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ТЕОРИТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ ІННОВАЦІЙНИХ СТРАТЕГІЙ 

БІЗНЕС-МАРКЕТИНГУ СУБ’ЄКТІВ ГОСПОДАРЮВАННЯ 
 
Прискорення глобальної цифровізації економічних процесів та посилення конкуренції на внутрішніх і зовнішніх 

ринках пришвидшують занепад традиційних підходів до просування товарів і послуг. Ці процеси вимагають пошуку 
інноваційних стратегій бізнес-маркетингу, що базуються на інтеграції актуальних цифрових інструментів та адаптивних 
механізмів взаємодії з ринком. Оскільки інноваційні стратегії передбачають створення нових підходів до залучення та 
утримання клієнтів, що базуються на сучасних тенденціях розвитку цифрового середовища, дослідження теоретичних засад 
їх формування є важливим як для розвитку маркетингової науки, так і для практики управління підприємницької діяльності. 
Визначення теоретичних аспектів інноваційних стратегій бізнес-маркетингу є необхідним для розробки ефективних моделей 
просування, здатних забезпечити стійкий розвиток суб’єктів господарювання в умовах цифрової трансформації та посилено 
конкуренції. Метою статті є дослідження теоретичних засад формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу суб’єктів 
господарювання в умовах цифрової трансформації та зростаючої конкуренції. 

У ході дослідження здійснено аналіз наукових підходів до розуміння базових понять «інновація», «стратегія», 
«інноваційна стратегія», «бізнес», «маркетинг» та «бізнес-маркетинг», які формують понятійно-категоріальне підґрунтя теми. 
Узагальнення цих підходів дозволило виокремити структурні елементи процесу формування інноваційних стратегій бізнес-
маркетингу та обґрунтувати міждисциплінарний характер цієї категорії. 

Сформульовано авторські визначення ключових термінів, зокрема «формування інноваційних стратегій бізнес-
маркетингу суб’єктів господарювання», що розглядається як цілеспрямований процес розробки та реалізації інноваційно 
орієнтованих маркетингових підходів у межах стратегічного управління підприємством в умовах цифрової трансформації. 

Проаналізовано функціональне навантаження інноваційної стратегії у стратегічному управлінні. Систематизовано 
класифікаційні підходи до трактування кожної з базових категорій, що дало змогу розкрити взаємозв’язки між ними та 
побудувати логіко-змістову структуру, представлену на рисунку 5, як візуальну модель категоріальної рамки дослідження. 

У результаті дослідження доведено, що інноваційні стратегії бізнес-маркетингу є важливим інструментом 
стратегічного позиціонування підприємства, який дозволяє не лише адаптуватися до змін, а й формувати нові ринкові тренди, 
забезпечуючи конкурентні переваги та стійке зростання. Запропоноване теоретичне узагальнення може слугувати основою 
для подальших емпіричних досліджень та практичного моделювання інноваційних стратегій у системі бізнес-маркетингу. 

Ключові слова: інновація, стратегія, інноваційна стратегія, бізнес, маркетинг, бізнес-маркетинг, інноваційні стратегії 
бізнес-маркетингу. 
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THEORETICAL ASPECTS OF FORMATION OF INNOVATIVE BUSINESS 

MARKETING STRATEGIES OF BUSINESS ENTITIES 
 
The acceleration of global digitalization of economic processes and increased competition in domestic and foreign markets 

are accelerating the decline of traditional approaches to promoting goods and services. These processes require the search for 
innovative business marketing strategies based on the integration of up-to-date digital tools and adaptive mechanisms of interaction 
with the market. Since innovative strategies involve the creation of new approaches to attracting and retaining customers based on 
current trends in the development of the digital environment, the study of the theoretical foundations of their formation is important 
both for the development of marketing science and for the practice of business management. Determining the theoretical aspects of 
innovative business marketing strategies is necessary for the development of effective promotion models that can ensure the 
sustainable development of business entities in the context of digital transformation and increased competition. 

The study analyzed scientific approaches to understanding the basic concepts of «innovation», «strategy», «business», 
«marketing», «innovation strategy», «business marketing», «entity» «economic activity» and «economic entity» which form the 
conceptual and categorical basis of the topic. The generalization of these approaches allowed the author to identify the structural 
elements of the process of forming innovative business marketing strategies and to substantiate the interdisciplinary nature of this 
category. The author’s definitions of key terms are formulated, in particular, «formation of innovative business marketing strategies 
of business entities», which is considered as a purposeful process of developing and implementing innovation-oriented marketing 
approaches within the framework of strategic management of an enterprise in the context of digital transformation. 

The functional load of the innovation strategy in strategic management is analyzed. The classification approaches to the 
interpretation of each of the basic categories are systematized, which made it possible to reveal the relationships between them and 
build a logical and semantic structure, presented in Figure 5, as a visual model of the categorical framework of the study. 

