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ВИКОРИСТАННЯ  МАРКЕТИНГОВИХ ІНСТРУМЕНТІВ АКТИВІЗАЦІЇ 
ІНВЕСТИЦІЙНИХ ТА ІННОВАЦІЙНИХ ПРОЦЕСІВ НА ПІДПРИЄМСТВАХ 

 
В сучасних умовах господарювання еко-

номічний розвиток підприємства суттєво зале-
жить від якості стратегії його взаємодії з зов-
нішньою середою, ефективності ціноутворення 
на продукцію підприємства, рівня його інфор-
маційної забезпеченості, гнучкості управління 
та швидкості прийняття рішень. В той же час, 
становлення ринкової економіки характеризу-
ється збільшенням конкурентної боротьби за 
будь-які ресурси: фінансові, трудові, матеріа-
льні, часові. Обмеженість фінансових ресурсів, 
які використовуються при здійсненні інвести-
ційних проектів, є базовою передумов реаліза-
ції будь-яких господарських і економічних 
процесів і виступає основним лімітуючим фак-
тором для досягнення забезпеченості рештою 
ресурсів. Необхідність активізації ефективних 
інвестиційних і інноваційних процесів обумов-
лює доцільність пошуку факторів і резервів, 
спрямованих на залучення вільного капіталу, 
підвищення прибутковості інвестиційних про-
цесів та зменшення періоду окупності капіта-
ловкладень. Таким чином, розвиток вітчизня-
них підприємств пов’язаний з рішенням актуа-
льної проблеми залучення і ефективного вико-
ристання інвестиційних та інноваційних ресур-
сів, що великою мірою ґрунтується на резуль-
татах використання маркетингових інструмен-
тів, спрямованих на ефективне планування ді-
яльності підприємства, реалізацію задач його 
діяльності з метою досягнення очікуваних ре-
зультатів як окремих осіб, так і суб’єкта госпо-
дарювання в цілому. 

За даними державної статистичної служ-
би України, капітальні інвестиції в 2011 році 
становили 259 932 тис. грн. Протягом останніх 
трьох років спостерігається тенденція до збі-
льшення рівня цього показника, але значення 
2008 року (272 071 тис. грн.) залишається мак-
симальним за роки існування української еко-
номіки. Найбільша кількість підприємств, що 
впроваджують інновації, зафіксована в 2005 
році і складала 1510, загальна кількість під-
приємств, що впроваджують інновації, має те-
нденцію до зменшення протягом останніх 6 
років, в 2011 році їх було 1255. В той же час 
загальна сума витрат на інноваційну діяльність 
помітно збільшується. Так, в 2005 році витрати 

на інноваційну діяльність складали 
4 818,6 тис. грн., а в 2011 році вже 10 349,9 
тис. грн. [1]. Це свідчить про те, що питомі ін-
новації, які припадають на одне підприємство, 
що їх здійснює, зростають ще більшими тем-
пами. Все вище зазначене свідчить про неста-
більність і нерівномірність інвестиційно-
інноваційного розвитку держави в цілому і 
окремих суб’єктів господарювання зокрема, а 
також недостатню дієвість інструментів, що 
дозволяють оптимізувати зазначені процеси. 

Питання, що пов’язані з різними проява-
ми зв’язку здійснення капіталовкладень і реа-
лізації комплексу маркетингу на підприємст-
вах різних форм власності і сфер діяльності, 
розглядалися в минулому достатньо активно. 
Безпосередньо маркетингова складова інвести-
ційного процесу була предметом дослідження 
в наукових працях Аспара Я., Тикканена Х., 
Биконі О., Телишевської Л., Чабан В., Зозульо-
ва О., Базь М., Царьової Т. [2-6]. Механізму 
застосування маркетингових засад в іннова-
ційній діяльності підприємств, стратегічному 
управлінню інвестиційною і інноваційною дія-
льністю підприємства на основі маркетингу 
інновацій присвячувалися наукові праці Джо-
кумсена Д., Виноградова О., Божкової В., Іл-
ляшенка С., Капітана Б. [7-11]. Маркетингові 
засоби активізації інвестиційних процесів, ма-
ркетингові складові інвестиційного клімату, 
специфіку регіонального маркетингу як засобу 
підвищення інвестиційної привабливості ана-
лізували Кучер В., Андрєєва Н., Мратинюк О., 
Вовчак О., Кльоба Л., Войчак А., Грамотнєв В., 
Гомольська В. [12-16]. Проблеми, які пов’язані 
з інформаційним забезпеченням маркетингової 
діяльності, використанням інформаційних тех-
нологій в маркетинговому управлінні іннова-
ційною діяльністю підприємств, досліджували 
Капітан І., Виноградов О., Зінченко О., Ільчука 
В., Дороговцевої Л., Бондаренко Т., Носенко 
В., Калини Ю. [17-21]. Дослідженням венчур-
ного маркетингу в сфері банківських капітало-
вкладень займалися Палмер М. Квинн Б. [22, 
23]. 
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Таким чином, аналіз існуючих дослі-
джень інвестиційного та інноваційного марке-
тингу охоплює багато векторів і напрямків 
розвитку економіки. В той же час маркетингові 
інструменти, що впливають на реалізацію ін-
вестиційних та інноваційних проектів мають 
суттєві резерви щодо подальшого удоскона-
лення як з точки зору наукових досліджень, 
так і з боку засобів їх практичного викорис-
тання. 

