкурентоспроможності підприємства стає як 
інноваційність продукції, що випускається, так і інновацій-
ний характер маркетингової діяльності. 

Значення і роль інноваційного маркетингу як чинни-
ка інноваційного розвитку підприємств в умовах глобалі-
зації ринків підтверджується маркетинговою практикою 

успішних брендів. Однак сьогодні існують суттєві пробле-
ми і протиріччя в процесах поширення і розвитку іннова-
ційного маркетингу. 

Найбільш суттєвими з них є етичні проблеми та про-
тиріччя інноваційного маркетингу. Етика, як теоретичне 
вчення про мораль, стосовно маркетингу означає сукуп-
ність моральних і принципів, які мають дотримуватися ви-
робничі, торгові та інші підприємства у своїй інноваційної 
діяльності. 
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Фахівці з маркетингу в процесі реалізації підприєм-
ницької діяльності все частіше ігнорують традиційні мо-
ральні цінності, іноді взагалі не розглядають етичні норми 
і правила маркетингу. Їх принципи поведінки зосереджу-
ються на тому, що в умовах жорсткої конкуренції підпри-
ємство, в повному обсязі враховуючи всі моральні норми, 
просто не зможе вижити і ефективно розвиватися.

Головним змістом етичного протиріччя інновацій-
ного маркетингу є проблема сумісності моральної відпові-
дальності перед споживачами та підвищення прибутковості 
підприємства; протиріччя між маркетингом інтенсивних 
продаж і соціально-відповідальним маркетингом. У цей 
час велика кількість підприємств орієнтована на розвиток 
агресивного збуту та інтенсивні продажі, використовуючи 
організаційно-економічний механізм систематичного збуту.

Зміст існування маркетингу полягає в тому, щоб спо-
живач, по-перше, був остаточно інтегрований у суспільство 
споживання і по-друге, ніколи при цьому не був повністю 
задоволений.

Найчастіше виробники та продавці використовують 
такі неетичні прийоми:

подання недостовірних рекламних повідомлень;��
«шахрайства» при різних формах прямого марке-��
тингу;
встановлення завищених цін на товари відомих ��
брендів;
продаж низькопробної та небезпечної для здоро��
в'я людини продукції;
вторгнення в особисте життя громадян під час ви-��
користання бази даних споживачів.

Ще одним неетичним прийомом інноваційного мар-
кетингу є застосування концепції запланованого штучного 
старіння. Багатьом товаровиробникам невигідно випуска-
ти довговічні товари. При цьому заплановане штучне ста-
ріння може бути пов’язане як з технологічною складовою, 
так і з естетикою та дизайном товару. 

Наприклад, виробники комп'ютерної техніки часто 
використовують технологію системного штучного ста-
ріння своєї продукції, сутність якої полягає в навмисному 
обмеженні виробниками сумісності нових продуктів зі 
старими (зміна конструкції роз’єму, монтажного елемента 
або відмова від підтримки старих пристроїв). А виробни-
ки смартфонів і планшетних комп’ютерів щорічно майже 
повністю змінюють асортимент продукції, хоча нові при-
строї в плані функціональних можливостей мало чим від-
різняються від старих. Проявом неетичного поводження є 
ситуація, коли прилад, у якому закладено принцип запла-
нованого старіння, виготовляється з недовговічних мате-
ріалів або має механізм, який обмежує термін його служби 
(наприклад, у деяких принтерах є мікросхема, що веде під-
рахунок кількості надрукованих сторінок і блокує роботу 
пристрою після того, як досягається задане виробником 
граничне значення).

Естетичне старіння часто супроводжується нав’язу
ванням споживачам моди на нові товари та спробами пе-
реконати покупців у тому, що старі моделі вже виглядають 
недоречно і зовсім не відповідають модним трендам.

Оформлення та розвиток руху на захист прав спо-
живачів, конс'юмеризму, за словами Ф. Котлера, – законо-

мірна реакція споживачів на винахід все більш витончених 
маркетингових стимулів [7]. 

