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В статті запропоновано застосування системи регулювання діяльності підприємства з вико-

ристанням  методики оцінки інноваційних заходів із багатоступеневою структурою.  Визначено, 
що головним спонукальним механізмом розвитку всіх видів інновацій  в діяльності торгівельних під-
приємств є ринкова конкуренція. 

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді. Успішне забезпечення функціонування 
підприємства потребує методичного і «прозоро-
го» управління. Однак нині досягнення успіху мо-
жливе тільки завдяки запровадженню системи 
управління, спрямованої на постійне поліпшення 
показників роботи підприємства і урахування по-
треб зацікавлених сторін. З поняттям інновація 
(нововведення) найчастіше ототожнюють: по-
перше, новаторське дослідження або розробку; 

по-друге, зміни в стилі роботи організації з метою 
створення сприятливіших умов для своїх клієнтів 
(управлінська інновація); по-третє, розроблення 
нових товарів або послуг на умовах вигідніших, 
ніж ті, що є нині. Усі ці напрямки найуспішніше 
реалізуються за наявності достатнього інновацій-
ного потенціалу підприємства. З останнім 
пов’язують здатність створювати наукомістку 
продукцію, що відповідає вимогам ринку.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
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Проблематика інновацій знайшла достатнє висві-
тлення в сучасній літературі. Ідея впровадження 
інновацій в діяльність підприємств докладно роз-
глянута в роботах як іноземних вчених – П. Дру-
кера [1], Й. Шумпетера [2], Б. Санто, [3], так і віт-
чизняних та російських дослідників – В. М.Гейця 
[4], А.І. Прігожина [5], В.В. Апопій [6], Я.О. Барибі-
на [7], Л.І. Дідківська [8] та А.О. Касич [9]. Не ви-
кликає жодного сумніву, що інновації є життєво 
необхідними в діяльності підприємств, адже саме 
вони сприяють більш повному задоволенню спо-
живачів, забезпечують підприємству довгостро-
кові конкурентні переваги, які не адаптують до 
змін ринкової кон’юнктури, а випереджають, або, 
навіть, створюють такі зміни.  

Формулювання цілей статті. Метою цього 
дослідження є всебічний розгляд і аналіз іннова-
ційної діяльності торгівельних підприємств, та її 
вплив на здатність досягти ринкових переваг.  

Виклад основного матеріалу. Найчастіше з 
інноваційним процесом ототожнюють весь ком-
плекс робіт — від отримання нового теоретичного 
знання до використання споживачем його мате-
ріалізованого втілення в продукті (послузі). Отже, 
інноваційна діяльність — це складний процес 
трансформування нових ідей в об’єкт економіч-
них відносин.  

Слід зазначити, що повний інноваційний 
цикл є комплексним процесом, котрий складаєть-
ся з таких етапів:  

- фундаментальні дослідження; 
- прикладні дослідження;  
- конструкторські розроблення;  
- технологічне освоєння;  
- виробництво;  
- експлуатація;  
- модернізація;  
- утилізація. 
Перші два етапи являють собою процес, 

здійснюваний з метою розкриття невідомих або 
нових фактів. Наступні етапи полягають в адап-
тації технічних рішень до комерційних потреб.  

Останнє спричиняє необхідність у зворотно-
му зв’язку між споживачем нового товару та нау-
ковою сферою, тобто необхідність у маркетинго-
вому опосередкуванні. Завдяки маркетинговому 
опосередкуванню інноваційну діяльність можна 
вважати процесом, за якого винахід чи ідея набу-
вають економічного значення, а саму інновацію 
розглядати як запроваджені у виробництво та 
просунуті на ринку ідеї, товари, технології абсо-
лютно нові або унікальні для споживача. 

Інновація спочатку існує як ідея, сформована 
та викладена з тією чи іншою глибиною й деталі-
зацією. За головну мету винахідник (новатор) бе-
ре втілення своєї ідеї у виробництво без огляду 
на її економічну доцільність (отримання прибутку, 
покриття витрат). У свою чергу, інноваційна дія-
льність підприємства має свої цілі, які здебільшо-
го не відповідають меті винахідника. Створення 

інноваційних продуктів дає змогу підприємству 
домогтися: захисту і збільшення частки ринку 
підприємства; зміцнення позицій на новому рин-
ку; створення нового ринку або сегмента.  