Метою статті є вибір маркетингових ін-
струментів для активізації інвестиційних та 
інноваційних процесів на підприємствах. 

Існуючі фактори та резерви активізації 
інвестиційних процесів функціонують на мак-
рорівні (загальноекономічні) та мікрорівні 
(внутрішні). 

До загальноекономічних факторів відно-
сяться наступні: 

− наявність в країні вільного капіталу 
для інвестування; 

− гранична ефективність капіталу; 
− умови трансформації накопичень в 

інвестиції; 
− потреба економіки в структурних 

зрушеннях; 
− особливості законодавчо-норматив-

ної бази; 
− загальні економічні тенденції розвит-

ку країни. 
До внутрішніх факторів інвестиційного 

процесу можна віднести наступні: 
− технологічна специфіка і виробничі 

потужності підприємства; 
− джерела фінансування інвестицій; 
− амортизаційна політика; 
− рівень прибутковості інвестицій; 
− період окупності інвестицій; 
− специфіка інвестиційного і іннова-

ційного маркетингу. 
Отже, інвестиційний і інноваційний мар-

кетинг є одною з важливих внутрішніх харак-
теристик інвестиційного процесу, яка потребує 
аналізу як специфіки її функціонування і скла-
дових елементів, так і категоріального апарату, 
що використовується під час використання ма-
ркетингових інструментів активізації інвести-
ційних та інноваційних процесів на підприємс-
твах. 

На відміну від поняття маркетингу, тер-
мін «маркетинг інвестицій» є менш використо-
вуваним, за своєю сутністю це аналіз, форму-
вання і використання капіталу для отримання 
прибутку за допомогою своєчасного і доречно-
го використання  маркетингових інструментів, 

таких як вибір ринкової ніші, дослідження 
конкурентів, використання реклами, організа-
ція збуту. Маркетинг інновацій, в свою чергу, 
це аналіз, формування і просування нового 
продукту за допомогою інструментів маркети-
нгу: дослідження прогресивних потреб покуп-
ців; визначення і стимулювання потенційного 
споживача нового товару чи послуги; пробний 
випуск нової продукції; реклама, спрямована 
на розкриття потенцій можливостей, що надає 
новація, аналогів яким не було у минулому. 

Інструменти інвестиційного маркетингу 
представляють собою низку заходів, спрямо-
ваних на збільшення прибутків від інвестуван-
ня та зменшення періоду окупності інвести-
ційного проекту. Основні маркетингові ін-
струменти, які застосовуються протягом здійс-
нення інвестиційного проекту, складаються з 
дослідження ринку, створення бренду та орга-
нізації рекламних заходів (рис. 1). 

Дослідження ринку проводяться в перед-
інвестиційній стадії здійснення інвестиційного 
проекту і охоплюють аналіз статистичних да-
них, а саме кількісні та якісні дослідження, та 
аналіз конкурентів (бенчмаркінг). Кількісні 
дослідження представляють собою багатоварі-
антні опитування майбутніх споживачів про-
дукції (опитування в місцях зосередження мо-
жливих споживачів, телефонні опитування), 
якісні дослідження представляють собою ро-
боту в фокус групах, спостереження в точках 
продажу схожої продукції, бенчмаркінг пред-
ставляє собою глибинний аналіз та вивчення 
найбільш успішних проектів конкурентів з 
можливим застосуванням отриманих результа-
тів. 