Ще однією складовою етичного протиріччя іннова-
ційного маркетингу є ототожнення понять «особистість» 
та «споживач». На думку сучасних ідеологів продажів, 
особистістю може бути лише активний споживач, який 
через споживані блага самостверджується у соціальному 
суспільстві. Сучасна людина, з одного боку, змушена жити 
в умовах соціально-економічної конкуренції (яку культи-
вують і розвивають сучасні комунікації), а з іншого – ви-
робити своє особисте ставлення до культурних традицій, 
свою етичну та не завжди однозначну позицію до бізнесу 
та споживання.

З цим протиріччям постійно стикаються маркетоло-
ги, які розробляють різні підходи до того, щоб спробувати 
об'єднати дві протилежні ідеї: ідею максимальної еконо-
мічної вигоди та інтереси суспільства, його майбутнього 
і духовності. У зв'язку з цим сьогодні дуже актуальним є 
конфлікт цілей між соціально-орієнтованим суспільством 
і традиційно орієнтованими підприємствами. Найбільш 
вагомими соціально спрямованими цілями сучасного сус-
пільства є економічна справедливість, економічна свобода 
суб'єктів ринкових відносин, екологічність продукції, за-
безпечення зайнятості усіх вікових груп населення, отри-
мання достовірної та своєчасної інформації, конфіденцій-
ність інформації про споживачів. 

Проте дуже часто цільовими заходами підприємств 
є поділ споживачів на ринкові сегменти та розробка для 
них відповідного комплексу маркетингу, не особливо вра-
ховуючи індивідуальні запити споживачів; завоювання най-
більшої частки ринку, досягнення домінуючого монополь-
ного положення; зростання обсягів реалізації товарів, які 
не відповідають вимогам міжнародних норм і стандартів; 
рекламно-комунікаційне маніпулювання при просуванні 
товарів споживачам і т. д. Існує безліч нормативних доку-
ментів, законів та кодексів, які регулюють взаємовідносини 
між контрагентами, але в Україні багато із сторін не знають 
своїх прав та обов’язків, і цим користуються недобросовісні 
виробники чи продавці. 

Підґрунтям цієї особливості та протиріччя іннова-
ційного маркетингу є суперечність між традиційним («ста-
рим») та новим маркетингом. Перший орієнтований на 
максимізацію обсягів продажів, ринкової частки, прибут-
ку, тоді як новий маркетинг – збільшення вартості бізне-
су, істотну частину якого можуть становити нематеріальні 
активи, такі як дизайн-програми, товарний знак, унікальні 
програми лояльності, стандарти корпоративної маркетин-
гової культури.

Ефективність сучасного «нового» маркетингу фор-
мується шляхом нарощування доданої цінності ринкових 
промоцій з використанням сучасних інформаційних техно-
логій, рекламних і PR-заходів, 

Важливою особливістю та перманентною пробле-
мою інноваційного маркетингу є необхідність гармонізу-
вати глобальність інноваційних маркетингових технологій 
і продуктів, які поширюються на масові споживчі ринки, 
та  індивідуальність програм інноваційного маркетингу, 
орієнтованим на невеликі сегменти, які все більшою мірою 
трансформуються у ринкові ніші.
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«Глобальний» від латинського «globus» або від фран-
цузького «global» – всесвітній, загальний. Тобто якщо 
буквально, то глобалізація є всесвітнім (загальним) поши-
ренням певних явищ та процесів. Глобалізація є процесом 
формування «всесвітніх правил» в економічній сфері. меха-
нізмом поширення взаємозалежностей між національними 
економіками через розвиток світової торгівлі та уніфікацію 
маркетингових програм. Серед ліній впливу економічної 
глобалізації на інноваційну маркетингову діяльність під-
приємств пріоритетною треба вважати лінію «глобаліза-
ція – споживачі». Можна виділити загальні, типові для всіх 
ринків особливості поведінки споживачів [10]:

наявність схильності у споживачів приєднуватися ��
до «загальних» стандартів споживання; 
наявність позитивного ставлення до глобальних ��
брендів – фактор «всесвітньої» відомості бренда 
відіграє суттєву роль у процесі вибору спожива-
ча, а маркетингове комунікаційне «павутиння» 
робить свою справу в свідомості споживача неза-
лежно від того, у якій країні він знаходиться;
наявність готовності до зменшення рівня «патрі-��
отичних» настроїв у процесі вибору інноваційно-
го товару; фактор ціни стає в багатьох випадках 
сильнішим від фактору патріотизму.

