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ОСОБЛИВОСТІ ЗДІЙСНЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ НА 

ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВАХ 
 

 

Гарафонова О. Особливості здійснення маркетингової діяльності на промислових підприємст-
вах.  

Стан сучасного ринку характеризується сильною конкуренцією. Загрози змушують промислові підприємс-
тва постійно застосовувати систему покращення якості та шукати шляхи вигідного маркетингу. 

Постійний моніторинг кон'юнктури ринку та очікування змін попиту та пропозиції сприяють підтри-
мці та розвитку промислової діяльності. Одним з вирішальних факторів успіху підприємства є комерціалізація 
- це діяльність людини чи організації, компанії, яка спрямована на отримання прибутку в будь-якому відношенні. 
На національному рівні вони також є першими кроками в приватизації публічних компаній, збільшення кількості 
комерційних компаній та перехід від діяльності публічної політики до бізнесу. У науковому значенні комерціалі-
зація відповідає за отримання товарів чи послуг від процесу технологій та досліджень, щоб ці товари чи послуги 
могли бути продані з максимальним комерційним впливом. Комерціалізація передбачає використання працівників 
для найбільшої вигоди підприємців. 

Метою статті є обґрунтування теоретико-методичних основ та розробка практичних аспектів щодо 
вдосконалення процесу комерціалізації портфелю послуг промислових підприємств. 
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Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Стан сучасного ринку характеризу-
ється сильною конкуренцією. Загрози змушу-
ють промислові підприємства постійно засто-
совувати систему покращення якості та 
шукати шляхи вигідного маркетингу. 

Постійний моніторинг кон'юнктури 
ринку та очікування змін попиту та пропози-
ції сприяють підтримці та розвитку промис-
лової діяльності. Одним з вирішальних фак-
торів успіху підприємства є комерціалізація - 
це діяльність людини чи організації, компа-
нії, яка спрямована на отримання прибутку в 
будь-якому відношенні. На національному 
рівні вони також є першими кроками в при-
ватизації публічних компаній, збільшення кі-
лькості комерційних компаній та перехід від 
діяльності публічної політики до бізнесу. У 
науковому значенні комерціалізація відпові-
дає за отримання товарів чи послуг від про-
цесу технологій та досліджень, щоб ці товари 
чи послуги могли бути продані з максималь-
ним комерційним впливом. Комерціалізація 
передбачає використання працівників для 
найбільшої вигоди підприємців. 

На основі роботи Едіт Пенроуз "Теорія 
зростання бізнесу" глибокий аналіз ресурсної 
складової відобразився як фактор унікально-
сті бізнесу та формування принципів рента-
бельності та обґрунтованої конкурентної пе-
реваги в усі напрямки розвитку теорії 
організаційного управління та їх прибуток. 
Одним із варіантів вдосконалення 

комерціалізації процесу може стати розробка 
організаційно-економічного механізму уп-
равління портфелем послуг промислових 
підприємств з метою підвищення їх конку-
рентоспроможності. Відповідно до теоретич-
них та практичних рекомендацій щодо уп-
равління комерціалізацією портфеля послуг, 
компанія спочатку повинна отримати муль-
типлікаційний економічний ефект, який 
проявляється підвищенням конкурентоспро-
можності, стійкості та прибутковості компанії 
та гарантується лише у разі продажу товару 
успішно. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Дослідженням маркетингової діяльності 
на промислових підприємствах займаються 
такі науковці: Азгальдов Г. Г., Бадалов Л. М., 
Брагін Ю. Б., Белявський І. К., Безродна С. М., 
Вакуленко А. В., Войнаренко М. П., Гли-
чев Г. В., Джуран Дж., Кириченко Л. С., Лу-
зан І. В., Глудкин О. П., Жаворонкова Г. В., 
Ковальова М. Л., Момот О. І., Кросбі Ф., Лапу-
ста М. Г., Ларін В. М., Малигіна В. Д., Пільке-
вич Н. Б., Траченко Л. А., Орлов О. О., Сіваче-
нко І. Ю., Тимошенко В. М., Тельнов А. С., 
Федорович В. О., Фейгенбаум А., Фомін В. Н., 
Харінгтон Дж., Шаманська О. І., Шилін І. В., 
Шведа Н. М. та інші. Вказаними науковцями 
продемонстровано глибокий і всебічний під-
хід до визначення поняття маркетингової ді-
яльності, досліджені практичні аспекти про-
цесу маркетингового дослідження та 
запропоновані різноманітні методики 
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оцінювання рівня маркетингової діяльності 
на промислових підприємствах. 

