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Інтеграція в маркетинг розвитку та реаліза-
ції ринкових інновацій якості маркетингу авіа-
товарів і маркетингу авіапослуг, що забезпе-
чується концепцією повноцінного позиціону-
вання та зумовлює формування внаслідок роз-
витку та реалізації інновацій комплексної мар-
кетингової пропозиції інноваційної цінності 
авіаринку, означає і необхідність формування 
в процесі розробки та реалізації маркетингової 
стратегії комплексних інновацій низки спеці-
альних стратегій. Зокрема це сервіс, питання, 
яке лежить у площині узгоджень між кожним 
зі стратегічних елементів маркетингової стра-
тегії комплексних інновацій і пов’язаний із 
вибором стратегії сервісу, а саме з розробкою 
інновацій в організації конкретної сервісної 
стратегії позиціонування інновації із сервісу й 
управління життєвим циклом інновації через 
розвиток їх сервісного супроводу.

Отже, основною вимогою маркетингу 
розвитку та реалізації ринкових інновацій 

до формування авіатоварної політики в ході 
реалізації стратегії позиціонування іннова- 
цій у маркетинговій стратегії комплексних 
інновацій є повноцінність їх позиціонування, 
яку неможливо досягти однією тільки авіа- 
товарною політикою, тому необхідно їх уз-
годити з іншими елементами комплексу 
маркетингу.

Товарна пропозиція авіаційної галузі Укра- 
їни, що здійснює маркетинг розвитку та ре- здійснює маркетинг розвитку та ре-маркетинг розвитку та ре-
алізує ринкові інновації, може бути гнуч-, може бути гнуч-
кою і негнучкою, залежно від особливостей 
авіаринкової інновації, архітектури їх авіа- 
бренда, позиціонування і особливостей, визна-
чених авіаринками і авіаційною галуззю Укра-авіаційною галуззю Укра-
їни [2, 4, 8]. У тому числі це і питання стратегії 
авіаційної галузі України у сфері побудови 
авіатовару – прагнення до стандартизації або 
до індивідуалізації товарного портфеля і мо-
делей представлення інновації на авіаринок  
[3, 7, 10, 11].
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Анотація. У статті розкрито інтеграційну стратегію в маркетингу розвитку та реалі-
зації ринкових інновацій якостей маркетингу авіаційних товарів і маркетингу авіаційних по-
слуг, що забезпечується концепцією повноцінного позиціонування та зумовлює формування в 
результаті розвитку та реалізації інновацій комплексної маркетингової пропозиції інновацій-
ної цінності авіаційного ринку, означає і необхідність формування при розробці та реалізації 
маркетингової стратегії комплексних інновацій ряду спеціальних стратегій. В першу чергу 
це сервіс, питання, яке лежить у площині узгоджень між кожним зі стратегічних елементів 
маркетингової стратегії комплексних інновацій і пов’язаний із вибором стратегії сервісу, а 
саме з розробкою інновацій в організації конкретної сервісної стратегії позиціонування інно-
вації з питань сервісу й управління життєвим циклом інновації шляхом розвитку їх сервіс-
ного супроводу. Визначена концепція повноцінного позиціонування дозволяє авіаційній галузі 
України більш ефективно досягати запланованих результатів, що зумовлено доповненням 
уявлень про принципи формування товарного портфеля.
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При гнучкій товарній пропозиції авіа- 
послуги, що супроводжують авіаринкові ін- 
новації (чи самі інновації у вигляді авіа- 
послуг), можуть диференціюватися за різни- 
ми критеріями, наприклад, за принципом 
первинності пропозиції, за часом і за типом 
авіапослуг (комерційні, технічні, інтегровані) 
[1, 5, 6, 8, 9].

Метою статті є визначення ефективності 
товарної політики з позиціонування маркетин-маркетин-
гової стратегії комплексних інновацій авіацій-
ної галузі України.

