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У статті викладено результати досліджень у сфері розвитку процесу товарної 

інновацій в підприємництві. Визначено основні вектори розвитку даного процесу, що 
дозволять створити умови підтримки партнерства між суб’єктами товарної інновації та 
підвищити ефективність комунікацій між ними. В подальшому це гарантуватиме 
належний рівень конкурентоспроможності у підприємництві. 
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Постановка проблеми та її зв'язок з важливими науковими та практичними 
завданнями Інноваційний процес – це системний процес, що перебуває в діалектичній 
єдності з процесами повсякденної виробничої діяльності підприємства і є зв’язком з 
налагодженою діючою системою виробництва та збуту продукції. Водночас він відкриває 
частково або абсолютно нові особливості виробничих та соціальних відносин, зміни в яких 
суттєво впливають на ефективність господарського механізму. Він є єдиним процесом, який 
поєднує науку, техніку, бізнес та управління, тобто завдяки йому відбувається перетворення 
наукових знань у фізичну реальність, здатну якісно змінити суспільство.  
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Аналіз останніх публікацій по проблемі Різні аспекти формування і розвитку 
процесу товарної інновації в підприємництві досліджували закордонні та українські 
дослідники-фахівці А.А. Динкін та Н.І. Іванова, С.М. Ілляшенко, З.О. Коваль, О.М. Ляшенко, 
Д.В. Райко, А.Ю. Яковлева та багато інших.  

Невирішені частини дослідження. Об’єктивною необхідністю процесу товарної 
інновації є визнання прав на об’єкти інтелектуальної власності, до яких відносять не самі 
новинки, а права на їх використання протягом певного часу. У нашій сучасній господарській 
практиці особливості процесу товарної інновації враховуються вкрай недостатньо, що й 
знижує інноваційну культуру. Важко долати міжгалузеві бар’єри, причинами яких є анти 
інноваційна практика, інерційність виробництва, надмірна концентрація й монополізм, 
вузька предметна спеціалізація і слабка диверсифікованість. 

Метою дослідження є визначення та обґрунтування векторів розвитку процесу 
товарної інновації. 

Виклад основних результатів та їх обґрунтування. Становлення інноваційних 
міжсуб’єктних відносин потрібно розглядати через призму сучасної філософії 
підприємництва – створювати нове, необхідне споживачу. Вона віддзеркалює нові суспільні 
потреби й стан ринку, до якого необхідно прийти через переосмислення існуючих відносин у 
сфері застосування інтелектуальних продуктів.  

Аналіз процесу товарної інновації як необхідної умови забезпечення переваг 
підприємства дає підстави обґрунтувати наступне. 

Лінійно-послідовна модель інноваційного процесу дедалі менше гарантує 
забезпечення відповідного рівня конкурентоспроможності підприємства через: тривалість 
передачі розробок; жорсткість організації інноваційної діяльності та поставленої мети; 
обмеженість бачення, вузькість отриманих результатів; складність їх поширення.  

Процес товарної інновації – це єдність створення (або отримання від інших суб’єктів) 
та комерціалізація товаро-інноваційних розробок із метою забезпечення 
конкурентоспроможності підприємства. Комерціалізація ідей, розробок нових чи 
вдосконалених товарів є елементом трансферту, за якого підприємство-замовник виплачує 
винагороду власникові (який може і не бути розробником) нової розробки товару у формі та 
розмірах, визначених на основі договору.  

В Україні з поглибленням ринкових засад у регулюванні відносин у сфері наукової 
діяльності та з визнанням продуктів інтелектуальної діяльності товаром починає 
формуватися ринок товаро-інноваційних розробок. Це створило умови до утворення 
ринково-комунікаційної моделі товарної інновації здатної забезпечити 
конкурентоспроможність промислових підприємств на внутрішніх і зовнішніх ринках [1].  

Необхідною умовою забезпечення відповідного рівня конкурентоспроможності 
вітчизняних підприємств є здійснення товарної інновації за ринково-комунікаційною 
моделлю, яка піддається «суб’єктному» програмуванню, точному адресуванню товаро-
інноваційних розробок і застосуванню сучасних маркетингових методів.  