The study proves that innovative business marketing strategies are an important tool for strategic positioning of an 
enterprise, which allows not only to adapt to changes but also to form new market trends, ensuring competitive advantages and 
sustainable growth. The proposed theoretical generalization can serve as a basis for further empirical research and practical modeling 
of innovative strategies in the business marketing system. 

Keywords: innovation, strategy, innovation strategy, business, marketing, business marketing, innovative business 
marketing strategies. 
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ  

ТА ЇЇ ЗВ’ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ 

Прискорення глобальної цифровізації економічних процесів та посилення конкуренції на внутрішніх 

і зовнішніх ринках пришвидшують занепад традиційних підходів до просування товарів і послуг. Ці процеси 

вимагають пошуку інноваційних стратегій бізнес-маркетингу, що базуються на інтеграції актуальних 

цифрових інструментів та адаптивних механізмів взаємодії з ринком. Оскільки інноваційні стратегії 

передбачають створення нових підходів до залучення та утримання клієнтів, що базуються на сучасних 

тенденціях розвитку цифрового середовища, дослідження теоретичних засад їх формування є важливим як 

для розвитку маркетингової науки, так і для практики управління підприємницької діяльності. Визначення 

теоретичних аспектів інноваційних стратегій бізнес-маркетингу є необхідним для розробки ефективних 

моделей просування, здатних забезпечити стійкий розвиток суб’єктів господарювання в умовах цифрової 

трансформації та посилено конкуренції. 

Попри активний розвиток цифрового середовища та зростання кількості доступних маркетингових 

інструментів, суб’єкти господарювання стикаються з труднощами у формуванні ефективних інноваційних 

стратегій бізнес-маркетингу. Відсутність єдиних теоретичних підходів до інтеграції сучасних цифрових 

форматів комунікації, недостатня адаптивність традиційних маркетингових моделей до нових умов та швидкі 

зміни споживацьких запитів створюють розрив між можливостями ринку і реальними результатами 

діяльності підприємств. Наявна проблема полягає в недостатньому науковому обґрунтуванні процесів 

розробки інноваційних маркетингових стратегій, які б дозволяли підприємствам забезпечити стійку 

конкурентоспроможність і гнучко реагувати на динамічні зміни ринкового середовища. Тому актуальним є 

дослідження теоретичних аспектів формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу, що базуються на 

інтеграції сучасних цифрових підходів до залучення та утримання клієнтів. 

 

АНАЛІЗ ДОСЛІДЖЕНЬ ТА ПУБЛІКАЦІЙ 

Значний внесок у розвиток теоретичних і прикладних засад формування інноваційних стратегій 

бізнес-маркетингу суб’єктів господарювання здійснено як українськими, так і зарубіжними науковцями.  

Теоретичні засади інноваційного розвитку розкрито у працях Ілляшенка С., Перерви П., Меховича С., 

Погорєлової М., Яловеги І., Гринько Т. та Карюка В., які досліджують сутність, типологію та чинники 

інновацій у господарській діяльності. Проблематика стратегії розвитку підприємств висвітлюється у наукових 

працях Бутка М.П., Дітковської М.Ю., Задорожної С.М., Кукушкіна О.М., Ломоносова Д., які розглядають 

стратегічне управління як механізм адаптації до змінного ринкового середовища. До кола дослідників, що 

аналізують інноваційну стратегію як складову загальної стратегії підприємства та інструмент забезпечення 

конкурентоспроможності, належать Шкуренко О. та Чорна Т., Буняк Н.М., Лук’янчук О., Ткачук Т., Золевська 

М.І., Мельник Ю.М. Питання, пов’язані з бізнесом як організаційною формою підприємницької діяльності та 

середовищем реалізації маркетингових стратегій, досліджувались у працях Васюти В., Ткаченка А., Разна М., 

Шведа В.В., Омельченка О.В., Тарана О.А. та Калаченкової К.О. Теоретичні й практичні підходи до 

маркетингу як соціально-економічного процесу управління цінністю та взаємодією із ринком висвітлені у 

роботах Кобернюка С.О., Палиги Є.М., Гірняка О.М., Лазановського П.П. Сукупність досліджень 

вищезазначених авторів створює наукове підґрунтя для комплексного аналізу теоретичних аспектів 

формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу, який і становить предмет цього дослідження. 

 

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ 

Метою статті є дослідження теоретичних засад формування інноваційних стратегій бізнес-

маркетингу суб’єктів господарювання в умовах цифрової трансформації та зростаючої конкуренції. 

 

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 

Формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу суб’єктів господарювання в умовах цифрової 

трансформації є важливим напрямом сучасної теорії та практики управління підприємницькою діяльністю. 

