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Методологія дослідження. Методологічний базис дослідження склали наукові засади 

маркетингової парадигми  та їх застосування у теорії інноваційного розвитку підприємств. Ре-

зультати дослідження ґрунтуються на загальнонаукових та спеціальних методах. Зокрема, за-

стосовано методи узагальнення та порівняння – для формалізації теоретичних положень щодо 

трактування сутності інноваційного потенціалу підприємств; методи аналізу й синтезу – для 

формалізації внутрішніх та зовнішніх факторів, що здійснюють вплив на системи маркетин-

гового забезпеченні розвитку інноваційного потенціалу, методи графічного представлення і 

візуалізації результатів – для побудови просторової архітектоніки маркетингового забезпе-

чення розвитку інноваційного потенціалу підприємства.  

Результати. В статті узагальнено наукові трактування сутності інноваційного потенці-

алу підприємства шляхом формалізації ресурсного, результативного, функціонального та  

комплексного підходів. Застосування функціонального підходу розкриває умови викорис-

тання маркетингового інструментарію до управління розвитком інноваційного потенціалу. Ін-

новаційній потенціал в контексті застосування маркетингової парадигми розглядається як су-

купність ресурсів, інструментів і технологій, ринкових можливостей щодо  здійснення ефек-

тивної інноваційної діяльності, забезпечення конкурентної позиції в інноваційному ринко-

вому середовищі, реалізації інновацій за рахунок ринкових комунікацій та формування спо-

живчих цінностей  інновації. Проведено дослідження і структуризацію маркетингового інстру-

ментарію розвитку інноваційного потенціалу, що дозволило побудувати просторову архітек-

тоніку факторного впливу внутрішнього та зовнішнього середовища підприємства на форму-

вання, нарощування і реалізацію інноваційного потенціалу і його елементів. Структуризація 

інноваційного потенціалу за елементами дозволила визначити  його типи та внутрішню спря-

мованість активізації на розвиток певних складових.  

Новизна. Узагальнено підходи до трактування інноваційного потенціалу та визначено 

специфіку застосування маркетингової парадигми. Сформовано просторову модель побудови 

архітектоніки системного аналізу факторного впливу маркетингового забезпечення на розви-

ток інноваційного потенціалу підприємства. 

Практична значущість. Проведене дослідження  дозволило формалізувати напрями і 

цільові орієнтири застосування маркетингового забезпечення до побудови послідовності уп-

равління розвитком інноваційного потенціалу підприємства. 

Ключові слова: підприємство, інноваційна діяльність, інноваційний потенціал, мар-      

кетингова парадигма, підприємство, функціональний підхід, ринкова детермінанта.  

 

Постановка проблеми. Сучасні дис-

пропорції динамічного розвитку і глобаль-

ної цифровізації економічних систем, появи 

нових конкурентних викликів у ринковому 

середовищі підприємств провокують по-

шук нових наукових підходів до забезпе-

чення стійкості зростання, збереження рин-

кових позицій, нарощування конкуренто-  
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спроможності. Інноваційний потенціал під-

приємства в сучасних викликах охоплює усі 

сфери його діяльності, в тому числі й позиці-

онування та конкурентний статус на ринках. 

При цьому поява нових технологій, матеріа-

лів та продуктів,  управлінських  методів не  

лише стимулює інноваційні пошуки між під-

приємствами-конкурентами, а й потребує   

відповідного маркетингового управління. 

Тому застосування маркетингової парадигми 

до забезпечення розвитку інноваційного по-

тенціалу потребує теоретичного підґрунтя та 

обґрунтованості.  

Аналіз останніх досліджень і публіка-

цій. Наукові дослідження теоретико-методо-

логічних засад розвитку  інноваційного  по-

тенціалу підприємств присвятили такі  нау-

ковці, як: Ареф’єва О. В. [1], Вовк О. М [2], 

Гаєвська Л. М. [3], Гриньов А. [4], Дончак Л. 

