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Постановка проблеми. Однією з проблем сучас-
ного суспільства є перенасиченість інформаційно-
го простору рекламною продукцією. Стандартні 
методи реклами та PR вже вичерпали себе та не 
викликають достатньої довіри, як і взагалі, інтер-
есу до себе тому виникає проблема у застосуван-
ні чогось нового та цікавого. З розвитком інфор-
маційних технологій, поширенням ролі мережі 
Інтернет, з’явилася можливість оновити спектр 

маркетингових технологій з метою підвищення 
ефективності впливу реклами.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ін-
новаційні технології в системі маркетингових 
комунікацій – надзвичайно актуальне питання 
через перенасичення ринку традиційною рекла-
мою. Про це свідчать праці Лук’янець Т.І., Чух-
рай Н.І., Єрохіної С. А., Примака Т.О., Романо-
ва А.А. та ін.
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Виділення невирішених раніше частин загаль-
ної проблеми. Активізація інноваційної діяль-
ності, як свідчить досвід промислово розвинених 
країн, є визначальним напрямом розвитку під-
приємств, який підвищує їх конкурентоспромож-
ність і забезпечує стале становище на ринку то-
варів і послуг. Розвиток інноваційної діяльності, 
спрямованої на розробку і використання резуль-
татів наукових досліджень, що дають можливість 
забезпечити прибутковість діяльності шляхом за-
доволення нових потреб ринку, виступає на сучас-
ному етапі розвитку економічної системи одним 
з найбільш ефективних напрямків забезпечення 
підвищення ефективності виробництва і для ві-
тчизняних підприємств. У той  же час ринкове 
«супроводження» інновацій залишається недо-
статньо розробленим напрямом досліджень.

Метою статті є дослідження та практичне за-
стосування інноваційних технологій та інновацій-
ного менеджменту у сфері маркетингових комуні-
кацій.

Виклад основного матеріалу дослідження. Роз-
робка та впровадження маркетингових інновацій 
в ринкових умовах – це єдиний спосіб підвищення 
конкурентоспроможності та підтримки високих 
темпів розвитку організацій та її торгових марок. 
Маркетингові інновації спрямовані на більш по-
вне задоволення потреб споживачів, відкриття 
нових ринків збуту з метою підвищення обсягів 
продажів, що є запорукою успішного розвитку ор-
ганізації [1, c. 15].

Система управління підприємством, що ке-
рується концепцію інноваційного маркетингу, є 
комплексом принципів, функцій, управлінських 
відносин та механізму управління, які разом при-
зводять до виконання головної місії підприємства –  
задоволення потреб і запитів споживачів.

Так, починаючи свою діяльність, органи управ-
ління підприємством визначають основні принци-
пи управління, які в подальшому є головними 
правилами його діяльності.

Ці принципи дозволяють підприємству визна-
чати основні цілі діяльності та завдання по їх до-
сягненню. У руслі  концепції інноваційного мар-
кетингу основною ціллю діяльності підприємства 
є лідерство на ринку (сегменті, ніші). Відповідно 
до методичного підходу М. Портера, підприємство 
може досягти першості на ринку або за ціновими 
параметрами, або за унікальністю. Саме іннова-
ції дозволяють підприємству створювати унікаль-
ність з метою задоволення потреб та запитів спо-
живачів. Таким чином, основним інструментом 
досягнення поставленої цілі на підприємстві є 
виробництво і розповсюдження інновацій та ви-
користання при цьому інноваційних інструментів, 
форм та методів маркетингу [1, c. 25].

Через реалізацію вищезазначених дій, а саме 
встановлення цілей та завдань полягає виконан-
ням підприємством однієї з його управлінських 
функцій, а саме функції планування, завданням 
якої є визначення поточної ситуації підприємства, 
встановлення потенційних та бажаних результатів 
діяльності і визначення шляхів їх досягнення.

В умовах сучасного світового ринку нові інфор-
маційні технології дозволяють зменшити затрати 
на виконання маркетингових функцій. Управлін-
ня та обмін інформацією є надзвичайно важливі 
для забезпечення ефективності та результативнос-
ті любого маркетингового каналу. Інформаційні 
технології надають можливості змінювати межі 
ринків (перехід від локальних до міжнародних), 
міняти принципи конкуренції та надавати нові за-

соби для ведення конкурентної боротьби. Розвиток 
сучасних інформаційних технологій спричинили 
зміни в управлінні маркетинговими каналами. 
Чим більша ступінь сумісного використання елек-
тронних даних і розробки сучасних технологій 
учасниками каналу, тим більшу вигоду для себе 
отримує кожен учасник.