Розгляд товарної інновації через призму зв’язків між суб’єктами інноваційного 
процесу дає змогу здійснити крок у сходженні від абстрактної до конкретної її 
характеристики та визначити належну роль у забезпеченні конкурентоспроможності 
підприємства.  

Явище товарної інновації завжди передбачає єдність об’єктів та суб’єктів, тому й 
поєднання об’єктного та суб’єктного підходів до його характеристики. Якщо об’єктний 
підхід у цій єдності акцентує увагу на інноваційній розробці, її техніко-економічних, 
технологічних, організаційних аспектах, то суб’єктний, не ігноруючи єдності, повинен 
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фокусувати увагу дослідника на тому комплексі економічних, організаційних, правових та 
інших відносин, який виникає між учасниками процесу товарної інновації [4]. 

Варто підкреслити, що до останніх років як у вітчизняній, так і в зарубіжній 
економічній науці домінував об’єктний підхід. За останні роки зміни у параметрах та умовах 
конкуренції, поглиблення процесів глобалізації, розвиток віртуальних аспектів товаро-
комерціалізаційних зв’язків і, взагалі, становлення нової економіки актуалізували саме 
суб’єктний аспект проблеми товарної інновації. Гострішими стали питання інноваційних 
комунікацій. Відбувається перехід від лінійної до ринково-комунікаційної моделі 
інноваційного процесу здатної підвищити конкурентоспроможність промислових 
підприємств на внутрішніх та зовнішніх ринках. 

Реалізація суб’єктного підходу потребує, перш за все чіткої класифікації учасників 
процесу товарної інновації. Зокрема, суб’єкта-розробника пропонується назвати креейтером 
товарної інновації. Суб’єкта, що вперше застосовує новинку, матеріалізуючи ідею креейтера, 
передає, постачає товарну новинку фірмам-імітаторам, пропонуємо назвати провайдером 
товарної інновації.  

Імітатором товарної інновації варто назвати суб’єкта, що наслідує провайдера і 
поширює ідею креейтера завдяки масовому виробництву. Назва «імітатор» закріпилася в 
науковому обороті, але її інтерпретація не бездоганна. Основний недолік полягає у тому, що 
даний термін трактують зазвичай таким чином, що він не дозволяє розмежовувати того, хто 
справді, лише імітує товарну новинку (імітатор) і хто вперше її впроваджує. Дане 
розмежування має суттєве значення, тому що фірма-провайдер, на відміну від імітатора, 
завдяки своїм піонерним діям, змушена долати всі перешкоди інвестиційного ризику, тому 
гідна, отримати особливу форму надлишкового над нормальним прибутку, який ми 
пропонуємо назвати інноваційною рентою. Коли продукування товарної новинки завдяки 
зусиллям імітатора стає масовим і територіально експансованим, лінія попиту на графіку 
ринкової рівноваги товаро-інноваційної розробки зрушується, наближаючись до горизонталі, 
кут її нахилу збільшується, коефіцієнт замінності цього товару різко зросте, виробники 
втратять риси монополіста, а інноваційна рента просто зникне. Саме на цій підставі 
вважаємо за необхідне у класифікації суб’єктів товарної інновації виділяти як провайдерів, 
так й імітаторів товарної новинки [5].  

Звичайно, провайдер товарної новинки може виконувати і функції імітатора, але в 
цьому випадку в одній особі будуть представлені два різні суб’єкти товаро-інноваційного 
процесу. Окремими суб’єктами інноваційної діяльності є також інвестор і споживач товарної 
інновації, якими може бути й держава.  

Відомо, що необхідною складовою процесу товарної інновації є трансферт новинок у 
виробництво. Трансферт – це інформаційний процес, форма й швидкість якого, залежать, 
головним чином, від потужності комунікаційних каналів між суб’єктами товарної інновації. 
За умов глобалізації світової економіки роль технологічного трансферу значно 
актуалізується [4].  

У країнах із розвиненою ринковою економікою інноваційні процеси мають характер 
партнерства та кооперації, коли одна зі сторін є організатором інновацій, а функції щодо 
створення та просування товарної новинки розподіляють між іншими суб’єктами 
інноваційного процесу.  