Створення бренду здійснюється за допо-
могою таким маркетингових інструментів, як 
позиціонування, неймінг, брендбук. Позиціо-
нування являє собою процес пошуку такої ри-
нкової позиції для компанії, продукту чи по-
слуги, яка буде вигідно відрізняти її від конку-
рентів. Позиціонування здійснюється з ураху-
ванням конкретної цільової групи споживачів, 
для якої створюються і пропонуються переваги 
і унікальність. Неймінг – це розробка імені 
компанії, товару, послуги, створення комер-
ційних імен. Для розробки якісної назви потрі-
бно врахувати цілу низку аспектів: маркетин-
говий, лінгвістичний, стилістичний етичний, 
юридичний. Вдало розроблене ім’я привертає 
увагу споживачів саме по собі, зменшуючи ви-
трати на рекламу в майбутньому. Брендбук – 
це загальна назва низки правил і законів, які 
регламентують всі аспекти функціонування 

, http://www.nbuv.gov.ua/portal/soc_gum/Npdntu_ekon/ 
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бренду як на рівні ідеї, так і на рівні впрова-
дження цієї ідеї. Результатом створення бренд-
буку являється грамотне введення в експлуа-

тацію всіх зразків рекламно-інформаційних 
матеріалів, пакування, друкованої і промисло-
вої продукції. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Створення бренду

Позиціонування Неймінг Брендбук 

Здійснення рекламних заходів

Реклама за сценарієм BTL-акції PR-акції 

Дослідження ринку

Кількісні дослідження Якісні дослідження Бенчмаркінг 

Рис. 1. Комплекс маркетингових інструментів, що використовуються  
при здійсненні інвестиційного проекту 

 
Важливим маркетинговим інструментом, 

що також використовується при здійсненні ін-
вестиційних проектів, є реклама. А саме: без-
посереднє створення прямої реклами, BTL-
акції (презентації товару і консультації спожи-
вачів, дегустації, роздача безкоштовних зраз-
ків),  PR-акції (конференції і презентації това-
ру для відображення в засобах масової інфор-
мації). 

Застосування наведених інструментів 
при здійсненні інвестиційного проекту призве-
де до оптимізації витрат на маркетинг, змен-
шення ризиків, підвищення доходів та приско-
ренню часу окупності капіталовкладень. 

Формування конкретного переліку і ці-
леспрямоване використання зазначених ін-
струментів на підприємстві стає можливим на 
основі проведення широкого спектру елемен-
тів маркетингового аналізу. 

О.Д. Вовчак і Л.Г. Кльоба [13] наводять 
складові елементи процесу маркетингових до-
сліджень, спрямованих на досягнення оптима-
льних результатів інвестицій, які полягають в 
наступному:  

1. Дослідження зовнішнього середовища 
2. Аналіз реальних та потенційних спо-

живачів 
3. Розробка концепцій створення нових 

товарів 
4. Дослідження і планування товарообо-

роту і збуту 

5. Дослідження попиту і стимулювання 
збуту 

6. Дослідження ринкових цін і на цій ос-
нові формування цінової політики 

7. Управління маркетинговою діяльністю 
як системою 

Усі маркетингові процеси здійснюються 
для даного моменту часу і у вигляді прогнозів, 
а розроблена концепція проекту дозволяє інве-
стору прийняти точне й обґрунтоване інвести-
ційне рішення стосовно досліджуваних 
об’єктів,що може служити не тільки фінансо-
вим орієнтиром для інвестора, але і технічним 
завданням для архітектурного проектування 
об’єкта. 

Маркетинговий аналіз інвестиційного 
проекту розпочинається загальною оцінкою 
ринку і закінчується визначенням ринкового 
потенціалу підприємства, тобто максимально 
можливого обсягу продажів, а також складан-
ням прогнозів реалізації на заданий період ча-
су. Зазначений прогноз є метою маркетингово-
го аналізу, базисом всіх інвестиційних розра-
хунків. На підставі цього визначаться економі-
чна доцільність проекту. 

В загальному вигляді всі інвестиційні 
проекти містять три базові етапи, в ході яких 
реалізуються відповідні маркетингові функції. 
Перший етап – доінвестиційний. На цьому 
етапі виконується розробка бізнес-плану прое-
кту. Реалізуються функції стратегічного мар-
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кетингу: проведення маркетингових дослі-
джень, сегментування споживачів, розробка 
маркетингових стратегій, визначення витрат на 
маркетинг взагалі. Основним результатом за-
ходів з маркетингу на першому етапі є визна-
чення ринкового потенціалу і побудова про-
гнозу продаж виробництва, визначення рівня 
конкурентоспроможності підприємства.  