На сьогодні сучасний стан більшості міжнарод-
них ринків характеризується підвищенням значи-
мості та цінності інформації як з боку користува-
чів, так і продавців. Інформатизація суспільства 
з кожним днем все більше зростає. Таким чином, 
необхідно приділяти увагу не лише кількісним ха-
рактеристикам комунікацій, але і якісній складо-
вій – ефективності використання комунікаційних 
інструментів.

В сучасному маркетингу велику роль відігра-
ють інтегровані маркетингові комунікації. Інте-
гровані маркетингові комунікації – це концепція 
планування маркетингових комунікацій, яка ви-
ходить з необхідності оцінювання стратегічної 
ролі її окремих напрямків (реклами, стимулюван-
ня збуту, зв’язків громадськістю та інші) та пошу-
ку їх оптимального поєднання для забезпечення 
чіткості, послідовності і максимізації дії комуні-
кативних програм посередництвом інтеграції всіх 
дискретних звернень [2, с. 56].

Специфіка нових інформаційних послуг поля-
гає у тому, що з одного боку, дійсно високу та 
суттєву прибутковість для операторів мобільного 
зв’язку вони зможуть забезпечити тільки за умо-
ви масового впровадження, а з іншого – у прин-
циповій новизні і неможливості надійної попере-
дньої оцінки результатів їх впровадження. Однак 
альтернативи розвитку цих послуг та технологій 
немає.

Нові технології і значний стрибок у розвитку 
інтернет-комунікацій передбачають великі ка-
піталовкладення у технічне та технологічне за-
безпечення, що не могли собі дозволити дрібні 
компанії. Потенціал ринку величезний, в Україні 
тільки 4,5 млн користувачів Інтернету – це десята 
частина населення країни. Перспективними ніша-
ми для провадження Інтернет послуг оператори 
вважають міста з населенням більше 100000 чол. 
і активно будують там свої мережі.

Із спеціалізованої мережі, призначенням якої 
було об’єднання професійних досліджень, Інтернет 
перетворився у дійсно всесвітнє знаряддя комуні-
кації. Спеціалісти з маркетингу швидко виявили 
нові можливості, особливо відносно електронного 
маркетингу, тобто інтернет-маркетингу. Інтернет-
маркетинг – це новий вид маркетингу, що включає 
традиційні елементи (товар, розподіл, просування, 
маркетингові дослідження) реалізовані за допомо-
гою інструментів мережі Інтернет у дистанційному, 
інтерактивному режимі, і тому забезпечує можли-
вість прискорення, здешевлення та більш якісного 
здійснення всіх маркетингових процесів [3]. Мере-
жу Інтернет на сьогодні використовують не лише 
як засіб для отримання та обміну інформацією, але 
і для проведення бізнес-операцій, що становлять 
суть електронної комерції. Розвиток таких техно-
логій сприяє скороченню витрат, прискоренню усіх 
бізнес-процесів і, як наслідок, збільшенню прибут-
ковості діяльності компанії.

Досить ефективним в цьому напрямку є вза-
ємодія операторів мобільного зв’язку із комерцій-
ними банками щодо надання он лайн послуг, зо-
крема щодо оплати послуг.

Інтернет незамінний для збору та аналізу мар-
кетингової інформації щодо становища на ринку, 
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коли компанія приймає рішення про вихід у ме-
режу для роботи або на порозі здійснення нових 
маркетингових стратегій розвитку. Він зазвичай 
дозволяє швидко зреагувати на ситуацію на рин-
ку, визначити суб’єктів, які отримують потрібну 
інформацію. Окрім того, Інтернет є зручним засо-
бом для отримання довідкової інформації.

Інтернет-маркетинг зазвичай обертається на-
вколо веб-сайта фірми. Це сторінка в мережі, до-
ступ до якої може бути отриманий її користувача-
ми, і в якій знаходиться інформація і посилання 
на інші сторінки, де також міститься інформація 
з зацікавленої теми. Веб-сайт може містити ре-
кламні повідомлення, загальну інформацію про 
продукцію і компанію, а також електронну адресу 
для запитань та покупок з використанням кредит-
них карток [4, c. 95].

Серед основних властивостей інформаційних 
товарів виділяють: можливість багаторазового ти-
ражування за короткий проміжок часу; фізичну 
незношуваність; збереження товару у покупця 
після його продажу тощо. Особливістю інформа-
ційних товарів є те, що для отримання матеріаль-
них благ основним стає не володіння продуктом, а 
інтелектуальна здатність його використання.