Товарну політику з позиціонування мар-мар-
кетингової стратегії комплексних інновацій 
слід розуміти як політику, що визначає ос-
новний матеріальний і нематеріальний зміст 
маркетингової пропозиції інноваційної цін- 
ності авіаринку. При цьому, в деяких випадках, 
маркетингом розвитку та реалізації ринкових 
інновацій передбачено побудову інноваційного 
товарного портфеля, що включає певний набір 
авіатоварних і цінових ліній. Проте формувати 
інноваційний портфель, наприклад, для вен-
чурних підприємств, що створюються тільки 
для одного проекту розвитку, та реалізовувати 
інновації необов’язково. Для останніх форму- необов’язково. Для останніх форму- Для останніх форму-Для останніх форму- останніх форму-останніх форму-
вання інноваційного товарного портфеля може 
бути пов’язане або зі зміною стратегічних 
цілей, обумовлених вибором із дилеми Sale or 
Use, або у випадках, коли авіатехнологія, що 
ініціювала створення інновацій-авіатоварів 
(вбудована інновація) є комерціалізованою 
інновацією.

Концепція повноцінного позиціонування 
дозволяє авіаційній галузі України досягати 
запланованих результатів із більшою ефек- 
тивністю, що зумовлено доповненням уяв-
лень про принципи формування товар-
ного портфеля. Частина з цих «доповнень» 
утворюється за рахунок «опцій авіабренда», 
а інша, в основі якої лежить саме концепція 
повноцінного позиціонування, зобов’язує аві- 
аційну галузь України, що здійснює мар-, що здійснює мар-мар-
кетинг розвитку та реалізації ринкових ін- 
новацій, спиратися в процесі побудови то- 
варної політики на «піраміду авіабрендингу»  
(рис. 1). Суть «піраміди» полягає в тому, що 
в ході комплексної маркетингової стратегії  
інноваційного розвитку авіаційної галузі  

України авіаринкова інновація повинна по- авіаринкова інновація повинна по-
етапно наповнюватися ринковим сенсом і 
ціннісним змістом. «Вінцем» маркетинго-маркетинго-
вої стратегії комплексних інновацій у такому 
разі стане повноцінна (і цілісна) пропозиція 
цінності авіаринку – утворення авіабренда, 
як угоди про цю цінність між авіаційною га-авіаційною га-
луззю України й авіаринком (і зовнішнім 
середовищем).

Логіка піраміди авіабрендингу побудована 
на двох аспектах. Перший полягає в тому, що 
вона відбиває синтез (інтеграцію) декількох 
домінуючих концепцій авіатовару в марке-
тингу, а другий – у тому, що традиційні па-
раметри, що визначають складові авіатовару 
у процесі розробки та реалізації марке-марке-
тингової стратегії комплексних інновацій, 
доповнюються:

• по-перше, розвитком концепції повно- 
цінного позиціонування (на основі технології 
авіабрендингу), лояльністю, корпоративною 
соціальною відповідальністю, що дозволяє 
встановлювати довірчі стосунки з партнерами, 
громадськістю, державою;

• по-друге, мультистратегічним підходом, 
обумовленим роботою з кожною з цільових 
аудиторій;

• по-третє, «цілісністю» – пропозиції 
інноваційної цінності авіаринку, що поляга-
ють у необхідності супроводу авіатовару ком-
плексом додаткових авіапослуг;

• по-четверте, вимогою до гнучкості 
позиціонування авіаринкової інновації і ада- 
птування її до ринкових умов, що досягають- 
ся за рахунок управління їх життєвим циклом.