Другий етап інвестиційного проекту – 
інвестиційний. Результатом цього етапу явля-
ється здача проекту в експлуатацію. На цьому 
етапі реалізуються функції оперативного мар-
кетингу. В межах маркетингових стратегій, які 
були визначені на першому етапі реалізації ін-
вестиційного проекту, розробляються і частко-
во реалізуються заходи комплексу маркетингу, 
які спрямовані на реалізацію ринкового потен-
ціалу проекту, просування результатів інвес-
тиційного проекту на ринок, а саме: розробка 
торговельної марки, розробка цінової політи-
ки, системи знижок, проведення переговорів з 
торговельними компаніями, поширення пред-
ставництв, розробка рекламної компанії, про-
мо-акцій. 

Третій етап інвестиційного проекту – 
експлуатаційний. На цьому етапі здійснюється 
безпосередня експлуатація виробництва. Реалі-
зуються функції оперативного маркетингу: ви-
конуються заходи комплексу маркетингу, 
включаючи продажі – отримання запланованих 
доходів. 

В ході маркетингового аналізу інвести-
ційного проекту досліджується середовище 
здійснення проекту, виконується сегментуван-
ня споживачів та здійснюється безпосередня 
розробка маркетингових стратегій для певного 
проекту. Маркетинговий аналіз здійснюється з 
використанням системного та ситуаційного 
підходів. Підприємство розглядається як від-
крита система, розвиток якої в залежності від 
зовнішніх та внутрішніх факторів може відбу-
ватись за різними сценаріями. Досліджується 
зовнішнє середовище – проводиться комплек-
сний аналіз ринку, в тому числі, оцінюється 
вплив макроекономічних факторів на реаліза-
цію проекту. Також здійснюється внутрішній 
аналіз підприємства. Дослідження зовнішнього 
середовища містить аналіз ринку, конкурентів 
та постачальників. В ході дослідження ринку 
визначається структура певного ринку, обсяги 
товаропотоків, вплив некомерційних організа-
цій (державних органів, галузевих союзів), 
зв'язок між учасниками ринку, масштаб конку-
ренції, система ціноутворення, основні ринкові 
тенденції. Дослідження конкурентів містить 

вивчення складу, економічних характеристик 
підприємств, приблизний рівень собівартості 
продукції конкурентів, SWOT-аналіз діяльнос-
ті конкурентів. Також визначається залежність 
від постачальників сировини і матеріалів, на-
дійність поставок сировини в необхідній кіль-
кості і якості.  

Важливою складовою маркетингового 
дослідження проекту являться SWOT-аналіз, 
спрямований на оцінку його конкурентоспро-
можності, в тому числі конкурентоспроможно-
сті різних його складових : продукції, інфор-
маційної системи, рекламної компанії. 

В ході подальшого маркетингового до-
слідження інвестиційного проекту визнача-
ються всі сегменти споживачів, їх характерис-
тики, етап життєвого циклу, особливості кому-
нікації підприємств зі споживачами різних се-
гментів. В результаті цього визначається стра-
тегічна ситуація на ринку, можливості та за-
грози, необхідний рівень конкурентоспромож-
ності підприємства, Тобто, складається інфор-
маційна база для розробки маркетингових 
стратегій і побудови прогнозів продаж. 

Безпосередньо розробка маркетингових 
стратегій полягає в розробці декількох альтер-
нативних продуктово-ринкових стратегій, а 
також стратегій комплексу маркетингу (розро-
бка торговельної марки, ціноутворення, розпо-
діл ресурсів всередині проекту, комунікації зі 
споживачами, комунікації з постачальниками 
та поміж інших учасників ринку). 

В результаті проведених досліджень, ви-
вчення внутрішнього та зовнішнього середо-
вищ проекту, вибору оптимальних стратегій 
проводиться остаточна оцінка ринкового поте-
нціалу проекту і побудова прогнозів продаж за 
трьома сценаріями: песимістичному, усеред-
неному та оптимістичному. Остаточний вибір 
сценарію здійснюється з урахуванням поточної 
ситуації на ринку, особистих мотивів інвесто-
ра, рівня ризику. 

Особливе місце в широкій за своєю сут-
ністю категорії інвестування займає категорія 
інновацій, яка є найбільш важливою складо-
вою здійснюваних капіталовкладень, рушій-
ною силою розвитку підприємства і основою 
потенційного отримання високих прибутків. 
Вона повністю відповідає сутності інвестицій, 
але й має свою характерну специфіку. 