На сьогодні оператори мобільного зв’язку про-
понують на своїх веб сторінках не лише інформа-
цію, проте й можливість споживачів керувати сво-
їми послугами та отримувати онлайн-допомогу.

Основними перевагами користування Інтернет-
маркетинговими комунікаціями є:

- глобалізація;
- інформацію з Інтернет можна переглянути у 

будь-якому куточку земної кулі;
- інформація;
- можливість для операторів мобільного зв’язку 

в будь-який момент проводити різноманітні мар-
кетингові дослідження, отримувати інформацію 
про конкурентів та їх продукції та послуг;

- зручність для споживачів – можливість ко-
ристування окремими послугами в будь-який мо-
мент часу не виходячи з дому, офісу;

- швидка адаптація до ринкових умов – мож-
ливість оперативного реагування на потреби спо-
живачів та пропозицій конкурентів;

- зниження витрат компанії;
- просування товарів і послуг, бренду компанії.
Одним з поширених способів інтернет-комуні-

кацій є банерна реклама – графічні зображення, 
які містять гіперпосилання на сайт рекламодав-
ця і розміщуються в мережі Інтернет на платній 
основі. Текстова інтернет-реклама – це рекламне 
повідомлення, інтегроване в загальний текст на 
сторінці сайту і має вигляд її складової частини.

Сьогодні крім традиційних рекламних методів 
впливу на кінцевого споживача існують також ме-
тоди з використанням інноваційних технологій. 
З’явилися вони порівняно нещодавно, проте вже 
набули широкого поширення серед виробників і 
гаряче схвалення цільової аудиторії. Інноваційна 
реклама будується на використанні в промоакці-
ях серйозного технічного забезпечення, новітніх 
комп’ютерних технологій і нестандартних спосо-
бів подачі інформації.

В умовах глобального ринку для ефективного 
просування товару та утримання лідерських пози-
цій, підприємства використовують нові ідеї, тех-
нології у товарах, послугах та процесах.

Під терміном «нові технології», або інновації, 
ми розуміємо кінцевий результат інноваційної ді-
яльності, який постає у вигляді нового або вдо-
сконаленого товару чи технологічного процесу, 

які впроваджені на ринок або використовуються 
в практичній діяльності.

У реаліях стрімкого розвитку ринку стає де-
далі важче дослідити попит, сформувати чітке 
уявлення про уподобання споживачів та здійсни-
ти ефективний маркетинговий вплив на них. Не 
достатньо лише розробити новий товар, потрібно 
створити нову цінність для споживача та переко-
нати його в якості даного продукту і здатності за-
довольняти існуючу потребу.

Однією із складових процесу завоювання рин-
ку є маркетингові комунікації. Маркетингова по-
літика комунікацій – це наука, яка розглядає сис-
тему загальних настанов, критеріїв та орієнтирів 
сфери взаємовідносин між підприємствами та ор-
ганізаціями, з одного боку, та їхніми клієнтами, з 
метою досягнення маркетингових цілей.

Комплекс маркетингових комунікацій підпри-
ємства включає в себе ряд елементів: стимулю-
вання збуту, зв’язки з громадськістю, рекламу і 
прямий продаж. Одним із центральних важелів 
впливу на споживачів є реклама, яку визначають 
як будь-яку платну неособистісну форму розпо-
всюдження інформації про підприємство та його 
товар від імені конкретного замовника. Реклама 
може передаватись різними засобами розповсю-
дження, зокрема, на телебаченні, у пресі, на ра-
діо, на місці продажу, в Інтернеті. 

Крім традиційних рекламних методів впливу на 
кінцевого споживача існують також методи з вико-
ристанням інноваційних технологій. Фахівці з мар-
кетингу розробили рекламу, яка за ступенем ефек-
тивності перевершила традиційну. Перш за все вона 
базується на використанні професійного технічного 
забезпечення, новітніх комп’ютерних технологій і 
нестандартних способів подачі інформації.