Отже, перший рівень «піраміди авіа- 
брендингу» (рис. 1) пов’язаний із розробкою 
концепції «авіаринкової інновації» (дорин-
ковий етап маркетингової стратегії комп-маркетингової стратегії комп-
лексних інновацій) і формулювання завдань 
(ідентифікація, цінності), які вона, покли-
кана виконувати. Другий рівень характеризує 
формуванням авіаринкової інновації в реаль-
ному виконанні, коли вона матеріалізується в 
певних промислових зразках і стає об’єктом 
пробного маркетингу, а третій рівень варто ви-
вести на авіаринок інновацій, брендинг яких 
не здійснювався (конкретні інновації, що не  
є цілісною пропозицією інновації авіаринку).
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Рис. 1. Піраміда авіабрендингу: формування комплексної маркетингової  
пропозиції інноваційної цінності авіаринку

На четвертому і п’ятому рівнях розроб- 
ляється комплекс додаткових авіапослуг і до-
даткових авіатоварів. На шостому рівні дося-. На шостому рівні дося-
гаються угоди між суб’єктами авіаринку інно-
вацій і іншими контактними аудиторіями, на 
ньому інновація вже є цілісною пропозицією 
інноваційної цінності авіаринку.

Досягнення VI рівня обумовлене форму-
ванням цілісної авіаринкової інновації, що 
позиціонується, може бути здійснено тільки за 
умови розвитку багатосторонніх маркетинго-
вих комунікацій.

Другим елементом системи мультистрате- 
гічного підходу є (традиційно) цінова політика. 
У цьому контексті в першу чергу необхідно 
відмітити, що формування цінової політики 
з маркетингу розвитку та реалізації ринкових 
інновацій має специфічні якості, що створю- має специфічні якості, що створю-
ють труднощі для визначення ціни на іннова- 
ції (особливо для інноваційної авіатехнології). 
По-перше, дуже складно кількісно виміряти 
та враховувати трансакційні витрати як з 
розробки, так і зі споживання інновацій. По-
друге, з огляду на ризиковий характер мар-мар-
кетингової стратегії комплексних інновацій 
і невизначеність її результатів необхідно 
оцінювати корисність інновації тільки після  

їх технологічної (і споживчої) адаптації і ви- 
пуску з їх допомогою авіатоварів (чи спожи-
вання), якщо ця інновація призначена для 
авіаринку, і реакції споживачів. По-третє, 
існує і проблема невідповідності витрат, що 
виникають на етапах розробки та споживання 
інновацій. По-четверте, інновація може висту-. По-четверте, інновація може висту-
пати супутнім чинником, включеним до складу 
інших авіатоварів, що ще більше ускладнює 
процес визначення ціни, особливо, якщо во- 
на створена неспеціалізованим економічним 
агентом. По-п’яте, авіаринкові інновації – 
інноваційні авіатехнології не завжди спочатку 
призначаються для виводу на авіаринок (хоча 
в перспективі це не виключено). По-шосте, че-
рез ризик ринкової рутинізації інновацій може 
значно знизитися ціна на них, хоча й існують 
певні методи протидії цьому явищу.

Згідно з інституціональною теорією роз-роз-
виток і реалізація інновацій, формуван- 
ня ціни на них – це передусім результат 
інституціоналізації угод між агентами авіа- 
ринку, окреслений трансакційними витратами, 
що встановлюють «верхні» й «нижні» межі 
цін продавців і покупців. Так, верхня межа 
ціни продавця визначається повноцінністю 
позиціонування інновацій, їх унікальністю, 
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трансакційними витратами розвитку та реа-розвитку та реа-
лізації інновацій, умовами передачі й альтер-, умовами передачі й альтер-
нативними витратами на створення, а також 
прогнозною оцінкою її ефективності. Нижня 
межа ціни покупця описується витратами на 
розвиток і реалізацію інновацій, а також її 
власною прогнозною оцінкою її ефективності. 
Верхня межа ціни покупця обмежується 
його відмовою від придбання інновації, че-
рез наявні у нього альтернативи й унаслідок 
перевищення ціни продавця над витратами й 
інституціональними ризиками, пов’язаними з 
порушенням прав інтелектуальної власності 
продавця. Нижня межа ціни обмежується 
вірогідністю придбання цієї інновації конку-
рентами покупця, а також його упущеної ви-
годи, обумовленої відстроченням ухвалення 
рішення про придбання.