Інноваційні стратегії забезпечують адаптивність підприємств до швидкоплинних змін ринкового середовища, 

сприяють залученню нових клієнтів та зміцненню конкурентних позицій на національному й глобальному 

ринках. Саме інноваційність маркетингових підходів виступає ключовим чинником, що визначає стійкість і 

довгостроковий розвиток суб’єктів господарювання в умовах посиленої конкуренції та динамічного розвитку 

цифрових технологій. 

При переході до сталого розвитку суспільства є ряд особливостей, завдяки яким вітчизняні 

підприємства відіграють провідну роль у переході до нової цивілізаційної моделі розвитку. Наразі важливо 

подолати системні кризи та знайти відносно стабільний та безпечний стан, з якого можна буде розпочати 

перехід на шлях сталого інноваційного та безпечного розвитку. [46] 
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Розглянута проблематика обумовлює необхідність теоретичного обґрунтування поняттєво-

категоріального апарату дослідження, що передбачає детальне вивчення базових категорій: «інновація», 

«стратегія», «інноваційна стратегія», «бізнес», «маркетинг» та «бізнес-маркетинг». Розкриття сутності 

кожного з понять дозволить глибше усвідомити механізми формування інноваційних стратегій бізнес-

маркетингу та створити підґрунтя для розробки ефективних моделей їх реалізації. 

Термін «інноваційна стратегія» є поєднанням понять «інновація» та «стратегія». Вітчизняні та 

зарубіжні науковці по-різному трактують поняття «інновація», що свідчить про його багатогранність і 

відмінності в змістовному підході. У цьому дослідженні здійснено узагальнення та аналіз економічної 

сутності терміна «інновація», результати чого подано в табл. 1. 

 

Таблиця 1 

Аналіз трактування поняття «інновація» 
Автор та джерело Визначення 

Закон України «Про 

інноваційну діяльність» [1] 

новостворені (застосовані) і (або) вдосконалені конкурентоздатні технології, продукція або послуги, а 

також організаційно-технічні рішення виробничого, адміністративного, комерційного або іншого 
характеру, що істотно поліпшують структуру та якість виробництва і (або) соціальної сфери; 

Ілляшенко С. [2] 

 

кінцевий результат діяльності, що спрямована на створення й використання нововведень, втілених у 

вигляді вдосконалених чи нових товарів (виробів чи послуг), технологій їх виробництва, методів 
управління на всіх стадіях виробництва і збуту товарів, які сприяють розвитку й підвищенню 

економічної ефективності виробництва і споживання або забезпечують соціальний чи інший ефект 

Погорєлова М. [3] цілеспрямована трансформацію будь–якої виробничо– господарської, соціально–економічної або 

організаційно–економічної системи з характером вірогідності розвитку, дозволяючи змінити її 
кількісні і якісні параметри щодо прийнятих в світі критеріїв 

 Шумпетер Й. [4] впровадження «нової комбінації факторів виробництва», що порушує рівновагу економічної системи 

та слугує рушієм економічного розвитку. 

 Яловега І. , Зуб С. [5] новація, яка в результаті нововведення у деяку людську діяльність стала її традиційною дією 

(діяльністю). 

Гринько, Т., Гвініашвілі , 

Т., & Тімар , В. [6] 

процес  впровадження наукових  розробок,  нових  технологій,  методів та інструментарію в управлінні, 

організації праці та виробництва, застосування нових продуктів 

Карюк В. [7] прибуткове використання ідей, винаходів у вигляді нових продуктів, послуг, організаційно-технічних 

і соціально-економічних рішень виробничого, фінансового, комерційного характеру 

 

Проаналізувавши наведені трактування, можна сформулювати узагальнене визначення поняття 

«інновація» – результат цілеспрямованого процесу створення, вдосконалення та впровадження проривних 

технологій, які є в основі генерування нових або значно покращених продуктів, послуг чи організаційно-

економічних рішень, що змінюють якісні й кількісні параметри суб’єктів і об’єктів соціально-економічних 

систем з метою підвищення рівня конкурентоспроможності суб’єктів господарювання та завоювання нових 

ринків. 

Наступним базовим поняттям дослідження є стратегія. Історично це поняття виникло у військовій 

сфері та поступово трансформувалося в бізнес-контекст, тому в науковій літературі існує багато підходів до 

його трактування. Узагальнені визначення поняття «стратегія» представлені в табл. 2. 

 

Таблиця 2 

Аналіз трактування поняття «стратегія» 
Автор та джерело Визначення 

Ч. Сунь-Цзи [8] це не досягнення мети у прямий спосіб, коли ти маєш план і мету, а збирання плодів ситуацій, з якими 
стикаєшся по дорозі, коли навіть заплутуєш і змінюєш ситуацію так, що через найменші непомітні зміни 

і рухи ситуація схиляється у бажаному напрямку 

Карл фон Клаузевіц [9] вчення про використання боїв для досягнення цілей війни 

І. Ансофф [10] набір правил для прийняття рішень, якими керується організація у своїй повсякденній діяльності 

Б. Карлоф [10] узагальнююча модель дій, що необхідна для досягнення поставлених цілей шляхом координації і 

ророзподілу ресурсів компанії. 