Г. [5], Федулова Л. І. [6], Шилова О. Ю. і Чер-

мошенцева Є. С. [7] та інші.  

Концепція маркетингу та її еволюція 

розглядаються у дослідженнях таких учених, 

як: Володін С. А.,  Чекамова О. І. [8],  Ілля-

шенко С. М., Рудь М. П. [9], Романенко Є. М. 

і Чаплай І. В.[10], Смерічевський С. Ф. [11], 

Сохацька О. Г. [12] та інші. 

Формулювання мети статті. Метою 

дослідження є формалізація теоретичних за-

сад та наукових положень для обґрунтування 

застосування маркетингової парадигми до 

забезпечення результативності управління 

інноваційним потенціалом підприємств.  

Виклад основного матеріалу дослід-

ження. Інноваційний розвиток економічних 

систем базується на акумульованих ресурс-

них, виробничих, фінансових, маркетинго-

вих можливостях реалізації внутрішніх та  

зовнішніх запитів щодо формування конку-

рентних переваг. Тому для досягнення довго-

строкових стратегічних цілей інноваційного 

розвитку необхідно накопичувати потенціал 

та формувати стратегічно сприятливі умови. 

Зазначені аспекти забезпечення результатив-

ності економічного розвитку визначаються 

інноваційним потенціалом та відповідним 

маркетинговим середовищем.  

З метою формалізації наукової позиції 

щодо застосування маркетингової парадигми 

в управлінні результативністю інноваційного 

потенціалу розкриємо підходи до тракту-

вання поняття. Найпоширенішим в теорії 

економічного потенціалу та інноваційного, 

зокрема, є ресурсний підхід, згідно кого інно-

ваційний потенціал розглядається як сукуп-

ність або система ресурсів, залучених до    

формування і реалізації інноваційної страте-

гії (рис.1.). Наприклад, Гриньов А. описує 

інноваційний потенціал як сукупність мате-

ріальних та нематеріальних активів, задіяних 

до інноваційної діяльності. Таке трактування 

дозволяє застосовувати витратний підхід до 

оцінювання вартості інноваційного потенці-

алу, але не розкриває її зміну під впливом   

ринкових факторів та результативність [4]. 

Ресурсного підходу дотримується і Шилова 

О. Ю. з  Чермошенцевою Є. С., котрі визна-

чають інноваційний потенціал як результат 

використання ресурсів та їх кількісно-якіс-

них властивостей [7].  

 

Рис.1. Наукові підходи до трактування поняття «інноваційний потенціал» 

Джерело: формалізовано автором 

 

ІННОВАЦІЙНИЙ 

ПОТЕНЦІАЛ 

РЕСУРСНИЙ ПІДХІД: сукупність 

ресурсів, акумульованих і залучених 

до інноваційної діяльності. 

РЕЗУЛЬТАТИВНИЙ ПІДХІД: здат-

ність або готовність реалізувати інно-

ваційній ресурси для забезпечення ефе-

ктивності інноваційного розвитку. 

КОМПЛЕКСНИЙ ПІДХІД: 

сукупність ресурсів і мож-

ливостей, що визначають 

здатність реалізувати інно-

ваційній стратегії. 

ФУНКЦІОНАЛЬНИЙ ПІД-

ХІД: інноваційний потен-

ціал виступає інструмента-

рієм стратегічного управ-

ління та результативності 

розвитку. 
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Згідно результативного підходу іннова-

ційний потенціал розглядається як здатність 

або готовність до інноваційного розвитку. 

Ареф’єва О. В. та Федулова Л. І. стверджу-

ють, що інноваційний потенціал – це рівень 

готовності підприємства реалізувати постав-

лені цілі і завдання для реалізації інновацій-

них проєктів та стратегій [1, 6]. За визначен-

ням Гаєвської Л. М., інноваційний потенціал 

підприємства необхідно позиціонувати, як 

стратегічну спроможність реалізувати аку-

мульовані інноваційній ресурси [3, с.195]. 