Мета та завдання статті. Метою статті  
є обґрунтування теоретико-методичних ос-
нов  та розробка практичних аспектів щодо 
вдосконалення процесу комерціалізації порт-
фелю послуг промислових підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Перш за все, сучасний світ - це світ 
технологій, світ, у якому продукти інтелекту-
альної праці купуються та продаються. По 
мірі наближення економіки до найсучасні-
шої моделі розвитку інтелектуальна власність 
стає одним із головних надбань інтегрова-
ного комплексу нерухомості, а обмін різними 
об'єктами інтелектуальної власності стає те-
пер незалежною зоною взаємовідносин в еко-
номіці [3]. 

Найбільш складними та практичними 
проблемами є проблеми побудови ринкових 
відносин для комерційного використання ін-
телектуальної власності, оскільки здатність 
досягти остаточних позитивних результатів 
від інвестицій та інновацій залежить від сту-
пеня успішного вирішення цих проблем [4]. 

Для більшості компаній інновації ста-
ють ефективним інструментом конкуренції. 
У той же час лише невеликий відсоток новов-
ведень нарешті досягає стадії виходу на ри-
нок (комерціалізації). Як результат, питання 
комерціалізації результатів інновацій у кон-
тексті розвитку різних галузей економіки та 
загального підприємництва, прискорення на-
уково-технічних змін та їх впровадження у 
виробництво набуває особливої актуальності 
сьогодні. 

Не існує єдиного підходу до розуміння 
поняття "комерціалізація". Для того щоб 
краще зрозуміти характеристики цього про-
цесу, слід визначити ключові елементи. 

Доречним виділити ряд комерціалізації 
елементів, які слід розділити на три основні 
групи, орієнтовані на суттєві елементи та цілі 
комерціалізації. До них віднесемо: процес, пе-
реваги та результати. 

Головна мета процесу комерціалізації  - 
отримання прибутку чи інших економічних 
вигід. Окрім економічного аспекту концепції, 
увага вчених також зосереджена на процесі 
трансформації інновацій від ідеї до продукту 
[5]. Крім того, серед авторів немає єдиної ду-
мки щодо фаз маркетингового процесу. 

Пропонується наступні етапи збуту 
інноваційної продукції під час процесу коме-
рціалізації: 

1) збір та аналіз інформації, необхідної 
для здійснення процесу комерціалізації; 

2) визначити характер інновацій; 

3) оцінка наявних ресурсів, необхідних 
для завершення процесу; 

4) подача заявку на патент; 
5) вибір форми та виду пріоритетного 

способу комерціалізації; 
6) розробка маркетингової стратегії; 
7) накопичення необхідних фінансових 

ресурсів; 
8) впровадити інновації в існуючу ком-

панію або стартап; 
9) ліцензування; 
10) початок виробництва та запуск його 

на ринку послуг; 
11) оцінка прибутковості процесу коме-

рціалізації. 
Визначені етапи комерціалізації іннова-

ційної продукції компанії складають основу 
для створення механізму комерціалізації 
інновацій, за допомогою якого всі кореляції, 
що виникають при перетворенні ідеї у товар, 
що відповідає вимогам більш детально вивча-
ються. Вимоги споживачів структурують їх і, 
отже, досягають найефективнішої роботи 
компанії. Вони спрямовують усіх працівників 
на активний і продуманий розвиток іннова-
ційної діяльності в умовах постійної зміни на-
вколишнього середовища. 

Існують різноманітні процеси та інстру-
менти для реалізації досвіду проекту комер-
ціалізації технологій з метою оцінки перспек-
тив комерціалізації технології. 

Перший - маркетинг технологій. Існують 
потужні набори інструментів, які дозволяють 
оцінити комерціалізацію технології на ранніх 
етапах маркетингу технологій. Маркетинг те-
хнологій - це маркетингова сфера, яка відріз-
няється від традиційного маркетингу спожи-
вчими товарами (кінцевими) операціями, 
оскільки є абсолютно багато покупців пере-
дової продукції (нових промислових застосу-
вань) [6]. 

Традиційний план маркетингового 
процесу інноваційної продукції, який пока-
зує зміст основних фаз, обговорюється на 
рис. 1.  

Маркетинг технологій аналізує всі види 
діяльності, спрямовані на досягнення цілей 
комерціалізації технологій. Ці заходи, з од-
ного боку, спрямовані на розвиток бізнесу в 
найважливіших сферах технологій, а з ін-
шого – на вирішення проблем нинішніх та 
майбутніх покупців технологій. Цілі марке-
тингу технологій - вибір та цільове позиціо-
нування науково-дослідних інститутів у сфе-
рах розвитку технологій та подальшого 
розвитку [7]. 