До основних елементів інноваційного 
процесу відносяться наступні: 

1. Створення ідеї інновації. 
2. Маркетинг інновації. 
3. Оцінка економічної ефективності ін-
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новації. 
4. Освоєння інновації. 
5. Комерційна реалізація інновації. 
6. Просування інновації. 
Маркетинг інновацій як одна із складо-

вих інноваційного процесу є невід’ємною його 
частиною. Механізм інноваційного маркетингу 
здійснюється на базі реалізації трьох етапів: 

1. Підготовка маркетингових досліджень 
інноваційного продукту. 

2. Маркетингові дослідження. 
3. Маркетингові заходи з реалізацій до-

сліджень. 
На першому етапі проводиться аналіз 

нововведення з позицій споживача, комплексні 
дослідження ринкового середовища та аналіз 
потенційного споживача. Аналіз нововведення 
з позицій споживача передбачає оцінку інно-
ваційного продукту на новизну, безпечність, 
економічність, експлуатаційні характеристики, 
якість, репутацію, ціну. Комплексні дослі-
дження ринкового середовища передбачають 
оцінку конкуренції, сегментації ринку, струк-
тури, типу та обсягу ринку. Аналіз потенцій-
ного споживача представляє дослідження та-
ких аспектів, як передбачуваність та керова-
ність споживача, рівень доходів потенційних 
споживачів, соціально-психологічні особливо-
сті споживачів, визначення вимог споживачів 
до товару, структура споживчого попиту. 

Другий етап представляє собою безпосе-
редньо маркетингові дослідження, в результаті 
отримання даних маркетингових досліджень 
стає можливим здійснення третього етапу – 
проведення маркетингових заходів для розвит-
ку інноваційного продукту. До таких заходів 
відноситься здійснення рекламної кампанії, 
проведення презентацій, організація пробного 
продажу, формування мережі продаж, органі-
зація доставки і транспортних послуг, сервіс-
ного і гарантійного обслуговування. 

При здійсненні інноваційної діяльності 
важливі наступні принципи маркетингу [4]: 

1. Націленість на досягнення кінцевого 
практичного результату інновацій. 

2. Захоплення певної частини ринку згі-
дно з довгостроковою метою, яка поставлена 
перед інноваційним проектом. 

3. Інтеграція дослідницької, виробничої 
та маркетингової діяльності в систему мене-
джменту підприємства. 

4. Орієнтація на довгострокову перспек-
тиву, що вимагає ретельної уваги до прогноз-
них досліджень, розроблення на їх основі ін-
новацій, що забезпечують високопродуктивну 

господарську діяльність. 
5. Застосування взаємозалежних і взає-

моузгоджених стратегії і тактики активного 
пристосування до вимог потенційних спожи-
вачів інновації з одночасним цілеспрямованим 
впливом на їх інтереси. 

На основі реалізації зазначених принци-
пів підприємствам, які здійснюють інновацій-
ну діяльність, необхідно впроваджувати насту-
пний перелік заходів, що сприятимуть макси-
мізації ефективності їх діяльності:  

1. Проведення маркетингових дослі-
джень ринку, які дають можливість виявити 
незадоволенні потреби споживачів на ринку і 
генерувати ідею інновації. 

2. Підбір відповідних складових компле-
ксу маркетингу для адаптації розробленої ін-
новації до потреб ринку. 

3. Формування ринкового попиту на но-
вовведення, що обумовлює необхідність засто-
сування таких маркетингових прийомів ,як ак-
тивна збутова діяльність та просування ново-
введення на етапі виходу на ринок. 

В сучасній концепції маркетингу в сфері 
інноваційної діяльності особливе значення має 
вивчення ринків новацій та інновацій. Ці до-
слідження повинні бути основою розробки 
стратегії і тактики поведінки підприємств на 
ринках, основою проведення цілеспрямованої 
товарної політики. 

Таким чином, дослідження маркетинго-
вих інструментів активізації інвестиційних та 
інноваційних проектів дозволяє зробити ви-
сновок, що їх впровадження в сучасних умовах 
розвитку української економіки має великий 
недовикористаний потенціал і надає можли-
вість в перспективі суттєво збільшити обсяг 
інвестицій і інновацій в країні. З метою макси-
мізації результатів використання комплексу 
маркетингу в сфері інвестицій і інновацій при 
проведенні подальших досліджень особливу 
увагу слід приділити обґрунтуванню і впрова-
дженню прогресивних маркетингових інстру-
ментів під час планування діяльності підпри-
ємства. 
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