Заслуговує на увагу підхід до тракту-

вання  інноваційного потенціалу  як сукуп-

ності ресурсів і можливостей для розвитку і 

реалізації стратегічних цілей у інноваційній 

сфері. Вовк О. М., досліджуючи сутність та 

результативність інноваційного потенціалу, 

розглядає його з позиції впливу економічних 

можливостей (виробничих, інвестиційних, 

фінансових, технологічних, інтелектуаль-

них) на ефективність модернізації підпри-

ємств [2] 

Окремо виділяють функціональний 

підхід до трактування інноваційного потен-

ціалу, згідно якого поняття відноситься до 

сфери  стратегічного  управління  підприєм-

ством, визначаючи його результативність в 

майбутньому. Дончак Л. Г. відмічає функці-

ональну здатність інноваційного потенціалу 

забезпечувати ефективність функціонування 

підприємства в умовах невизначеності [5, 

с.195]. В загальному трактуванні інновацій-

ний потенціал підприємства – це готовність і 

здатність до здійснення інноваційної діяль-

ності за умов наявності необхідних для цього 

матеріальних,  фінансових, трудових  та ін-

формаційних ресурсів.  

Базуючись на функціональному підході 

сформувались трактування, що розглядають 

інноваційний потенціал як детермінанту    

формування конкурентних переваг. На дум-

ку вчених Володін С. А., Чекамова О. І. сис-

тема ресурсів, засобів та можливостей фор-

мують здатність до реалізації інноваційної 

діяльності та отримання нових конкурентних 

переваг [8]. Таким чином, необхідно відмі-

тити вплив маркетингового фактору на ре-

зультативність реалізації інноваційного по-

тенціалу. Взаємозв’язок інноваційної та кон-

курентної економічної теорій в управлінні 

потенціалом економічних систем відобра-

жені в окремих наукових публікаціях щодо 

маркетингу інновацій. Так, Ілляшенко С. М., 

Рудь М. П. стверджують, що маркетинг інно-

вацій виступає інструментом інноваційного 

розвитку конкуруючих підприємств [9].  

Романенко Є. М. і Чаплай І. В., дослід-

жуючи маркетингові комунікації, описують 

інноваційній інструменти державного регу-

лювання ринкових відносин, тим самим роз-

кривають механізми узгодженості інновацій-

ного потенціалу ринкового розвитку  з дер-

жавними стратегіями розвитку економіки 

[10]. Акцентуючи на ролі маркетингової па-

радигми у формуванні лояльності спожива-

чів до ринкової позиції підприємства, Смері-

чевський С. Ф., Шевченко А. В. розкривають 

поведінковий інструментарій в межах функ-

ціонального підходу, що загалом дозволило 

дослідникам сформувати прикладні засади 

аналізу поведінки споживачів та умови їх за-

стосування при оцінці потенціалу нарощу-

вання ринкових позицій[11]. Сохацька О., 

розкриваючи роль поведінкової та інформа-

ційної економіки у поведінці споживачів, ак-

центує увагу досліджень впливу медіа-мар-

кетингу на формування інноваційних підхо-

дів, продуктів та ринкових інструментів для 

врегулювання споживчих цінностей[12]. 

Для визначення ролі маркетингової па-

радигми у формуванні теорії інноваційного 

розвитку структуровано фактори ринкової 

детермінанти у забезпеченні результативно-

сті управління інноваційним потенціалом 

підприємств: 

− фінансово-інвестиційні: вартість та 

доступність інвестицій формує вартість інно-

ваційного потенціалу, та, в подальшому, при-

бутковість інноваційних продуктів на ринку; 

− нормативно-інституційні: правовий 

базис управління інноваційним потенціалом 

формує обмежуючі рамки , що відповідають 

принципам інноваційного розвитку окремих 

територій, ринків або держав; 