Кайлюк Є., Андрєєва В., 

Гриненко В. [11] 

довгостроковий курс розвитку підприємства, спосіб досягнення цілей, який воно визначає для себе, 

керуючись власними міркуваннями. 
 

Бутко М. [12] цілеспрямована послідовність зміни пропозиції продукції (продукту, послуги, технології тощо) з 

визначенням вимог до якості, витрат ресурсів та цінності щодо споживання 

Кукушкін О. [13] набір правил для прийняття рішень;  дії, модель дій, програма дій; детальний всебічний  комплексний  
план; комплекс  прийнятих  рішень; система установок  і  заходів;  довгостроковий  якісно  визначений  

курс,  напрямок розвитку  організації;  набір  напрямків  діяльності;  функціональний  засіб; 

координуючий фактор; система довгострокових цілей 

Ломоносов Д. [14] послідовність дій, спрямованих на досягнення наперед визначених довгострокових цілей та вирішення 

поточних завдань, що постають у процесі їх здобуття під впливом зовнішнього середовища, з 

використанням при цьому існуючих можливостей 

 

На основі різних авторських підходів до формування поняття «стратегія» сформовано авторське 

поняття, що стратегія – довгостроковий, гнучкий та адаптивний план дій суб’єкта господарювання, 

спрямований на досягнення цілей за рахунок раціонального використання ресурсів, координації на ефективну 
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діяльності та адаптації до перманентних змін зовнішнього середовища в умовах конкуренції, невизначеності 

та нових викликів цифровізації (рис. 1). 
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Рис. 1 Типологія трактувань поняття «стратегія» 

 

Будь-яка стратегія суб’єктів господарювання в сучасних умовах не може бути ефективною без 

інноваційного аспекту. Саме тому в роботі досліджено взаємозв’язок понять «інновація» та «стратегія», які є 

основою поняття «інноваційна стратегія», результати чого наведено на рис. 2. 
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Рис. 2 Взаємозв’язок характеристик понять «інновація» та «стратегія» у формуванні інноваційної стратегії 
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Поняття «інноваційна стратегія» є багатогранним, що підтверджується розбіжними поглядами на 

його трактуваннями від різних авторів, що наведено в  табл. 3. 

Таблиця 3 

Аналіз трактування поняття «інноваційна стратегія» 
Автор та джерело Визначення 

Шкуренко, О., Чорна, Т. [15] довгостроковий перспективний план розвитку, що складається з сукупності заходів щодо переходу 

на нову модель функціонування 

Буняк Н. [16] комплекс заходів щодо забезпечення ефективної реалізації інноваційних процесів у контексті 
гарантування стратегічного розвитку підприємства шляхом оптимального використання наявного 

інноваційного потенціалу та врахування перманентного впливу чинників зовнішнього середовища 

Лук’янчук О., Ткачук Т. [17] сукупність дій і методів ведення інноваційної діяльності, що забезпечує конкурентні переваги за 

рахунок розробки і впровадження інновацій у діяльність підприємства, а також як зовнішньо так і 
внутрішньо, на основі постійного пошуку нових методів та засобів задоволення потреб та 

підвищення ефективності господарювання 

Золевська М. [18] система планових дій, що спрямовані на успішне виконання місії підприємства та досягнення його 
довгострокових цілей і дають змогу забезпечити високу ефективність здійснення підприємством 

різних видів інновацій шляхом створення сприятливих умов його зовнішнього та внутрішнього 

середовища або вигідного пристосування до реальних їх умов, базуючись на ефективному 
акумулюванні, поділі і використанні ресурсів підприємства та оптимізації всіх інших процесів, 

пов’язаних із його діяльністю. 

Мельник Ю. [19] цілеспрямований процес розробки і реалізації управлінських рішень, спрямованих на створення і 

розвиток продуктових і технологічних інновацій, принципи якого формуються загальною 

стратегією бізнесу підприємства 

 

За результатами дослідження надано авторське визначення поняттю «інноваційна стратегія» – 

комплекс дій суб’єкта господарювання, орієнтований на створення, впровадження та розвиток проривних 

технологічних, продуктових або організаційно-економічних рішень з використанням сучасних цифрових 

інструментів, що забезпечує стратегічну конкурентоспроможність, ефективне реагування на виклики 

зовнішнього середовища та сталий розвиток в умовах трансформації. 

Для розуміння сутності бізнесу як середовища реалізації маркетингових стратегій проаналізовано 

трактування поняття «бізнес». Результати аналізу наведено у табл. 4. 