 



Інноваційні напрями менеджменту підприємств 

 

«АКТУАЛЬНІ ПРОБЛЕМИ ІННОВАЦІЙНОЇ ЕКОНОМІКИ» № 1 / 2021 
Всеукраїнський науковий журнал 

 

~ 52 ~ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Рис. 1. Аналіз етапів процесу комерціалізації інноваційного продукту 
 

Маркетинг технологій має дві фази. Пе-
рший крок - базовий маркетинг, основні 
принципи якого виступають: 

- По-перше, потрібно визначити сег-
мент покупця технології та контролювати по-
дальший розвиток вашої маркетингової стра-
тегії. 

- Вдосконаленні стратегій маркетингу 
потрібно, коли на ринок виходять нові кате-
горії конкурентів та покупців технологій. 

Маркетинг первинних технологій - це, 
як правило, попередня і недорога оцінка тех-
нологічних та комерційних перспектив інно-
ваційних технологій [6]. 

Щоб провести маркетингові дослі-
дження в одному з цих напрямків, потрібно 
сформулювати свої цілі дослідження.  

Інтернет є важливим джерелом основ-
ної маркетингової інформації. Слід також 
особисто підключатися до потенційних кон-
курентів, потенційних покупців, потенцій-
них членів інноваційної команди, членів 
інноваційної команди проекту та експертами 
у галузі ф'ючерсів. Покупці кінцевого проду-
кту є основним джерелом інформації на етапі 
первинного маркетингу. Він також перегля-
дає продукцію конкурентів та інформацію 
про конкуруючі розробки в ЗМІ та в спеціалі-
зованих джерелах. 
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Розглянемо основні особливості форму-
вання механізмів сучасних процесів комерці-
алізації. 

По-перше, основним джерелом нової ін-
формації, знань та інновацій є велика мережа 
науково-дослідних установ з різними фор-
мами власності та подання, а ступінь та шви-
дкість впровадження науково-технічного ро-
звитку в реальній економіці визначаються 
багатьма умовами, включаючи механізми пе-
редачі та торгівлі [1]. Цей механізм забезпе-
чує ефективну взаємодію державного та при-
ватного секторів у галузі досліджень та 
розробок, трансферти в приватний сектор, на 
основі яких виробляється інноваційна сиро-
винна продукція, доступ на національний та 
світовий ринки та впровадження державно-
приватного партнерства в галузі досліджень 
та розробок [2]. Створюючи важливий канал 
для передачі технологій, також можливо 
швидко впроваджувати інноваційний процес 
та просувати інновації від розробників до ви-
робників та споживачів. 

По-друге, на основі міжнародного дос-
віду основним засобом комерціалізації інно-
ваційних технологій є передача їх через на-
ступні канали. Торгівля продуктами, 
послугами, результатами досліджень та роз-
робок; прямі інвестиції та ліцензії [1]. Процес 

комерціалізації інноваційних технологій роз-
глядається як ряд організаційних та економі-
чних заходів, спрямованих на використання 
переваг впровадження чи продажу та інших 
ринкових переваг. Реалізація низки заходів 
на національному та індивідуальному рівнях 
компаній та організацій, які мають на меті 
отримання прибутку шляхом реалізації ре-
зультатів інноваційної діяльності на ринку, 
вимагає створення ефективних організа-
ційно-економічних механізмів комерціаліза-
ції технологій. інноваційний [2]. 

По-третє, основними елементами еко-
номічних механізмів є їх взаємозв'язки щодо 
поширення знань на основі мобільності суб'-
єктів господарювання (організаторів вироб-
ництва), організацій суспільного виробниц-
тва (або економічних відносин) та 
кваліфікованих працівників [1].  

Висновки. Комерціалізація – це не фу-
нкція маркетингової служби певної торгової 
мережі чи функції. У зв’язку з широким вико-
ристанням досліджень у сфері маркетингової 
діяльності варто виділити позитивні зру-
шення у діяльності промислових підпри-
ємств. Варто більш широко приділити увагу 
розвитку даного дослідження та розвитку 
промислових підприємств. 

2.  
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Abstract 
Garafonova Olga. Features of marketing activities at industrial enterprises. 
The state of the modern market is characterized by strong competition. Threats force industrial enterprises to con-

stantly apply a system of quality improvement and look for ways of profitable marketing. 
Continuous monitoring of market conditions and expectations of changes in supply and demand contribute to the 

support and development of industrial activity. One of the decisive factors in the success of the enterprise is commerciali-
zation - it is the activity of a person or organization, a company that aims to make a profit in any respect. At the national 
level, they are also the first steps in privatizing public companies, increasing the number of commercial companies and 
moving from public policy to business. In scientific terms, commercialization is responsible for obtaining goods or services 
from the process of technology and research so that these goods or services can be sold with maximum commercial impact. 
Commercialization involves the use of employees for the greatest benefit of entrepreneurs. 