Інтереси, інститути, мотиви, компетенції і 
цінності визначають і межу ціни, рівноважну 
ціну на нього, так само як і інноваційні мотиви 
суб’єктів авіаринку.

Суб’єктно-об’єктні угоди визначають ме- 
ханізм утворення ціни на концептуально- 
му рівні та закладають основи для їх форму-
вання при маркетинговій стратегії комплек-маркетинговій стратегії комплек-
сних інновацій. З огляду на це слід виокре-. З огляду на це слід виокре-
мити основні етапи процесу ціноутворення на 
інновації:

1. Постановка цілей і завдань ціноутво- 
рення.

2. Оцінка:
1) цільового авіаринку;
2) міри новизни;
3) потенційного попиту на інновації та 

похідного попиту;
4) можливості міжринкового та міжга- 

лузевого трансферту інновацій;
5) витрат розвитку та реалізації іннова- 

цій, включаючи всі етапи і види стратегій;
6) глибину та кількість «розривів» у лан- глибину та кількість «розривів» у лан-глибину та кількість «розривів» у лан-

цюжках цінностей, генерованих інноваціями 
й ефективністю функціонування «нових лан- 
цюжків цінностей (для моделі АБ);

7) можливості формування «галузевих 
стандартів» і отримання «кластерних ефектів»;

8) потенціалу розвитку авіаринку;
9) інституціональної підготовленості аві- 

аринку;

10) розміру  прибутку  і  їх  «зон»  і 
трансакційних витрат;

11) альтернатив щодо дилем Make or  
But і Sale or Use;

12) міри унікальності інновацій і їх 
здатності задовольняти ту або ту потребу, а 
також етап їх життєвого циклу як «авіатовару 
за задумом»;

13) споживчої поведінки на авіаринку на 
основі концепції МСМ;

14) розвитку та реалізації інновацій для 
потенційних покупців;

15) кількості необхідних цінових ліній;
16) можливості  удосконалення  іннова- 

цій і розвитку партнерських стосунків із 
покупцями;

17) значення авіабрендингу для спожива- 
чів на цьому авіаринку;

3. Вибір методу ціноутворення.
4. Формування ціни виходу на авіаринок.
5. Планування цінової політики при 

управлінні життєвим циклом (на ринковому 
та партнерському етапах).

Цілі авіаційної галузі України, що роз- 
робляє і реалізовує маркетингову страте- 
гію комплексних інновацій, зазвичай, засно- 
вані на отриманні доходу від розвитку та 
реалізації інновацій, а у їх споживачів – на 
оптимізації трансакційних витрат. Хоча цілі 
диверсифікованих авіатехнологічних компа-
ній, таких як Boing і Airbas, а також світової 
авіагалузі, що просувають на авіаринок 
«підтримувальні» інновації, можуть полягати 
у збереженні досягнутих результатів і пар-
тнерських стосунків, закріпленні існуючого 
положення на авіаринку, підтримці сприятли-
вого іміджу, завоюванні лідерства за показни-
ками якості авіатовару тощо.

Незважаючи на достатні можливості для 
гнучкої цінової політики, вибір методів ці-
ноутворення при реалізації маркетингової 
стратегії комплексних інновацій звужується. 
Так, неефективними слід вважати прогресивні 
методи встановлення ціни, а провідними, на-
впаки, – методи, орієнтовані на ціннісну зна-
чущість; зворотне ціноутворення, засновані 
на кривій освоєння; тендерний (для моделі Е); 
конкурентного ціноутворення, засновані на 
аналізі беззбитковості, а також метод
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T(n) = kn1-l,                              (1)

де T(n) – загальний час, необхідний для послі-
довного авіавиробництва n одиниць авіапро-
дукції (інноваційна авіатехнологія);

k – час, необхідний для авіавиробництва 
першої одиниці інновації;

n – кількість виготовлених одиниць авіато- 
варів;

l – коефіцієнт навчання 0 ≤ l ≤ 1ξξξ.