 

Таблиця 4 

Аналіз  трактування поняття «бізнес» 
Автор та джерело Визначення 

М.Кравчук. [20] інтелектуальна діяльність енергійної та ініціативної людини або об’єднань громадян, які 

повністю або частково володіють будь-якими матеріальними цінностями і використовують 
їх для організації бізнесу та управління ним» 

Д. Сікора [21] підприємницька діяльність з купівлі та продажу, що дає прибуток 

Васюта В., Ткаченко А., Разно М. [22] багатогранне поняття, яке поєднує в собі цілий світ своєрідних відносин: з одного боку, – 

виступає організаційною формою ведення будь-якої господарської діяльності, з іншого, – є 
формою прояву економічних відносин як всередині фірми, так і зовні 

Швед В. В., Омельченко О. В., Таран 

О. А. [23] 

ширше поняття, ніж підприємництво, яке охоплює відносини між усіма учасниками 

ринкової економіки, включаючи споживачів, найманих працівників та державні структури 

Калаченкова К. [24] ініціативна, на власний ризик, економічна діяльність усіх учасників ринкової економіки з 
метою отримання прибутку 

 

Таким чином, надано авторське визначення поняття «бізнес» – це багатогранна ініціативна форма 

соціально-економічної діяльності суб’єктів господарювання в межах законодавчого поля, направлена на 

систематичне отримання прибутку через перманентне впровадження інноваційних продуктів та послуг за 

рахунок ефективного планування, організації, мотивації, контролю для задоволення потреб споживачів, 

завоювання нових ринків, готовності до змін, що здійснюється на власний ризик.  

Ще однією складовою поняттєвого апарату дослідження є напрям маркетингу. Автори акцентують 

свою увагу на різні грані цього поняття – від задоволення потреб споживачів до створення цінності та 

управління ринковою поведінкою (табл. 5). 

Отже, маркетинг – це соціально-економічний і управлінський процес, що охоплює дослідження 

ринку, створення інноваційного продукту для задоволення споживчого попиту, формування комунікації між 

учасниками процесу за рахунок обміну ціннісними пропозиціями з метою задоволення потреб ринку на основі 

стратегічного розвитку бізнесу під впливом ендогенного та екзогенного середовища. 

У сучасних наукових джерелах маркетинг розглядається як динамічна система, що трансформується 

відповідно до змін у суспільстві, технологіях та соціально-економічному середовищі. Еволюція 

маркетингових підходів демонструє поступовий перехід від продуктоцентричної парадигми до системи, яка 

орієнтована на цінності, персоналізацію та взаємодію з клієнтом у цифровому просторі. На рис. 3 

представлено п’ять ключових етапів розвитку концепцій маркетингу, які відображають зміни у фокусі уваги 

суб’єктів господарювання, формуванні методів комунікації та використання інноваційних інструментах 

впливу на цільову аудиторію. 
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Таблиця 5 

Аналіз трактування поняття «маркетинг» 
Автор та джерело Визначення 

Ф. Котлер [25] соціальний та управлінський процес, за допомогою якого окремі особи та групи осіб задовольняють 
свої потреби, створюючи товари та споживчі цінності та обмінюючись ними 

Американська 

маркетингова асоціація 
(AMA) [26] 

діяльність, сукупність інституцій та процесів зі створення, комунікації, доставки та обміну 

пропозиціями, які мають цінність для клієнтів, партнерів та суспільства загалом.» 

П. Друкер [27] вміння дивитися на весь бізнес очима споживача 

 

Британський інститут 
управління [28] 

один із видів творчої управлінської діяльності, спрямованої на розширення виробництва і торгівлі 

шляхом виявлення та задоволення потреб споживачів 

Кобернюк С. [29] створення та доставка цінності клієнтам за допомогою персоналізованого досвіду та спілкування на 

основі цінностей 

Старостіна А. [30] теорія і практика процесу прийняття управлінських рішень відносно ринково-продуктової стратегії 
суб’єктів господарювання на основі дослідження факторів зовнішнього макро- і мікромаркетингового 

середовища з метою реалізації економічних інтересів виробників і споживачів. 

 

Палига Є., Гірняк О., 
Лазановський П. [31] 

соціально-управлінський процес, за допомогою якого окремі особи і групи осіб задовольняють свої 

потреби за допомогою створення товарів і споживчих цінностей та взаємообмін ними 
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Рис. 3 Еволюція концепцій маркетингу та трансформація їх акцентів 

 

На основі категорій «бізнес» і «маркетинг» сформовано поняття «бізнес-маркетинг» – це інноваційно 

орієнтована управлінська діяльність у сфері підприємництва, що передбачає використання сучасних 

маркетингових цифрових інструментів для аналізу ринку, сегментування, позиціонування, комунікації, 

доставки й обміну ціннісними пропозиціями з метою задоволення потреб клієнтів, формування 

взаємовигідних відносин і досягнення стратегічних цілей суб’єктів господарювання в умовах конкуренції та 

трансформації. 