Головним спонукальним механізмом розвит-
ку всіх видів інновацій є ринкова конкуренція. Од-
нак багато важать ще кілька чинників, які сприя-
ють або протидіють розвитку інноваційних проце-
сів у суспільстві. Їхні класифікаційні ознаки та 
зміст наводяться в табл. 1. 

Слід зазначити, що чинники інноваційної дія-
льності безпосередньо пов’язані також із конкре-
тними формами її організації та окремими етапа-
ми створення нововведень. Нині в розвинутих 
країнах переважають адміністративно - госпо-
дарські, програмно-цільові та ініціативні форми 
організації інноваційних процесів. Крім цього, на 
рівні малих торгівельних підприємств активно 
розвиваються кооперативно-цільові дослідження 
нововведень.  

Щодо безпосереднього моделювання інно-
ваційного процесу, то воно здебільшого полягає в 
послідовному виконанні таких етапів: 

- фундаментальне (теоретичне) дослідження; 
прикладне дослідження;  

- розроблення;  
- проектування;  
- нове будівництво (якщо бракує готових ви-
робничих потужностей);  

- освоєння;  
- промислове виробництво;  
- маркетинг (збут).  
З маркетингом у цьому циклі пов’язується 

комерціалізація нововведення, яка є головною 
метою інноваційної діяльності. З огляду на 
останнє безпосереднє відношення до маркетин-
гової діяльності мають продуктові та технологічні 
інновації. З продуктовою інновацією, як правило, 
пов’язують створення нового продукту на основі 
патентної або іншої тимчасової монополії підпри-
ємства. Така інновація базується на використанні 
нових матеріалів, комплектувальних деталей та 
напівфабрикатів або пов’язана з принципово но-
вим продуктом. Технологічна інновація поліпшує 
якість продукту, створює його нову модифікацію. 
Передусім вона може бути орієнтована на підви-
щення продуктивності. Досягається це завдяки 
нарощуванню (за таких самих або трохи збіль-
шених витрат) випуску традиційного за якістю 
продукту. Технологічна інновація може також ма-
ти на меті різке зниження собівартості продукту, 
що уможливлює зниження ціни товару і здобуття 
переваг у конкурентній боротьбі. В обох випадках 
технологічна інновація сприяє збільшенню обся-
гів продажу вже відомого продукту. 

Нову або вдосконалену технологію можна 
створити власними зусиллями чи придбати на 
ринку. Слід зазначити, що ринок технологій є ду-
же специфічним, з властивими тільки йому хара-
ктерними ознаками. У машинобудівельних галу-
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зях, наприклад, технології мають вторинний по-
пит, поступаючись місцем готовим виробам. Міс-
ткість та стан ринку технологій визначаються: 
структурою потреб, що від них залежить попит на 
продукцію галузі; властивостями продукції, що 
визначають ринковий успіх; гостротою конкурен-
ції між створювачами нововведень. 

Створення та освоєння нових технологій до-
помагає скоротити час розроблення та запрова-
дження у виробництво нових продуктів, а це, у 
свою чергу, дає змогу швидше реагувати на по-
треби кожного потенційного клієнта. Інноваційні 
технології уможливлюють також заощадження 
робочої сили, підвищення технологічної гнучкості 
виробництва, поліпшення умов та безпеки праці, 
сприяють подоланню дефіциту робочої сили зі 
спеціальною освітою. Зрозуміло, що технологічні 
інновації потребують витрат матеріальних, орга-
нізаційних та інвестиційних ресурсів.  