Слід зазначити, якщо інновацію розробляє 
спеціалізований на маркетингу розвитку та  
реалізації інновацій підрозділ авіаційної га-
лузі України на замовлення споживача, то 
цінові стратегії можуть визначатися контрак-
тними методами.

Загалом, характер угод у ході реалізації  
маркетингової стратегії комплексних іннова-
цій може бути різним. Наприклад, можливі 
спеціальні види угод – франчайзинг, факто-
ринг, форфейтинг, а в деяких випадках (за-
лежно від специфіки інновацій і суб’єктів роз-
витку та реалізація інновацій) продавцям ін-
новацій може бути потрібне додаткове оформ-
лення зустрічних і компенсаційних угод.

Дуже важливо, щоб вживана при розробці і 
реалізації стратегії позиціонування інновацій 
маркетингової стратегії комплексних іннова-
цій цінова політика була активною, що визна-
чає і можливі цінові стратегії, якими можуть 
стати:

1. Стратегія «зняття вершків». Вона засто- 
совується для, брендованих інновацій, особли- 
во при високій мірі новизни« (моделі А, В і D) 
або коли вони виводяться на нові ринки (на-
приклад, трансформації Е → F і Е → F, С → D), 
включаючи їх контекстні і субконтекстні моделі.

2. Стратегія «прориву», яка використову-
ється при трансформації F → Е, якщо досі ця 
операція не здійснювалася або при досить ви-
сокому рівні поширення інновації.

3. Стратегія цін, що відображає репутацію 
авіаційної галузі України характерна для спе-
ціалізованих на маркетингу розвитку та реалі-
зація інновацій у підрозділах авіаційної галузі 
України, що мають серйозний інноваційно-
технологічний імідж на авіаринку (авіазавод 
«АНТОНОВ», аеропорт «Бориспіль» та ін.).

Залежно від моделі позиціонування, мо-
жуть застосовуватися також і стратегії «за-
манюючого ціноутворення», «пакетного ціно-
утворення»; «йти за лідером», «диференційо-
ваних цін» (для різних авіаринків, наприклад, 
для Е – пільгові, а для F – дискримінаційні), 
«єдиних», конкурентних і таке інше, а при 
міжринковому трансфері або диверсифікації 
(трансформації Е → F (і Е → F)) – стратегія 
«цільових цін», які можуть мати різний харак-
тер прояву. У авіапромисловому маркетингу 
розроблено низку моделей, що дозволяють 
встановити ціни на торгах.

Саме тому пропонуємо на авіаринках авіа-
продукції застосовувати політику гнучких  
цін. Вимога гнучкості на них обумовлена тим, 
що авіаринкові ніші досить часто порушу-
ються. У той же час автор відмічає, що «яка 
б не була ціна, рано чи пізно, настає момент 
насичення авіаринку, коли авіавиробник вже 
не продає створену авіапродукцію, а мовчки 
милується нею». Таким чином, застосовуючи 
політику високих цін, авіаційна галузь Укра-
їни «стикається з фактом насичення авіаринку, 
причому при високих цінах насичення на-
стає раніше, при, низьких – дещо пізніше». У 
зв’язку з цим пропонуємо використовувати по-
літику гнучких цін, засновану, на такому: по-
перше, навіть скидаючи ціну, авіаційна галузь 
України повинна залишати за собою право їх 
підвищення, за умов виникнення такої необ-
хідності; по-друге, слід диференціювати ціни 
на різних локальних авіаринках.

Додатково слід ще підкреслити і те, що іс-
нує низка специфічних рис цінової політики, 
коли держава віддає комерціалізовану роз-
робку інновації авіабізнесу або залучає його 
до процесу розвитку та реалізації інновацій – 
угода може здійснюватися у вигляді субсидії 
або приватно-державного партнерства.

