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бухгалтерської інформації, яка формується українськими та західними 
компаніями [3]. 
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МАРКЕТИНГОВІ КОМУНІКАЦІЇ В ІННОВАЦІЙНІЙ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВА 
 

Особливої значущостi у вирiшеннi проблем активізації інноваційної діяльності 
підприємства набувають маркетинговi комунiкацiї. Разом з тим теорiя i практика 
маркетингових комунiкацiй інноваційної сфери сьогодні знаходиться у стадiї 
формування. Виникає необхiднiсть у розробцi дiєвих комунiкативних заходiв в рамках 
загальної комунiкативної полiтики підприємства в контексті його інноваційної 
діяльності. Важлива проблема розвитку інновацій на вітчизняному ринку криється у 
вiдсутностi якiсних комунiкацiй, зокрема реклами, та серйозного просування 
інноваційних продуктів та послуг. Часто робота пiдприємств ведеться за колишнiми 
правилами: продавати те, що виробили, а не робити те, що продається.  

Дослiдження пiдтвердили доцiльнiсть використання маркетингової стратегiї, 
орiєнтованої на створення i просування новітніх товарних і технологічних інновацій 
[4, 149]. Сьогодні можна говорити про наявнiсть на ринку незаповненої нiшi: майбутнє 
за виробником, який зможе своєчасно вловити ринковi змiни i виявиться здатним 
застосувати агресивну полiтику в галузi просування інноваційних продуктів та 
технологій.  

Говорячи про мотиви, якими керуються рядовi споживачi при виборі товару, 
необхiдно видiлити основні з них (у порядку значущості): власнi уявлення про 
інноваційні товари та послуги; привабливість продукту; ціна інноваційного продукту.  

Очевидно, що, хоча в обох випадках при виборi товару споживачi орiєнтуються, 
перш за все, на власнi уявлення про інноваційний продукт, цiна продукту має 
значення i впливає на рiшення про його покупку. Отриманi результати узгоджуються 
з даними факторного ранжування, якi говорять про ступiнь важливостi рiзних 
атрибутiв маркетингової стратегії підприємства. Iншими словами, в процесi 
виробництва нових продуктів та послуг, а також в процесi їх просування на ринку 
необхiдно, в першу чергу, акцентувати увагу на наступних моментах [5, 492]: 
споживчі характеристики товару, що відрізняють його від аналогічних продуктів чи 
послуг; відмінні для певної групи споживачів якісні характеристики товару; види 
iнформацiї, яких найбiльше потребує певна група споживачiв.  

Третій чинник безпосередньо пов’язаний з маркетинговими комунiкацiями в 
гілузі інновацій. 

На нашу думку, найбiльш ефективними iнструментами комунiкативної полiтики 
можуть бути: реклама продукцiї, замiна i використання торгової марки з метою 
поступового перетворення її у бренд тощо. Якщо перший iнструмент вже 
використовується вітчизняними пiдприємствами, то інші практично вiдсутнi.  

http://dspace.uabs.edu.ua/jspui/bitstream/123456789/
http://ena.lp.edu.ua:8080/bitstream/ntb/
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Дiяльнiсть підприємств в сфері інновацій, повинна здiйснюватися на основi 
концепцiї соцiально-орiєнтованого маркетингу, з урахуванням соцiально-економiчної 
та демографiчної ситуацiї, iнтересiв усiх груп покупцiв, суспiльства в цiлому. 
Майбутнє за тими виробниками, якi зможуть точно i своєчасно вловити ринковi змiни 
та виявляться здатними застосувати грамотну маркетингову полiтику, в тому числi 
комунiкативну. 

Найбiльш очевидним, зрозумiлим та використовуваним елементом комунiкацiй 
в інноваційній сфері є реклама [7]. Найвищими є витрати на рекламу в розрахунку на 
душу населення у Швейцарiї i країнах Скандинавiї, найнижчими - в Iталiї, Грецiї i 
Португалiї. Для того, щоб реклама як iнструмент комунiкацiй дала вiдповiдний ефект, 
вона повинна бути чiтко спланованою. Мова йде як про загальну рекламну полiтику 
пiдприємства чи фiрми, так i про планування окремих рекламних заходiв.  

Реклама, як i всi маркетинговi рiшення, повинна починатись з визначення 
основних сегментiв потенцiйного ринку. Бiльшiсть рекламних оголошень спрямованi 
на переконання покупця в тому, що наданi в них товари i послуги володiють 
безперечною цiннiстю i здатнi прекрасно задовольняти їх потреби. Змiст реклами, 
спосiб її передачi, час показу i вибір засобiв реклами визначаються особливостями 
цiльового сегменту. Сегментування ринку полягає в тому, що рiзнорiдний ринок 
розбивається на групи споживачiв, якi мають подiбнi мотивації та очікування. 

Завдання реклами, як i всiх маркетингових комунiкацiй, полягає в збiльшеннi 
прибутку компанiї через зростання обсягу продажiв або пiдвищення цiн. Переважно 
ставиться завдання збiльшення обсягу продажів [8, 154]. Але, на жаль, така мета, як 
правило, не витримує перевiрки на оперативнiсть. Тому вплив поточної реклами на 
обсяги продажiв проявляється не вiдразу, а тiльки через деякий час. Аналогiчно 
поточнi показники обсягу продажiв можуть бути результатом iнформованостi про 
інновацію i позитивне до неї ставлення, якi сформувались у споживачiв протягом 
декiлькох рокiв пiд впливом регулярних звернень.  
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