Однією з головних умов існування системи інноваційних комунікацій є формування 
ринку інтелектуальної продукції, який має обслуговувати товарообіг і бути привідним 
механізмом, що дасть змогу здійснити управління процесом товарної інновації та 
цілеспрямовано впливати на його суб’єктів. Поступове визнання інтелектуальної продукції 
товаром, правова та економічна ідентифікації новинок у процесі включення їх в економічний 
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оборот дозволить створити найголовніші інноваційні комунікації, які забезпечать просування 
знань у виробництво і значно підвищать конкурентоспроможність промислових підприємств.  

Особливістю ринку інтелектуальної продукції є те, що для нього не сприйнятна 
система штучного чи непрямого цінового регулювання. Регламентовані ціни на товарні 
новинки (коефіцієнти дольової участі, ставки роялті та ін.) можуть штучно сформувати таку 
структуру інноваційної пропозиції, яка не відображатиме об’єктивну необхідність у них. 
Іншими словами, втручання у механізм ринку товарних новинок через штучний вплив на 
обсяг пропозиції змістить точку ринкової рівноваги. Тому виникає необхідність у побудові 
такої комунікаційної системи, в якій ціни на новинки завжди б віддзеркалювали їх 
об’єктивну цінність, а ринкова рівновага досягалася б лише шляхом природних, а не 
штучних змін у характері та масштабі інноваційної пропозиції. 

Ринок новинок повинен розвиватися як ринок замовлень. Це принципово змінить саму 
систему відносин між продавцями й покупцями та перетворить її на систему інноваційних 
комунікацій, завдяки якій знизяться ризики і створяться специфічні товари із тривалим 
циклом виробництва під гарантії замовника. Сама природа ринку новинок, де 
інтелектуальний товар, спрямований на конкретного покупця, дасть змогу побудувати 
інноваційні комунікації, головним принципом яких, було б високоякісне виконання фірмами-
креейтерами замовлень, що надходять від провайдерів товарної інновації. 

У процесі товарної інновації комунікаційні зв’язки мають вигляд розгалуженої 
системи відносин, тому що в ньому бере участь велика кількість господарюючих суб’єктів: 
креейтери, провайдери, імітатори, інвестори та держава [7].  

Аналізуючи функції кожного суб’єкта системи інноваційних комунікацій, можна 
дійти до наступних висновків. По-перше, кінцевим продуктом діяльності креейтера є товарні 
новинки, що формують інноваційну пропозицію на ринку інтелектуальної продукції. 
Креейтери здійснюють прикладні дослідження, дослідно-конструкторські роботи, 
демонструють розробки нових товарів на власній дослідній базі або на виробничих 
потужностях потенційного споживача, учасника ринку новинок та ін. Склад суб’єктів, які 
формують інноваційну пропозицію, – неоднорідний. У результаті конкуренції між 
креейтерами постійно будуть розвиватися якісно нові комунікації (субпідряд, кооперація, 
партнерство), які ґрунтуватимуться на науковому та комерційному інтересі. 

По-друге, фірмами-провайдерами товарної інновації є, як уже було відзначено, 
підприємства або фірми будь-якої форми власності, які займаються впровадженням новинок 
у виробництво незалежно від того, хто був їх автором – працівники даної організації чи 
зовнішні агенти (банки, представники органів влади, науково-дослідні організації, інші 
підприємства та ін.). Найчастіше провайдер виступає в ролі замовника товарної інновації, як 
майбутній власник і користувач результатів нововведення, оскільки він є суб’єктом, де 
вперше реалізується новинка, тобто організаційною структурою, що перебуває в центрі 
процесу товарної інновації. Але в багатьох випадках замовником може виступити інвестор. 

По-третє, функцією фірми-імітатора є розповсюдження отриманої від провайдера 
інноваційної розробки, її територіальна експансія. Якщо фірма-провайдер – піонер у 
продукуванні й тиражуванні розробки креейтера, тому вимушена долати всі інвестиційні 
ризики, то фірма-імітатор – послідовник провайдера. Вона рухається протореним шляхом, 
забезпечуючи ринок масовим виробництвом уже випробуваної й визнаної споживачем 
товарної новинки. 