One of the options to improve the commercialization of the process may be to develop an organizational and economic 
mechanism for managing the portfolio of services of industrial enterprises in order to increase their competitiveness. Ac-
cording to the theoretical and practical recommendations for managing the commercialization of the service portfolio, the 
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company must first obtain a multiplier economic effect, which is manifested by increased competitiveness, stability and 
profitability of the company and is guaranteed only if the product is sold successfully. 

The purpose of the article is to substantiate the theoretical and methodological foundations and develop practical 
aspects for improving the process of commercialization of the portfolio of services of industrial enterprises. 

Commercialization is not a function of the marketing service of a particular retail network or function. Due to the 
widespread use of research in the field of marketing, it is worth noting the positive developments in the activities of industrial 
enterprises. It is worth paying more attention to the development of this study and the development of industrial enterprises. 

Keywords: marketing activity, industrial enterprises, commercialization, business. 
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МЕТОДИЧНИЙ ПІДХІД ДО ОЦІНЮВАННЯ РІВНЯ ЕФЕКТИВНОСТІ 
МАРКЕТИНГОВОЇ ДІЯЛЬНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ  

 
 

Турчин Л. Я. Методичний підхід до оцінювання рівня ефективності маркетингової діяльності 
підприємств. 

У статті розглянуто існуючі методи оцінювання ефективності маркетингової діяльності, та запропоно-
вано їх класифікацію, відповідно до якої виділено такі групи методів як: кількісні, якісні, інформаційні та соціоло-
гічні. Узагальнено підходи до виокремлення об’єктів оцінювання в ході аналізу ефективності маркетингової діяль-
ності, запропоновано групування цих об’єктів, зокрема: оцінювання комплексу маркетингу; оцінювання функцій 
маркетингу; оцінювання роботи маркетологів і зовнішніх функцій; оцінювання бренду. Запропоновано та обґрун-
товано методичний підхід до оцінювання рівня ефективності здійснення маркетингової діяльності підприємств 
у нестабільних ринкових умовах, який дозволяє всебічно оцінити результативність саме маркетингової діяльно-
сті. Розглянуті показники ефективності виходів маркетингової діяльності відображають продуктивне бачення 
ефективності; застосування кількісних та якісних методів оцінювання забезпечує тріангуляцію даних і мето-
дичних підходів до оцінювання. 

Ключові слова: маркетинг, ефективність маркетингової діяльності, методи оцінювання, об’єкти оціню-
вання.  
 

Постановка проблеми у загальному 
вигляді. Доведеним постулатом є те, що 
управляти можна лише тим, що вимірюється. 
Відповідно, у сучасному бізнес-середовищі 
значна увага приділяється саме розробці ефе-
ктивних інструментів вимірювання рівня до-
сконалості функціонування різних систем 
підприємства. Ефективність є однією із най-
важливіших економічних категорій, адже 
вона дозволяє визначати найголовнішу міру 
доцільності застосування ресурсів в різних 
сферах діяльності відповідно призначенню 
функціонування сформованих систем. Ефек-
тивність може розглядатися і як мета діяльно-
сті, як критерій її оцінювання. Саме в кон-
тексті підходів до вимірювання ступеня 
досягнення ефективності сформовано ряд 
методології та парадигм.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Вагомий внесок у розробку методичних 

підходів до оцінки рівня ефективності марке-
тингової діяльності зробили вітчизняні та за-
рубіжні фахівців, зокрема, В. Бочаров, Б. Ген-
кін, М. Єфімов, Б. Жняків, Т. Журко, 
В. Краснова, В. Полольської, Н. Рибачук, 
Ю. Сіденко, Т. Хачатуров, А. Хвостіков, 
А. Шеремет, О. Яріш та ін. [1-11]. 

Мета та завдання статті. Метою дослі-
дження є пошук та обґрунтування методич-
ного підходу до оцінювання рівня ефектив-
ності маркетингової діяльності аграрних 
підприємств.  

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Одним із найбільш розповсюджених 
підходів до оцінювання ефективності є спів-
відношення отриманих результатів по відно-
шенню до витрачених ресурсів. Цей підхід 
було розроблено ще дослідниками радянсь-
кої епохи (М. Єфімова, Б. Генкін та Т. Хачату-
ров [1, 2, 3]). Цей підхід лежить в основі 