Глобалізація ринку для підприємств означає за-
гальне прагнення до виходу за межі внутрішнього ринку 
і формування єдиного підходу до освоєння світового рин-
ку. Глобальний маркетинг («global marketing») – маркетинг 
глобальних компаній, які ведуть свою виробничо-збутову 
діяльність, розглядаючи весь світ як один великий ринок, 
на якому його регіональні та національні відмінності не ві-
діграють вирішальної ролі. 

Локальний чи індивідуалізований маркетинг спря-
мований на цінності дуже конкретних груп споживачів. Як 
наслідок, посилилася значущість індивідуального налашту-
вання інноваційних продуктів під конкретних споживачів, 
що передбачає досконале знання споживачів та індивідуа-
лізоване ставлення до них.

Індивідуалізований маркетинг, відмовляючись від 
маркетингу сегментів, як альтернативи пропонує. Сучас-
ний розвиток засобів зв’язку дає технічну можливість для 
розвитку індивідуалізованого інноваційного маркетингу, 
основу якого складають діалогові бази даних зі спожива-

чами, детальне сегментування ринку, орієнтація на задо-
волення потреб вузького кола людей або навіть конкрет-
ної людини. Цей процес базується на унікальному явищі, 
що відбувається в сучасній економіці, що отримав назву 
«демасіфікація». Воно означає, що суспільство масового 
споживання, створене промисловою революцією, все ін-
тенсивніше диференціюється, перетворюючись на «дема-
сіфіціроване» [20].

Переваги у локальних і глобальних прийомах інно-
ваційного маркетингу постійно змінюються: у різних лока-
ціях та сегментах, різних ситуаціях, на ринках різних про-
дуктів.

Протиріччя між домінуючими системами, елемен-
тами та технологіями традиційного та цифрового мар-
кетингу (інтернет-маркетингу). Сучасний етап розвитку 
маркетингу пов'язаний з використанням інформаційних 
технологій, інтернет-маркетинг збільшує інноваційний по-
тенціал та розширює економічні можливості підприємств. 
Цифровий маркетинг перестає бути окремим напрямом 
маркетингової діяльності, тому що весь маркетинг взагалі 
стає цифровим. Маркетологи в розвинутих країнах вже пе-
рестали відокремлювати онлайн та офлайн-заходи. Пошу-
ковий маркетинг, організація e-mail розсилок, маркетинг 
в соціальних мережах, реклама та дослідження в Інтернеті, 
мобільний маркетинг стали розповсюдженими складови-
ми інноваційного маркетингу. 

Однак результати дослідження Статистичного бюро 
Європейського Союзу показують, що менш ніж 30 % євро-
пейських компаній використовують інформаційні ресур-
си для маркетингових рішень щодня. Дослідження рівня 
використання інформаційно-комунікаційних технологій 
на підприємствах України (табл. 2) порівняно з підпри-
ємствами Європи дають такі результати. Станом на по-
чаток 2023  року вебсайти мають лише 29 % українських 
підприємств (середній рівень у Європі – 75 %, в найбільш 
розвинутих країнах – до 90%), використовують соціальні 
мережі – 24 % (середній рівень у Європі – 36 %, унайбільш 
розвинутих країнах – до 60 %), мають блоги чи мікробло-
ги підприємства – 6,8 % (середній рівень у Європі – 13 %, 
у найбільш розвинутих країнах – до 30 %) [12; 14]. Тоб-
то сфери використання мережі Інтернет та інноваційних 
технологій українськими підприємствами ще дуже обме-
жені. 