− організаційно-управлінські: висту-

пають механізмами інноваційного пошуку, 

дифузії інновацій, адаптації підприємства до 

нових технологій; 

− фактори соціальної відповідально-

сті: включають соціальні й екологічні умови 

МАРКЕТИНГ______________________________________________________________________________________

ISSN 2709-6459, Економічний вісник, 2022, №1 149_________________________________________



й вимоги, що проєктують економічні нас-

лідки та впливи інноваційного потенціалу на 

середовище; 

− техніко-технологічні: є не лише се-

редовищем для  реалізації інноваційного по-

тенціалу, а й виступають детермінантами в 

умовах зміни технологічних укладів; 

− інформаційно-цифрові: виступають 

простором для просування інновацій, а тому 

визначають залежність результативності реа-

лізації інноваційного потенціалу, а також за-

пити для формування стратегічних орієнти-

рів. Отже, з позиції маркетингової парадиг-

ми, інноваційний потенціал підприємства  

розглядається як сукупність ресурсів, інстру-

ментів і технологій, ринкових можливостей 

щодо здійснення ефективної інноваційної ді-

яльності, забезпечення конкурентної позиції 

в інноваційному ринковому середовищі, реа-

лізації інновацій за рахунок ринкових кому-

нікацій та формування споживчих цінностей  

інновації.  

Унікальність інновацій визначає їх ре-

зультативність, проте вона формується не 

лише фінансовими чи технологічними ресур-

сами. При формуванні управлінських підхо-

дів до маркетингового забезпечення розвит-

ку інноваційного потенціалу підприємства 

необхідно визначити спрямованість активіза-

ції елементів потенціалу,  а також  функціо-

нальні сфери їх застосування. 

Ґрунтуючись на сучасних підходах до 

типологізації інноваційного  потенціалу під-

приємств та адаптуючи  маркетингові  кон-

цепції до виокремлення ринкових  характе-

ристик елементів потенціалу, на нашу думку, 

можна виокремити наступні типи: 

1. Інноваційний потенціал продукції: 

маркетингові можливості для активізації і 

модернізації виробничої і збутової систем 

підприємства для створення нового продукту 

та формування нової ринкової ніші; 

2. Інноваційний потенціал технологіч-

ної модернізації: за допомогою маркетинго-

вих інструментів підприємство отримує дос-

туп до ринків технологічних інновацій, ре-

зультатів наукових досліджень або до ство-

рення нових технологій виробництва (більш 

ресурсоефективного, енергозберігаючого, 

екологічного, тощо); 

3. Інноваційний  потенціал  ринку: по-

тенціал розробки і застосування нових мето-

дів продажів і постачання, формування цін-

ності та лояльності до продукту; 

4. Інноваційний потенціал когнітив-

ного управління: за допомогою поведінко-

вого маркетингу формуються споживчі за-

пити, проєктується візія та бачення розвитку 

продукту в сприйнятті цільової аудиторії; 

5. Інноваційний потенціал персоналу: 

формується корпоративна політика та брен-

динг підприємства, лояльність персоналу й 

імідж на ринку праці, інноваційній форми ко-

мунікації; 

6. Інноваційний потенціал фінансу-

вання та ресурсопостачання: за допомогою 

брендингу формується гудвіл підприємства, 

що дозволяє нарощувати ринкову вартість 

підприємства та інвестиційну привабливість. 

Це дозволяє залучати, за необхідності, інвес-

тиційні кошти, реалізувати фінансову страте-

гію;  

7. Інноваційний потенціал бізнес-про-

цесів: модернізація внутрішніх процесів та 

комунікації із зовнішнім середовищем, ім-

плементація інституційних регуляторів рин-

кових стандартів та інноваційних технологій 

організації бізнес-процесів. 