Наступним елементом комплексу мар-
кетингу, що формує повноцінність позиці-
онування маркетингу розвитку та реаліза- 
ції ринкових інновацій, виступає політика  
руху авіатовару. Для досягнення повноти по-
зиціонування, при побудові цієї політики 
важливо:

• по-перше, виходити з того, що рух авіа-
товару є комунікаційним процесом;
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• по-друге, враховувати попит і орієнту-
вати реалізацію політики руху авіатовару на 
розвиток ланцюгів цінностей;

• по-третє, розвивати партнерські сто-
сунки, оскільки процес руху авіатовару не за-
кінчується актом продажу на партнерському 
етапі розвитку та реалізації інновацій (на усіх 
типах авіаринках) здійснюється розробка, 
впровадження інновацій, їх обслуговування 
і поглинання, а також маркетинг стосунків 
і маркетинг відгуку (реакція на нього з боку  
попиту і ланцюгів цінностей споживача);

• по-четверте, враховувати те, що у біль-
шості випадків рух авіатовару при розвитку 
та реалізації інновацій обумовлений одинич-
ними угодами, а, отже, значення партнер-
ського етапу зростає, так само як і значного 
розвитку отримує контрактна форма продажу, 
як за заздалегідь обумовленими контракта- 
ми, (контекст А), по контрактах, укладених  
на доринковому і ринковому етапах маркетин-
гової стратегії комплексних інновацій;

• по-п’яте, у ряді випадків продаж ін-
новацій для їх розробника (продавця) за до-
мовленістю з покупцем, а також у випадках 
ліцензійної торгівлі обмежується разовими 
актами збуту. Крім того, у тих випадках, коли 
споживач згоден сплатити недоотриманий 
прибуток від зростання продажів, в обмін на 
ексклюзивне володіння цією інновацією. Цей 
випадок, можливий і в контексті А (за замов-
ленням) і в контексті В.

Ці аспекти необхідно враховувати для до-
сягнення мети маркетингової стратегії комп-
лексних інновацій – повноцінного позиціону-
вання при визначенні політики руху авіатовару 
і формування їх каналів.

Представлений – тип каналу 1 (1) харак-
терний для усіх моделей, окрім контекстів і 
субконтекстів С і Е. В цілому застосування 
прямого маркетингу з використанням висо-
кокваліфікованих торгових агентів є досить 
популярною формою організації збуту у ба-
гатьох підрозділах авіаційної галузі України, 
спеціалізованих на розвитку та реалізації 
інновацій. 

Тип каналу 1(2) характерний для усіх моде-
лей, але у ряді випадків може не поєднуватися 
з контекстами і субконтекстами D и F. Для 

будь-якої моделі підходять типи каналів 2 і 3. 
Тип каналу 4 більшою мірою реалізується з 
контекстами і субконтекстами D і характерний 
для Hardware Hi-tech підрозділів авіаційної га-
лузі України.

Аналогічний 3-й, 5-й канал, який найчас-
тіше використовується авіавиробниками ін- 
телектуальних технологій і Aviasoftware. Вза-
галі включення в учасники ланцюгів ціннос-
тей торгових посередників в організації руху 
авіатовару з маркетингу розвитку та реалізації 
ринкових інновацій не завжди доцільно. До 
їх послуг слід прибігати тільки, в чотирьох 
випадках: коли ця інновація стала галузевим 
стандартом; якщо є складнощі проникнення 
на окремі галузеві авіаринки; за умови наяв-
ності дуже високої кваліфікації посередників 
(великі інжинірингові, консалтингові підроз-
діли авіаційної галузі України), а також, якщо 
використання горизонтальних каналів руху 
авіатовару є доцільним.

При системі франчайзингу авіавиробник 
(франчайзер) безкоштовно надає збутовій 
франчайзі право використання його марке-
тингових ноу-хау, а також інших необхідних 
для збуту авіатехнологій. Хоча франчайзи і за-
лишаються самостійними підрозділами авіа-
ційної галузі України, вони зобов’язуються 
наслідувати загальну маркетингову концеп-
цію франчайзера, створювати і підтримувати 
єдиний імідж. Тільки для контексту AD2  
характерний 6-й тип каналу.