По-четверте, інвестор є одним із суб’єктів товарної інновації, який вкладає власні, 
залучені або позичені кошти у вигляді цільових реальних інвестицій. У процесі товарної 
інновації вони можуть виступати не тільки в ролі вкладників, кредиторів, покупців, а й 
здатні заміщувати будь-якого іншого учасника даного процесу. Інвестори можуть, 
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наприклад, виступати в ролі замовника інновацій, або іншими словами – бути провайдерами 
товарної інновації. Головною особливістю інвестора як суб’єкта товарної інновації є його 
універсальність, яка дає йому змогу брати активну участь на ринку новинок у ролі як 
покупця, так і продавця. Серед спеціалізованих інвестиційних інституцій можна виділити 
інвестиційні банки і компанії, інвестиційні фонди, страхові компанії та державу [7]. 

Варто зауважити що суб’єктом інноваційних комунікацій може бути і держава. Вона 
здатна виступити безпосередньо як інвестор при реалізації пріоритетних інноваційних 
проектів. Залежно від бюджетних можливостей і значимості конкретних товарних інновацій 
для економіки в цілому держава може включатися в систему інноваційних комунікацій як 
замовник креейтерських перспективних і фундаментальних розробок.  

Висновки та перспективи подальших досліджень. Наведений підхід до вивчення 
товарної інновації, як необхідної умови забезпечення конкурентоспроможності підприємств, 
вимагає усвідомлення багатоваріантності її розв’язку, тобто віртуалізації даного процесу. 
Адже наукова ідея в процесі розвитку трансформується у множину можливих об’єктів-
новинок не тільки за рахунок обмеженого саморозвитку, а й у результаті приросту нової 
інформації, яку отримують завдяки існуванню інноваційних зв’язків між суб’єктами, що 
оперують у цьому просторі. Лише досконале вивчення та оцінка всіх можливих зв’язків в 
інноваційному просторі, дасть змогу знайти єдиний стратегічний вектор у складному 
лабіринті господарських зв’язків, яку ми називаємо інноваційною комунікацією.  

Досвід створення конкретної товарної інновації підказує, що сутність її не можна 
задавати як об’єкт, тобто прямий опис того, що таке інновація, а необхідно окреслити 
категоріальний простір, в якому вона може бути усвідомлена. Кожна координата такого 
простору вказує на підходи й методи опису комунікації. Таким чином, комунікації, описані в 
нашому категоріальному просторі, – це не стільки лінії зв’язку в інноваційному процесі, 
скільки сутність комунікації або взаємозв’язок підходів і методів, які можна застосовувати 
при аналізі ефективності комунікації, яка забезпечується результативністю кожного її етапу, 
швидкістю переходу від попереднього етапу до наступного. Від взаємодії учасників товарної 
інновації залежать динаміка, результати створення й реалізація нововведень, що гарантують 
конкурентоспроможність підприємств на внутрішніх і зовнішніх ринках. 

Аналіз явища товарної інновації через призму відносин між її суб’єктами як 
необхідної умови забезпечення конкурентоспроможності підприємства дає змогу зробити 
такі висновки. 

Товарна інновація як явище передбачає поєднання об’єктного та суб’єктного підходів 
до її характеристики. Актуалізація суб’єктного аспекту проблеми товарної інновації 
викликана змінами у параметрах та умовах конкуренції за останні роки, поглибленням 
процесів глобалізації, розвитком віртуальних аспектів товаро-комерціалізаційних зв’язків і, 
становленням «нової економіки».  

Найповніша комунікація суб’єктів товарної інновації виникає там, де учасники 
інновації вступають у ринкові відносини та обмінюються інформацією щодо предмета й 
об’єкта нововведення, а також поділяють майбутній результат і зазнають ризиків, пов’язаних 
із ним, тобто на етапах активації та освоєння. З’ясовано, що найтривалішими комунікаціями 
у процесі товарної інновації є відносини між інвестором та провайдером. Інвестор може бути 
партнером провайдера на п’яти основних стадіях процесу товарної інновації. Створення 
умов для підтримки партнерства між цими суб’єктами товарної інновації підвищить 
ефективність комунікацій, що сприятиме підвищенню конкурентоспроможності 
промислових підприємств на вітчизняних та світових ринках.  
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