Оскільки інноваційні стратегії бізнес-маркетингу реалізуються в межах господарської діяльності 

конкретних суб’єктів господарювання, важливо окреслити сутнісні характеристики понять «суб’єкт» та 

«господарювання» як складових категоріального апарату дослідження. Основні наукові підходи до 

визначення сутності поняття «суб’єкт» представлено в табл. 6. 

Таблиця 6 

Аналіз трактування поняття «суб’єкт» 
Автор та джерело Визначення 

Матвієнко, О. [32] людина (або група людей, які представляють одні інтереси), яка є активною, цілісною, 

автономною, здійснює комунікацію, реалізує діяльність та інші види специфічно людської 
діяльності 

Радченко О. [33] носій певного роду діяльності, джерело активності, спрямованої на об’єкт 

Агулов М.В. [34] людина або соціальна спільність, що виступає джерелом активності, спрямованої на зовнішній 

світ, включаючи його пізнання та перетворення 

В. Декомб [35] «дієвець», якого можна ідентифікувати як індивіда, який формується самою дією, виступаючи її 

носієм та причиною 

 С. Ложьє [35] особа, яка проявляється через мовлення, інтонацію, голос і стиль висловлювання; його 

суб’єктивність не прихована всередині, а повністю виявляється у тому, як і що саме він говорить. 

М. Смульсон [36] людина, що знаходиться на найвищому рівні діяльності, спілкування, цілісності, автономності і 

визначається у творчій самодіяльності, саморозвиткові та саморусі 

 

Було сформульовано авторське визначення поняття «суб’єкт», яке враховує як класичні філософсько-

психологічні риси, так і виклики сучасного інноваційно-цифрового середовища. Отже, суб’єкт – це активна, 

автономна та цілеспрямована фізична або соціальна одиниця (індивід, група, організація), здатна ініціювати, 
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реалізовувати та трансформувати діяльність у відповідь на виклики середовища, проявляючи суб’єктність 

через дії, комунікацію, саморозвиток і здатність до інновацій у фізичному та цифровому просторах. 

Для поглибленого розуміння контексту реалізації бізнес-маркетингових стратегій суб’єктами 

господарювання необхідно розкрити сутність поняття «господарська діяльність», підходи до визначення 

якого наведено в табл. 7. 

 

Таблиця 7 

Аналіз трактування поняття «господарська діяльність» 
Автор та джерело Визначення 

Тюлєнєв, С. [37] законна господарська діяльність, яка здійснюється суб’єктами господарювання у межах правового 
порядку, з дотриманням принципів рівності, конкуренції, соціальної спрямованості економіки та 

правової захищеності 

Господарський кодекс 
України [38] 

діяльність суб’єктів господарювання у сфері суспільного виробництва, спрямована на виготовлення 
та реалізацію продукції, виконання робіт чи надання послуг вартісного характеру, що мають цінову 

визначеність. 

Смолин Г. [39] регульована діяльність суб’єктів господарювання у сфері товарного виробництва, спрямована на 

виготовлення та реалізацію продукції, виконання робіт, надання послуг вартісного характеру, які 
мають цінову визначеність, із метою досягнення економічних і соціальних результатів 

Мілаш В. [40] ініціативна самостійна діяльність, яка може здійснюватися лише безпосередньо суб’єктом 

господарювання. 

Сєрєбряк С. [41] діяльність суб’єктів господарювання у сфері суспільного виробництва незалежно від того, 

здійснюється така діяльність з метою отримання прибутку чи без такої мети, здійснюється в межах 

певного правового режиму із дотриманням його вимог 

 

Визначено авторське поняття «господарській діяльності» – це інноваційно-орієнтована, самостійна 

та ініціативна економічна активність суб’єктів господарювання, що здійснюється у межах правового поля у 

сфері суспільного виробництва та обміну з використанням цифрових технологій, спрямована на створення, 

просування і реалізацію продукції, робіт або послуг з визначеною цінністю з метою отримання прибутку, 

досягнення стратегічного розвитку та адаптації до конкурентного середовища. 

Враховуючи сутнісні характеристики понять «суб’єкт» і «господарська діяльність», доцільним є 

комплексний розгляд категорії «суб’єкт господарювання», трактування якої в науковій літературі наведене в 

табл. 8. 