За рахунок нестандартного підходу і своєї но-
визни інноваційні рекламні технології приваблю-
ють споживачів. Це дозволяє підтримувати кон-
курентоздатність, розширити ринки збуту, сприяє 
прискоренню обіговості коштів. Мінусом є те, що 
ці знахідки поки не отримали широкого поширен-
ня у зв’язку з високою вартістю. На сьогодні таку 
«розкіш» можуть дозволити собі товаровиробники з 
США, Японії, Китаю та країн ЄС. Використовують-
ся вони такими компаніями, як American Airlines 
Center, Interactive Media Group, Viacom. В Україні 
дані технології зустрічаються вкрай рідко, оскіль-
ки їх почали використовувати зовсім недавно. Най-
більш застосовуваною стала технологія Just Touch. 
Її можна зустріти в супермаркетах, магазинах 
комп’ютерної техніки та мобільного зв’язку.

Останні інновації в галузі маркетингових кому-
нікцаій: тривізор, інтерактивний стіл, ТransLook 
(прозорий кіоск). Встановлюючи тривізор в торгово-
му залі, в виставковому павільйоні, творці гаранту-
ють 100% запам’ятовування і впізнаваність товару 
або торгової марки. 3D презентацію з використан-
ням трівізора, можна ідеально вписати у вже пра-
цюючу рекламну кампанію. Ефект від застосування 
3d піраміди буде величезним, в тому числі, матиме 
місце значна економія часу та коштів.

Інтерактивний стіл – це революційний мульти-
сенсорний комп’ютер, що дозволяє взаємодіяти з 
цифровим контентом простим, інтуїтивно зрозу-
мілими способом, без використання допоміжних 
пристроїв. Володіючи великою робочою поверх-
нею, за столом з легкістю можуть працювати де-
кілька користувачів одночасно в рамках спільної 
робочої поверхні. 

ТransLook (прозорий кіоск) – це унікальне рі-
шення для демонстрації товарів і послуг на базі 
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ультрасучасних прозорих дисплеїв. Прозорий кіоск 
виконаний на базі прозорої LCD панелі Samsung. 
Розглядаючи товар крізь прозору панель, покупець 
може швидко отримати інформацію про товар, не-
обхідну для прийняття рішення про покупку: на-
явність і місцезнаходження товару в магазині або 
в торговій мережі, його ціну, відомості про товар 
(зовнішній вигляд, країна-виробник, споживчі ха-
рактеристики і т. д.) [4, c. 154].

В Україні дані технології зустрічаються вкрай 
рідко, оскільки їх почали використовувати зовсім 
недавно. Найбільш застосовуваною стала техноло-
гія Just Touch. Її можна зустріти в супермарке-
тах, магазинах комп’ютерної техніки та мобіль-
ного зв’язку. 

У російських торгових мережах з’явився новий 
маркетинговий проект – Smart Checkout. Прин-
цип комунікації Smart Checkout полягає в тому, 
що при оплаті покупки на касі магазину покупець 
отримує повно-колірний купон з інформацією про 
акцію. Купони роздруковуються автоматично і 
тільки тим покупцям, які відповідають критеріям 
цільової аудиторії конкретної акції, на основі ска-
нування інформації про споживчий кошик.

Багато магазинів останнім часом стали оснащу-
ватися різним інтерактивним обладнанням, при-
значеним для того, щоб зробити контакт з потен-
ційним споживачем більш тісним і видовищним. 
До такого обладнання можна віднести:

- проекційні (віртуальні) і відео-вітрини;
- віртуальні прилавки;
- віртуальні примірочні;
- QR – коди та ін.
 Проекційна вітрина є новинкою для україн-

ського ринку і тому тільки починає завойовувати 
визнання серед продавців. На думку виробників, 
вона звертає на себе увагу покупця, змушує його 
зупинитися і дає йому повне уявлення про товар, 
демонструючи останній з кращого боку. Реалізу-
вати цю технологію можна, наприклад, за допо-
могою плівки BOSSA 3D. Згідно з європейським 
дослідженням ефективності проекційних вітрин:

- мінімум чверть перехожих звертає на них 
увагу;

- кожен п’ятий зупиняється, щоб подивитися 
трансльований рекламний ролик;

- приблизно третина перехожих настільки вра-
жені вітриною, що заходять в магазин одразу ж 
після перегляду.

Залежно від технології виробництва розріз-
няють віртуальні та проекційні вітрини. Якщо 
віртуальна вітрина як система складається з про-
ектора і спеціальним чином виготовленого екра-
ну (рідкокристалічне скло, розміри якого під-
бираються індивідуально для кожного проекту з 
урахуванням конструктивних особливостей ви-

користовуваної площі), то до складу проекційної 
вітрини крім проектора входить плівка зворотної 
проекції, наклеювана на скло або будь-яку іншу 
гладку прозору поверхню. Звісно, у другому ви-
падку технологія менш затратна, тому що плівка 
наклеюється безпосередньо на внутрішню поверх-
ню скляної вітрини магазину, офісного вікна або 
скляної перегородки.