Найпоширенішими формами маркетингового 
опосередкування трансферу на ринку технологій 
є: передавання патентів на винахід; патентне лі-
цензування; торгівля безпатентними винаходами; 
передавання технічної документації; передаван-
ня «ноу-хау»; передавання технологічних знань, 
які потрібні для придбання або лізингу обладнан-
ня та машин;інформаційний обмін у персональ-
них зустрічах; інжиніринг; проведення спільних 
досліджень та розроблень; організація спільного 
виробництва та спільних підприємств. 

Ефективним інструментом маркетингового 
аналізу та аудиту нових технологій уважають 
створення відповідного інноваційного банку да-
них («інноваційного портфеля»), в якому нагро-
маджується інформація щодо: 

- базових (загальних), широко відомих техно-
логій, які не мають патентного захисту. Зрозумі-
ло, що навіть своєчасне використання цих техно-
логій у виробництві не може бути джерелом стра-
тегічних переваг; 

- власних технологій підприємства з патент-
ним або іншим юридичним захистом. Такі техно-
логії базуються на спеціальних знаннях або за-
стосуванні унікального обладнання, що запобігає 
самочинному використанню їх іншими продуцен-
тами; 

- технологій розвитку, котрі готові для засто-
сування на ринку, але ще не мають власника та 
не вважаються базовими. Пильна увага до таких 
технологій повинна бути постійною, оскільки їх 
використання може надати стратегічні переваги 
підприємству. Продуктова інновація стосується 
передовсім нових товарів (послуг).  

Інноваційний товар — це результат матеріа-
льного виробництва, у собівартості якого значну 
частку (не менше 30 %) становлять витрати інте-
лектуальної наукової праці. Інноваційні послуги, 
як правило, мають нематеріальний характер і 
здебільшого пов’язані з науково-технічною інфо-
рмацією. Останнє зумовлює невіддільність таких 

послуг від першоджерел, невідчутність та мінли-
вість їхньої якості в часі. Мета маркетингового 
опосередкування продуктової інновації визнача-
ється характером та призначенням товару. Його 
головними результатами вважаються передба-
чення найімовірнішого обсягу продажу продукту в 
натуральному вимірі та визначення оптимальних 
цін. Інноваційні продукти можуть бути новими як 
для ринку в цілому, так і для підприємства. Рин-
кова інновація — це продукти, що більш ефекти-
вно розв’язують традиційну проблему споживача 
(калькулятор замість арифмометра) або задово-
льняють нову ринкову потребу (DVD - програвач, 
мобільний зв’язок). Продукти, що є новими для 
підприємства, відрізняються від існуючих на рин-
ку або за зовнішнім виглядом, або за функціями. 
Розвиток нових продуктів найчастіше пов’язаний 
з великим ризиком та витратами. Емпіричні до-
слідження свідчать, що в середньому із 100 ідей 
нових продуктів лише 4-5 нових товарів мають 
комерційний успіх на ринку. Тому в маркетингу 
інноваційних продуктів має переважати стратегі-
чний підхід. 

Потенційний успіх майбутнього товару зале-
жить від багатьох об’єктивних і суб’єктивних чин-
ників. З-поміж них ключовими вважають: 

- радикальність інноваційної ідеї;  
- потреби ринку;  
- технологічні можливості виробництва; 
- ефективність маркетингового опосередку-
вання інновації. 

Ризик інноваційної діяльності може бути сут-
тєво зменшений завдяки детальному вивченню 
та попередньому оцінюванню ефективності ново-
введень, особливо з багаторівневим змістом. 

Першим етапом такої роботи має бути ство-
рення системи зворотного зв’язку для своєчасно-
го оцінювання фактичних та очікуваних результа-
тів схваленого інноваційного проекту.  

Другим — критичний аналіз усіх інноваційних 
дій, їхнього змісту, результатів та ефективності 
спрямування.  

На третьому етапі роблять висновки щодо 
загальних результатів інноваційної діяльності за 
певний термін. 

Найважливішим елементом оцінювання ко-
мерційних перспектив інноваційного продукту є 
аналіз беззбитковості його виробництва. Для цьо-
го визначають обсяг продукції, коли загальний 
прибуток від її продажу дорівнює витратам . 