 

Таблиця 8 

Аналіз трактування поняття «суб’єкт господарювання» 
Автор та джерело Визначення 

Господарський кодекс 
України [38] 

учасник господарських відносин, який здійснює господарську діяльність, реалізуючи господарську 
компетенцію (сукупність господарських прав та обов'язків), має відокремлене майно і несе 

відповідальність за своїми зобов'язаннями в межах цього майна, крім випадків, передбачених 

законодавством 

Коломієць П. В. [42] господарська організація, яка може бути утворена за рішенням власника (власників) майна або 

уповноваженого ним (ними) органу, а у випадках, спеціально передбачених законодавством, також за 

рішенням інших органів, організацій і фізичних осіб шляхом заснування нової господарської організації, 
злиття, приєднання, виділу, поділу, перетворення діючої (діючих) господарської організації 

(господарських організацій) з додержанням вимог законодавства. 

Гелич А.О., Гелич Ю.О. 
[43] 

встановлений ГК України загальний правовий статус учасника економічних відносин, що може діяти як 
юридична особа або діяти в інших організаційних формах господарювання відповідно до спеціального 

правового регулювання 

Директива 2014/24/ЄС 

Європейського 
парламенту і Ради від 26 

лютого [44] 

будь-яка фізична чи юридична особа, замовник чи груп таких осіб та/або суб’єктів, у тому числі будь-які 

тимчасові об’єднання підприємств, які пропонують виконання робіт та/або роботи, постачання продуктів 
або надання послуг на ринку 

Оніщенко С. [45] (у множині) юридичні особи та фізичні особи-підприємці, що здійснюють господарську діяльність та 
мають потребу у фінансуванні. 

 

З урахуванням аналізу підходів у науковій літературі, а також контексту інноваційно-цифрової 

трансформації, запропоновано авторське визначення поняття «суб’єкт господарювання» – це самостійна, 

ініціативна фізична або юридична особа, що здійснює інноваційну господарську діяльність з використанням 

цифрових технологій у межах правового поля, спрямована на створення, обмін і реалізацію ціннісних 

пропозицій для досягнення економічних і соціальних цілей в умовах конкурентного середовища. 

Таким чином, з огляду на сутнісні характеристики базових понять «інновація», «стратегія», 

«інноваційна стратегія», «маркетинг», «бізнес», «бізнес-маркетинг», «суб’єкт», «господарська діяльність», 

«суб’єкт господарювання» формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу суб’єктів господарювання 

слід розглядати як багаторівневий, цілеспрямований процес, генерації та впровадження інноваційних 

продуктів з використанням цифрових маркетингових технологій й інтелектуального потенціалу, для 

аналізування та сегментування ринну в реальному часі, формування комунікацій й направлений на розвиток 
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взаємовигідних відносин задля досягнення стратегічних цілей, а також посилення конкурентних переваг 

суб’єктів господарювання в умовах трансформації бізнес моделей. 

На рис. 5 наведено теоретичні аспекти формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу 

суб’єктів господарювання. 

Формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу суб єктів господарювання

багаторівневий, цілеспрямований процес, генерації та впровадження інноваційних продуктів з використанням 

цифрових маркетингових технологій й інтелектуального потенціалу, для аналізування та сегментування ринну 

в реальному часі, формування комунікацій й направлений на розвиток взаємовигідних відносин задля 

досягнення стратегічних цілей, а також посилення конкурентних переваг суб єктів господарювання в умовах 

трансформації бізнес моделей

Стратегія

довгостроковий, гнучкий та адаптивний план дій 

суб єкта господарювання, спрямований на 

досягнення цілей за рахунок раціонального 

використання ресурсів, координації на ефективну 

діяльності та адаптації до перманентних змін 

зовнішнього середовища в умовах конкуренції, 

невизначеності та нових викликів цифровізації

Інновація

результат цілеспрямованого процесу створення, 

вдосконалення та впровадження проривних 

технологій, які є в основі генерування нових або 

значно покращених продуктів, послуг чи 

організаційно-економічних рішень, що змінюють 

якісні й кількісні параметри суб єктів і об єктів 

соціально-економічних систем з метою підвищення 

рівня конкурентоспроможності суб єктів 

господарювання та завоювання нових ринків

Інноваційна стратегія

комплекс дій суб єкта господарювання, орієнтований на створення, впровадження та розвиток проривних 

технологічних, продуктових або організаційно-економічних рішень з використанням сучасних цифрових 

інструментів, що забезпечує стратегічну конкурентоспроможність, ефективне реагування на виклики 