Акценти забезпечення результативно-

сті управлінських впливів при формуванні, 

нарощуванні та реалізації інноваційного по-

тенціалу підприємств сконцентровано на ви-

робничій і маркетинговій діяльності, що доз-

воляє забезпечувати прибутковість діяльнос-

ті, а також задоволення ринкових запитів і 

конкурентну позицію. Проте не менш важли-

вим у стратегічному управлінні розвитком 

потенціалу підприємств є фінансове, ресурс-

не забезпечення і здатність до розробки, за-

лучення та впровадження інновацій. Взаємо-

пов’язані процеси виробництва і реалізації 

продукції, вплив ринкових факторів марке-

тингової детермінанти  внутрішнього і  зов-

нішнього середовища формують сукупність 

просторової архітектоніки розвитку іннова-

ційного потенціалу (рис.2). 

Деталізуючи системну сукупність опи-

саних факторів маркетингового забезпечення 

розвитку інноваційного потенціалу підпри-

ємства, необхідно відмітити, що вплив кож-

ного з них визначений системою та спрямо-

ваністю впливу. Наприклад, у виробничі     
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системі внутрішнього середовища маркетин-

говий вплив на інноваційний потенціал мати-

муть технічні характеристики інноваційної 

продукції, котрі визначають її ціну, якість і 

інші споживчі властивості. Натомість, фак-

тори системи інвестиційної діяльності вклю-

чатимуть інвестиційну привабливість та 

інноваційний інструментарій реалізації інно-

вацій в форматі інвестиційних проєктів. Та-

ким чином постає необхідність побудови 

комплексного просторового концепту для 

формалізації і аналізу факторного впливу  

маркетингового забезпечення розвитку інно-

ваційного потенціалу з урахуванням галузе-

вої і ринкової специфіки. Описана архітекто-

ніка застосування маркетингової парадигми 

дозволяє структуризувати напрями і цільові 

орієнтири для активізації розвитку іннова-

ційного потенціалу. 

 

 
Рис.2. Просторова архітектоніка маркетингового забезпечення розвитку інноваційного 

 потенціалу підприємства 

Джерело: побудовано автором 

 

Сучасні умови ринкового середовища 

та унікальність структурною будови підпри-

ємства, компетенції та рівень інтелектуаліза-

ції його персоналу є надзвичайно динаміч-

ними, стохастичними, когнітивними і не про-

гнозованими. Формалізована архітектоніка 

середовища розвитку інноваційного потенці-

алу дозволяє визначити структурні систем 

появи маркетингових впливів.  Проте їх  ха-

рактеристики і спрямованість впливу на роз-

виток інноваційного потенціалу визначають 

в майбутньому результативність і конкурен-

тоспроможність створених інновацій. Масо-

вість застосування інформаційно-цифрових 

технологій створила нові маркетингові тех-

нології для побудови цільових орієнтирів   

розвитку інноваційного  потенціалу: недо-

статньо лише досліджувати потреби спожи-

вачів, адже є комунікації та інтерактивні пси-

хологічні інструменти для створенні у спо-

живача очікуваної цінності від продукту. Не-

обхідно відмітити, що трансформація марке-

тингової парадигми провокується зміною   

технологічного укладу в окремій галузі, а та-

кож глобальними геополітичними, суспіль-

ними зрушеннями. Окрім нових маркетинго-

вих можливостей внаслідок появи нових тех-

нологій відбуваються і не прогнозовані 

зміни: 
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− загострення конкуренції на ринках 

внаслідок нарощування міжнаціональних ко-

мунікацій та  прискорення  транспортно-ло-

гістичних процесів; 

− швидка насиченість ринків, що є на-

слідком швидких змін у споживчих власти-

востях продукції, появи удосконалених та 

нових властивостей уже існуючої продукції; 

− швидкого морального зносу вироб-

ничих систем; 

− динамічність наукових досліджень і 

появи енергозберігаючих, ресурсоефектив-

них технологій;  

− глобалізація інформаційного прос-

тору та стирання мовних, культурних 

бар’єрів; 

− застосування інформаційно-цифро-

вих технологій в усіх сферах існування та ко-

мунікації людини; 

− постійне нарощуванні інтелектуалі-

зації населення, капіталізація інформації й 

знань. 