Залучення споживачів до розроблення нових 
товарів сприяє стимулюванню інноваційного про-
цесу. Так, більшість великих японських фірм ува-
жає, що задоволення запитів споживачів впливає 
на ефективність нових розроблень не менше ніж 
комплексне дослідження ринку. Майже 30 % опи-
таних фірм стверджують, що ідеї створення но-
вих товарів надійшли безпосередньо від спожи-
вачів.  

Виходячи з цього, під інноваційним товаром 
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здебільшого розуміють оригінальні вироби, по-
ліпшені варіанти або модифікації існуючих това-
рів, а також нові марки, що є результатом науко-
во-дослідної та дослідно-конструкторської роботи 
фірми-продуцента. У сучасній термінології нема 
також чіткого визначення поняття «інноваційний 
маркетинг». Більшість авторів передусім убача-
ють у ньому часткову або абсолютну новизну то-
варів проти існуючих. Інші фахівці вважають пе-
реважною ознакою інноваційного маркетингу нові 
рішення з ціноутворення та просування продукції. 
Тому можна вважати, що інноваційний маркетинг 
— це комплекс завдань, які служби маркетингу 
спільно з іншими підрозділами мають виконати 
для створення та виведення на ринок нових 
(оновлених) товарів, або для збільшення обсягів 
реалізації традиційних виробів новими засобами. 
Інакше кажучи, з поняттям «інноваційний марке-
тинг» пов’язують або дії суто техніко-
технологічної спрямованості, або нововведення у 
сфері комерційно-збутової та маркетингової дія-
льності. Перші для створення новації змінюють 
фізико-хімічні властивості товару з допомогою 
його конструктивно-технологічних поліпшень дру-
гі — включають будь-яку діяльність, пов’язану з 
удосконаленням процесів доведення товару від 
виробника до кінцевого споживача. Межа між ци-
ми двома формами є досить умовною, бо дуже 
часто технологічні нововведення спричиняються 
до інноваційних рішень у комерційній діяльності і 
навпаки. Наприклад, технічні досягнення в галузі 
обробки інформації уможливили винайдення 

кредитних карток, а розвиток ідеї самообслугову-
вання сприяв створенню систем оптичного зчиту-
вання інформації (штрихове кодування) та розви-
тку мережі торговельних автоматів. Підтвер-
дженням цієї взаємозумовленості є також широке 
використання для рекламування та продажу то-
варів нового інформаційного простору — Інтер-
нету (банерна реклама, мережа Інтернет-
крамниць). Великі перспективи електронної ко-
мерції пояснюються не тільки безпосереднім 
впливом на майбутнього покупця, а й спрощеним 
порядком розрахунків.  

Висновки. Інноваційна діяльність потребує 
підвищення вимог до мобільності кадрового за-
безпечення та структури управління. Тому зага-
льна система регулювання діяльності підприємс-
тва має передбачити методику оцінки інновацій-
них заходів із багатоступеневим змістом. Першим 
етапом у цій діяльності стає створення системи 
зворотного зв’язку між запланованими і реальни-
ми результатами схваленого проекту. Другим 
етапом є критичний аналіз усіх інноваційних дій, 
їхніх результатів та ефективності спрямування. 
На третьому етапі остаточно висновують щодо 
загальних результатів інноваційної діяльності за 
кілька років. На підставі цього можна вважати, що 
інноваційна діяльність стає реальністю, коли во-
на базується на чітко окресленій політиці. Перс-
пективами подальших досліджень у цьому на-
прямі можна вважати удосконалення методики 
запровадження нововведень та оцінювання їх-
ньої результативності. 