зовнішнього середовища та сталий розвиток в умовах трансформації

Бізнес

багатогранна ініціативна форма соціально-

економічної діяльності суб єктів господарювання в 

межах законодавчого поля, направлена на 

систематичне отримання прибутку через 

перманентне впровадження інноваційних продуктів 

та послуг за рахунок ефективного планування, 

організації, мотивації, контролю для задоволення 

потреб споживачів, завоювання нових ринків, 

готовності до змін, що здійснюється на власний 

ризик

Маркетинг

соціально-економічний і управлінський процес, що 

охоплює дослідження ринку, створення 

інноваційного продукту для задоволення 

споживчого попиту, формування комунікації між 

учасниками процесу за рахунок обміну ціннісними 

пропозиціями з метою задоволення потреб ринку 

на основі стратегічного розвитку бізнесу під 

впливом ендогенного та екзогенного середовища

Бізнес-маркетинг

інноваційно орієнтована управлінська діяльність у 

сфері підприємництва, що передбачає 

використання сучасних маркетингових цифрових 

інструментів для аналізу ринку, сегментування, 

позиціонування, комунікації, доставки й обміну 

ціннісними пропозиціями з метою задоволення 

потреб клієнтів, формування взаємовигідних 

відносин і досягнення стратегічних цілей суб єктів 

господарювання в умовах конкуренції та 

трансформації

Господарська діяльність

інноваційно-орієнтована, самостійна та ініціативна 

економічна активність суб єктів господарювання, 

що здійснюється у межах правового поля у сфері 

суспільного виробництва та обміну з використанням 

цифрових технологій, спрямована на створення, 

просування і реалізацію продукції, робіт або послуг 

з визначеною цінністю з метою отримання 

прибутку, досягнення стратегічного розвитку та 

адаптації до конкурентного середовища

Суб єкт

це активна, автономна та цілеспрямована фізична 

або соціальна одиниця (індивід, група, організація), 

здатна ініціювати, реалізовувати та трансформувати 

діяльність у відповідь на виклики середовища, 

проявляючи суб єктність через дії, комунікацію

Суб єкт господарювання

самостійна, ініціативна фізична або юридична 

особа, що здійснює інноваційну господарську 

діяльність з використанням цифрових технологій у 

межах правового поля, спрямована на створення, 

обмін і реалізацію ціннісних пропозицій для 

досягнення економічних і соціальних цілей в 

умовах конкурентного середовища

Рис. 5 Теоретичні аспекти формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу суб’єктів господарювання 
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Таким чином кожне з проаналізованих понять акцентує окремий теоретичний аспект, що дозволяє 

комплексно інтерпретувати сутність інноваційного розвитку підприємництва в контексті сучасних викликів. 

Особливе значення має поняття «формування інноваційних стратегій бізнес-маркетингу суб’єктів 

господарювання» як інтегративного процесу, що поєднує інструменти стратегічного управління, принципи 

маркетингової діяльності та підприємницький підхід до використання інновацій. Це поняття виступає 

концептуальним ядром при визначенні напрямів зростання конкурентоспроможності, адаптивності та сталого 

розвитку суб’єктів господарювання в умовах цифрової трансформації економіки (рис. 5). 

Отже, з огляду на сутнісні характеристики базових понять «інновація», «стратегія», «інноваційна 

стратегія», «маркетинг», «бізнес» та «бізнес-маркетинг», формування інноваційних стратегій бізнес-

маркетингу суб’єктів господарювання слід розглядати як багаторівневий, цілеспрямований процес розробки 

та впровадження інноваційно орієнтованих маркетингових підходів, що інтегрують сучасні цифрові 

технології, інструменти стратегічного управління, маркетингову аналітику та підприємницьке бачення. 

 

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ  

І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ НАПРЯМІ 

У ході дослідження здійснено аналіз наукових підходів до розуміння базових понять «інновація», 

«стратегія», «інноваційна стратегія», «бізнес», «маркетинг», «бізнес-маркетинг», «суб’єкт», «господарська 

діяльність» та «суб’єкт господарювання», які формують понятійно-категоріальне підґрунтя теми. 

Узагальнення цих підходів дозволило виокремити структурні елементи процесу формування інноваційних 

стратегій бізнес-маркетингу та обґрунтувати міждисциплінарний характер цієї категорії. 

Сформульовано авторські визначення ключових термінів, зокрема «формування інноваційних 

стратегій бізнес-маркетингу суб’єктів господарювання», що розглядається як цілеспрямований процес 

розробки та реалізації інноваційно орієнтованих маркетингових підходів у межах стратегічного управління 

підприємством в умовах цифрової трансформації. 

Проаналізовано функціональне навантаження інноваційної стратегії у стратегічному управлінні. 

Систематизовано класифікаційні підходи до трактування кожної з базових категорій, що дало змогу розкрити 

взаємозв’язки між ними та побудувати логіко-змістову структуру, представлену на рисунку 5, як візуальну 

модель категоріальної рамки дослідження. 

У результаті дослідження доведено, що інноваційні стратегії бізнес-маркетингу є важливим 

інструментом стратегічного позиціонування підприємства, який дозволяє не лише адаптуватися до змін, а й 

формувати нові ринкові тренди, забезпечуючи конкурентні переваги та стійке зростання. Запропоноване 

теоретичне узагальнення може слугувати основою для подальших емпіричних досліджень та практичного 

моделювання інноваційних стратегій у системі бізнес-маркетингу. 
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