Крім того, дана технологія дозволяє по-новому 
поглянути на оформлення прилавків. Інтерактив-
на панель дозволяє клієнту не тільки детально 
вивчити весь асортимент (наприклад, дізнатися 
особливості виробництва та використання певного 
продукту), а й, при бажанні, розглянути кожний 
товар в тривимірному зображенні.

Прикладом використання інтерактивної панелі 
в даних цілях можна назвати високотехнологіч-
ний проект Connected störe, який запустила ком-
панія Intel разом з провідними брендами [5, с. 13].

Проекційну вітрину можна зробити інтерак-
тивною. Для цього використовується інтерак-
тивна плівка (touch screen) Edge interactive film. 
Вітрина може на час перетворитися на інтерак-
тивний каталог колекції нового сезону або стати 
елементом акції зі стимулювання збуту.

Одна з найбільш специфічних сучасних розро-
бок «Віртуальний промоутер». Ідея її створення 
виникла в Європі після появи плівки зворотної 
проекції. Як показав досвід західних колег, вірту-
альні промоутери користуються живим непідроб-
ним інтересом серед відвідувачів, в першу чергу за 
рахунок інноваційності технології і незвичності її 
застосування. З технічної точки зору віртуальний 
промоутер є ілюзією, яка проектується з мульти-
медійного проектора на акрилове скло, обклеєне 
спеціальною плівкою. 

Висновки. В умова х глобального ринку для 
ефективного просування товару та утримання лідер-
ських позицій, підприємства використовують нові 
ідеї, технології у товарах, послугах та процесах.

Під терміном «нові технології», або інновації, 
ми розуміємо кінцевий результат інноваційної ді-
яльності, який постає у вигляді нового або вдо-
сконаленого товару чи технологічного процесу, 
які впроваджені на ринок, або використовуються 
в практичній діяльності.

Враховуючи настрій споживачів, які втомили-
ся від одноманітності, і дефіцит рекламних площ, 
швидше за все, традиційній рекламі доведеться 
серйозно потіснитися. Тому що інноваційні ре-
кламні технології більш захоплюючі, легко за-
своювані й ефективні. За підрахунками фахівців, 
їх використання здатне збільшити обсяг продажів 
продукції на 20-45%. Виробники погодяться, що 
це серйозний аргумент на користь інноваційної 
реклами.
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Постановка проблеми. Сучасна економічна на-
ука, зважаючи на динамічні зміни, які відбува-
ються в таких складних і багатофункціональних 
системах як підприємства, повинна постійно са-
мовдосконалюватися, висуваючи нові та життєз-
датні теорії та методології дослідження процесів 
управління їхньою діяльністю. Для ефективного 
функціонування підприємства суттєвим моментом 
є створення умов для нарощування його потенціа-
лу, підвищення конкурентоспроможності, що осо-
бливо важливо задля підтримування стратегічної 
перспективи його розвитку.

Розробка та прийняття високоефективних 
управлінських рішень на підприємствах, здат-
них забезпечити виконання поставлених довго-
строкових завдань, неможливе поза виконання 
діагностичних процедур, які додають необхідної 
обґрунтованості та раціональності управлінським 
процесам. Такі рішення є основою розробки ефек-
тивної стратегії, здатної об’єднати ресурси, мож-
ливості, компетенції та резерви для вирішення 
такого актуального завдання як підвищення кон-

курентоспроможності стратегічного потенціалу 
підприємства.

Слід підкреслити, що особливого значення ці 
питання набувають для сектору інноваційно ак-
тивних підприємств машинобудування України, 
адже останні є найбільш конкурентоспромож-
ними, забезпечуючи експортну орієнтованість 
економіки країни, потенційно високо прибутко-
вими, займаючи переважне становище у вироб-
ництві тої чи іншої продукції та, як наслідок, 
забезпечують суттєве поповнення державного 
бюджету.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Осо-
блива наукова цікавість до поняття та змісту стра-
тегічного потенціалу підприємства виникла ще на 
початку ХХІ сторіччя. З того часу поняття стра-
тегічного потенціалу уточнювалося та інтерпрету-
валося [1, с.  112; 2, с.  75]. Частина вчених до-
водить, що стратегічний потенціал підприємства 
залежить від ступеня опрацьованості стратегії й 
ефективності процесу стратегічного планування. 
Вважається, що стратегія організації повинна 