Таблиця 1 
Чинники що впливають на розвиток інноваційних процесів 

Групи чинни-
ків Чинники протидії Позитивні чинники 

Економічні, 
технологічні 

Брак коштів для фінансування інвестиційних проектів, 
недостатній розвиток матеріальної та науково-технічної 
бази, застарілі технології, брак резервних потужностей, 
домінування інтересів поточного виробництва 

Наявність фінансових резервів, про-
гресивних технологій, достатньої гос-
подарської та науково-технічної інфра-
структури, матеріальне заохочення ін-
новаційної діяльності 

Політичні, 
правові 

Обмеження, передбачені антимонопольним, податко-
вим, патентно-ліцензійним законодавством 

Законодавче заохочення та державна 
підтримка інновацій 

Організаційно-
управлінські 

Незмінні організаційні структури, невиправдана центра-
лізація, авторитарний стиль керівництва, відомча за-
мкнутість, жорстке планування, орієнтування лише на 
традиційні ринки та короткотермінову окупність інвес-
тицій, складність погодження інтересів учасників інно-
ваційних процесів, переважання вертикальних потоків 
інформаційного забезпечення 

Гнучкість організаційних структур, де-
мократичний стиль керівництва, мож-
ливість самостійного коригування за-
планованих рішень, достатня автоно-
мія, переважно горизонтальне інфор-
маційне забезпечення 

Соціально-
психологічні 
та культурні 

Опір працівників змінам у зв’язку з можливістю втрати 
статусу та необхідністю пошуку нової роботи або від-
мови від традиційних методів праці, зміна звичних спо-
собів діяльності та стереотипів поведінки, побоювання 
невизначеності та покарань за можливі невдачі 

Моральне заохочення, громадське ви-
знання, забезпечення можливості са-
мореалізації, створення умов для тво-
рчої праці. Сприятливий психологічний 
клімат у трудовому колективі 
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В статті розглянуто найбільш поширені методи економічної інтеграції підприємств, проана-

лізовано сучасний стан інтеграційних утворень в Україні та запропоновано комплекс заходів з під-
вищення їх ефективності. 

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді. Економічна інтеграція підприємств, що 
представлена в сучасних умовах інтегрованими 
корпоративними структурами (ІКС), є однією з 
найважливіших тенденцій розвитку економіки. 
Саме великі структури складають свого роду кар-
кас економічно розвинутих країн і світового гос-
подарства взагалі, підвищують макроекономічну 
регульованість виробництва, забезпечують кон-
курентоспроможність національної економіки, 
виступають в якості партнерів виконавчої держа-
вної влади з розробки стратегічної лінії в процесі 
модернізації економіки. Інтегровані корпоративні 
структури є ефективною формою консолідації 
інвестиційних ресурсів, наукоємких технологій та 
виробничого капіталу різних партнерів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проведені на Западі дослідження показали різке 
збільшення питомої ваги інтегрованих структур в 
світовій економіці. Якщо до початку 50-х років 
вони складали не більше 25%  загального обсягу 
підприємств, то до середини 90-х – їх кількість 
зросла до 43-45%, на даний момент ними вироб-
ляється до 70% ВНП[1]. 

Ці загальносвітові тенденції поступово почи-
нають проявлятися і в Україні, що за думкою ба-
гатьох дослідників Уманців Г.В.[2], Пасічни-
ка Т.О.[3], Мильнер Б.[4], Бурлакова Т.В., Бєляє-
ва І.Ю. є доволі закономірним, оскільки закріпити 
позитивні тенденції розвитку національної еконо-
міки можуть лише два загальних інститути : дер-
жава, що ініціює економічну реформу, і великий 
бізнес, що формується в її ході. 

В Україні необхідність формування ІКС стає 
все більш актуальною, і пов’язано це в основному 
з впливом факторів. Але деякі дослідники, що 
вивчають ІКС, визначенню факторів не приділя-
ють належної уваги. Одні Тарасова Н.В., Уманців 
Г.В., Бабаш С.І. виокремлюють такі фактори, як 
дефіцит фінансових ресурсів, низьку конкуренто-
спроможність продукції, обмежені можливості 
виходу на світовий ринок, низький рівень розвит-
ку інновацій. Інші автори Ансофф І.[5], Беляєва 
І.Ю., Берлгоф Е.[6] відмічають транснаціоналіза-
цію економіки, зміцнення міжгалузевої і регіона-
льної кооперації виробництва, загострення кон-
куренції на світовому ринку. 

Формулювання цілей статті. Метою дослі-