В окреслених умовах маркетингова па-

радигма стає домінуючою при розробці стра-

тегій інноваційного розвитку підприємства 

та формуванні цільових орієнтирів застосу-

вання інноваційного потенціалу. 

Парадигмальні засади маркетингового 

забезпечення розвитку інноваційного потен-

ціалу розкриваються через окреслення цілей 

і завдань. Тому пропонуємо формалізувати 

основні цільові орієнтири та послідовність їх  

впливу: 

1. Аналіз та встановлення передумов 

зміни ринкових умов, модернізації техноло-

гій та зміни прибутковості підприємств у га-

лузі, визначення трендів у структурних зру-

шеннях в територіальних і національних еко-

номічних системах, прогнозування змін у 

світових технологіях, на міжнародних рин-

ках та в геополітичних впливах. 

2. Моніторинг наукових досліджень, 

технологічних і управлінських інновацій,   

суспільних комунікаціях, бенчмаркинг кон-

курентів, встановлення тенденцій й пошук 

нових технологій діджиталізації інновацій-

ного розвитку підприємств ринку, галузі. 

3. Ідентифікація запитів, цінностей спо-

живачів, встановлення проблемних стимулів 

для активізації маркетингового інструмента-

рію формування інноваційного продукту; 

адаптація існуючих продуктів до потреб      

ринку і споживача, а також модернізація для  

усунення неузгодженостей і ризиків. 

4. Встановлення напрямів активізації 

інноваційного потенціалу: відповідно до ви-

явлених потреб, проблем і неузгодженостей 

проводять проєктні роботи для розробки і ко-

мерціалізації інновацій; відбуваються зміни 

продукції/технологій/ринків. 

5. Формалізується система маркетинго-

вого супроводу розвитку інноваційного  по-

тенціалу: проєктується процес забезпечення 

створення і реалізації інновацій, розробля-

ються бізнес-процеси постачання і комерціа-

лізації інновацій, будується проєктний жит-

тєвий цикл інновацій, формується бюджет і 

програма маркетингу нової продукції/техно-

логії/методу, проектується системи стиму-

лювання попиту і стратегічного управління 

продуктом. 

6. На останньому етапі маркетингового 

забезпечення розвитку інноваційного потен-

ціалу підприємства проводиться моніторинг 

результативності запуску інновацій, точок 

задоволення чи неузгодженості цінностей і 

запитів споживачів, проектується модерніза-

ційний довгостроковий план і реалізуються 

цілі прибутковості підприємства; здійсню-

ється поточне узгодження споживчих влас-

тивостей інноваційного продукту із виробни-

чими можливостями підприємства.  

Описані маркетингові орієнтири і етапи 

їх застосування при управлінні розвитком 

інноваційного потенціалу підприємства за-

безпечать сталість розвитку інноваційного 

потенціалу і його постійну адаптивність до 

динамічних змін. Адже маркетингове забез-

печення розвитку інноваційного потенціалу 

підприємства забезпечить релевантність та 

актуальність інформаційного середовища, 

прогнозованість інноваційного розвитку тех-

нологій щодо: 

– тенденцій розвитку галузевих зру-

шень; 

– ринкових властивостей новостворе-

них продуктів і галузей; 

– адаптації наукових розробок до запи-

тів ринку та формування нових потреб у спо-

живачів; 

– розробки і  впровадження нових  ви-

робничих і маркетингових інновацій.  
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Висновки. В науковому дослідженні 