Таблиця 2
Рівень використання інформаційно-комунікаційних технологій підприємствами України

Показники
Значення по рокам, у % до загальної кількості 

підприємств

2018 р. 2019 р. 2021 р. 2022 р.

Кількість підприємств, які мають доступ до мережі Інтернет 88,0 86,4 86,6 85,1

Використання соціальних медіа на підприємствах: 29,7 30,1 н/д * 29,1

соціальні мережі 25,0 25,7 н/д 24,3

блоги чи мікроблоги підприємства 7,0 7,2 н/д 6,8

вебсайти чи прикладні програми (вебдодатки) для обміну мультиме-
дійним умістом (контентом) 12,4 12,8 н/д 12,3

Кількість підприємств, що купують послуги хмарних обчислень 9,8 10,3 10,2 9,8
н/д * – у 2021 році за відповідними показниками статистичне спостереження не проводилося
Джерело: побудовано автором на основі [17]
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Показник частки підприємств, що мають доступ до 
Інтернет (91 % вітчизняних підприємств), є чи не єдиним, 
за яким українські підприємства не мають значного від-
ставання (в Європі – 97 % підприємств). Для дослідження 
були використані результати державного статистичного 
спостереження за 2018–2022 роки [12] та дані Статистич-
ного бюро Європейського Союзу [13].

Проведені дослідження свідчать, що вітчизняний ін-
новаційний маркетинг має багато проблем з опануванням 
цифрових технологій. Використання традиційних марке-
тингових підходів для нових комунікаційних каналів, як 
правило, тягне за собою, в кращому випадку, відсутність 
запланованого ефекту. Крім цього, важливою проблемою 
поширення інноваційного маркетингу є існування інерцій-
них ментальних перепон і бар’єрів сприйняття інновацій 
середньостатистичними споживачами.

Ще одним протиріччям застосування інноваційного 
маркетингу є протиріччя між стимулюванням до збільшен-
ня загальних обсягів споживання товарів й обмеженістю 
природних ресурсів і матеріальних можливостей спожива-
чів. Якщо у світі в цілому виробляється товарів у півтора 
рази більше, ніж людині необхідно для користування, то 
зрозуміло, що людство не тільки надмірно «знущається» 
над навколишнім середовищем, а й фактично «обкрадає» 
наступні покоління. 

В наступні роки та десятиріччя збільшення спожи-
вання ресурсів буде обмежене фізичними можливостями 
нашої планети: запаси 10 найважливіших металів можуть 
бути повністю вичерпані вже в цьому столітті (чим мен-
ше їх залишатиметься, тим дорожчатиме їх видобування); 
пік виробництва металів платинової групи, що викорис-
товуються як найважливіший каталізатор у виробництві 
продуктів харчування, полімерів, енергетиці, очікується 
у 20-х роках ХХІ століття; максимум видобутку міді, моліб-
дену, нікелю, свинцю, срібла, хрому, цинку прогнозується 
досягти у період 2030–2040 років; виснаження запасів на-
фти відбудеться через 40–50 років, природного газу – че-
рез 60–70 років; дефіцит рибних запасів морів і океанів на-
стане у 2060 році [15]. 

Ресурсна проблема – це глобальний виклик, що сто-
їть перед усім неподільним на країни людством, тому за 
невідновлюваних ресурсів (нафта, газ, вугілля) потрібно 
максимально використовувати ресурсозберігаючі техно-
логії й збільшити сплати у вигляді податків у спеціальний 
фонд майбутнього або потужно розвивати відповідні те-
риторії. 

Висновок. Сьогодні маркетологи все більше усві-
домлюють потребу у всеохоплюючому, комплексному 
підході до запровадження інноваційного маркетингу, не 
обмеженому традиційними принципами тієї чи іншої мар-
кетингової концепції. 

Для успішної роботи практику-маркетологу необ-
хідно освоїти не тільки основні положення інноваційного 
маркетингу, а й враховувати його особливості і протиріччя 
в сучасних умовах господарювання. Це дозволить змен-
шити фактор невизначеності і ризику в оцінках, гіпотезах, 
маркетингових рішеннях і діях.
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