проаналізовано сучасні трактування іннова-

ційного потенціалу  підприємства  та  виок-

ремлено ресурсний, результатний, функціо-

нальний та комплексний підходи. Загалом, 

інноваційний потенціал підприємства трак-

тують, як  готовність і здатність до здій-

снення інноваційної діяльності за умов наяв-

ності необхідних для цього матеріальних, фі-

нансових, трудових та інформаційних ресур-

сів. З позиції маркетингової інноваційний по-

тенціал  підприємства  розглядається  як су-

купність ресурсів, інструментів і технологій, 

ринкових можливостей щодо здійснення 

ефективної інноваційної діяльності, забезпе-

чення конкурентної позиції в інноваційному 

ринковому середовищі, реалізації інновацій 

за рахунок ринкових комунікацій та форму-

вання споживчих цінностей  інновації. 

Сформована архітектоніка маркетинго-

вого забезпечення розвитку інноваційного 

потенціалу підприємства  базується на систе-

мному описі впливу внутрішніх (виробни-

чих, фінансових, інвестиційних, корпоратив-

ного управління, постачальницького і збуто-

вого, науково-технологічної модернізації) та 

зовнішніх  (інституційних,  соціально-куль-

турних, інформаційно-цифрових, ресурсних, 

галузевих та ринкових) факторів. Це дозво-

ляє структуризувати типи інноваційного по-

тенціалу (за інноваційною продукцією, рин-

ками, компетенціями персоналу, бізнес-про-

цесами, когнітивним  управлінням та техно-

логічною модернізацією) і визначати на-

прями і цільові орієнтири для активізації    

розвитку інноваційного потенціалу. 

Подальші дослідження розкриють ін-

струментарій реалізації орієнтирів та резуль-

тативності застосування впливу факторів при 

використанні маркетингової парадигми до 

управління розвитком інноваційного потен-

ціалу, а також розробки методів аналізу    

ефективності їх впливу на реалізації іннова-

ційного потенціалу підприємства. 
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THEORETICAL FUNDAMENTALS OF INNOVATION POTENTIAL MANAGEMENT IN THE 

CONDITIONS OF USING THE MARKETING PARADIGM 

V. V. Smilianets, Post-graduate student, National Aviation University 

 

Methods. The methodological basis of the research is the scientific principles of the marketing 

paradigm and their application in the theory of innovative enterprise development. The results of the 

research are based on general scientific and special methods. In particular, the methods of generali-

zation and comparison were used to formalize the theoretical provisions on the interpretation of the 

essence of the innovative potential of enterprises; methods of analysis and synthesis – to formalize 

the internal and external factors that influence the marketing systems to ensure the development of 

innovation potential, methods of graphical representation and visualization of results – to build a 

dimensional architecture of marketing support for the development of innovation potential. 

Results. The article summarizes the scientific interpretation of the essence of the innovative 

potential of the enterprise by formalizing the following approaches: resource, effective, functional 

and integrated one. The application of a functional approach reveals the conditions for the use of 

marketing tools to manage the development of innovation potential. Innovation potential in the con-

text of the marketing paradigm is seen as a set of resources, tools and technologies, market opportu-

nities for effective innovation, ensuring a competitive position in the innovation market environment, 

innovation through market communications and consumer value innovation. The research and struc-

turing of marketing tools for the development of innovation potential is fulfilled, which allowed to 

build a spatial architecture of the factor influence of internal and external environment of the enter-

prise on the formation, development and implementation of innovation potential and its elements. 

The structuring of innovation potential by elements allowed to recognize its types and the internal 

focus of activation on the development of certain components. 

Novelty. Approaches to the interpretation of innovation potential and the specifics of the mar-

keting paradigm are generalized. A dimensional model of building the architectonics of the system 

analysis of the factor influence of marketing support on the development of the innovative potential 

of the enterprise is formed. 

Practical value. The conducted research allowed to formalize the directions and targets of ap-

plication of marketing support of innovative potential. This formalized the sequence of managing the 

development of innovative potential of the enterprise. 

Keywords: enterprise, innovation activity, innovation potential, marketing paradigm, enter-

prise, functional approach, market determinant. 
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