Особливе місце в політиці руху авіатовару 
при розробці і реалізації стратегії позиціо-
нування інновацій в маркетинговій стратегії 
комплексних інновацій слід приділяти гори-
зонтальним типам каналів у формі створення 
збутових і експортних співтовариств, односто-
роннього підключення до збуту або експорту 
іншого підрозділу авіаційної галузі України і 
взаємного підключення до експорту, а також 
електронних способів організації руху авіато-
вару, наприклад, за допомогою розвитку спот-
угод, модулів, що укладаються на постачання 
компонентів і вузлів, он-лайн аукціони.

У деяких випадках рух авіатовару може 
зажадати передачі маркетинг розвитку та ре-
алізації ринкових інновацій на аутосорсинг 
не лише географічним, але і функціональним 
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посередникам. Так, багато спеціалізованих на 
розвитку та реалізації інновацій підприємств 
знаходяться в середовищі, в якому навколо їх 
інновацій створюється низка інших підпри-
ємств, які пропонують авіаринку додаткові 
послуги з освоєння базової (спочатку розви-
тку та реалізація інновацій) інновації. Крім 
того, велике значення необхідно приділяти 
управлінню ланцюгами постачань.

Особливе місце в русі авіатовару займає 
ліцензійна торгівля. Крім того, повноцінність 
позиціонування у сфері формування політики 
руху авіатовару досягається за умов обліку 
моделей споживчої поведінки, а особливо з 
урахуванням двох основних моделей (і їх ал-
горитмів) споживчої поведінки – активної і  
пасивної, а також через розвиток партнерських 
стосунків з центрами закупівель і продажів, 
у тих випадках, коли авіаринкова інновація  
орієнтована на авіаринок.

Важливо відмітити, що на партнерському 
етапі розвитку та реалізації інновацій слід 
розділяти три ситуації купівлі – повторна ку-
півля без змін, повторна купівля зі змінами і 
купівля для вирішення нових проблем. В той 
же час, якщо інновацію починають отриму-
вати агенти, що конкурують між собою, це 
означатиме зниження надприбутку для пер-
шого з них, а для продавця це ж означатиме, 
або формування галузевого стандарту, або 
ринкову рутинізацію інновації. Це вимагає 
коригування політики руху авіатовару: у пер-
шому випадку авіаційній галузі України необ-
хідно зосередитися на зміцненні своїх позицій 
в цьому сегменті, розвитку партнерських сто-
сунків і диференціацію авіапослуг для кож-
ного споживача, а у другому – усе залежить 
від виду ринкової рутинізації. Якщо це – ди-
фузіальна рутинізація, коли авіаційна галузь 
України – продавець (розробник) залишається 
технологічним лідером, то їх головною метою 
в управлінні її життєвим циклом є досягнення 
галузевого стандарту. У разі паритетної рути-
нізації, потрібні інновації в управлінні життє-
вим циклом, а у разі преференційної рутиніза-
ції – потрібна зміна первинної маркетингової 
стратегії комплексних інновацій або розробка 
його модифікацій, у їх позиціонуванні і в 
управлінні життєвим циклом.

Якщо подальші акти закупівлі здійснюють 
учасники ланцюга цінностей споживачів, то 
це означає, не лише міжгалузевий трансферт 
інновації, але і досягнення авіаційною галуззю 
України-продавцем (розробником) інновації 
«мережевого ефекту», що обумовлюється ди-
версифікацією партнерських стосунків і роз-
робкою інновацій у позиціонуванні.

Четвертий елемент позиціонування інно-
вацій – це комунікаційна політика, саме в ній 
конкретизується мультистратегічний підхід 
через реалізацію комунікаційного міксу.

Одним з перших завдань при побудові ко-
мунікаційної політики є формування схеми 
маркетингових комунікацій, яка повинна 
враховувати способи кодування, форми кому-
нікаційних повідомлень, розробляти канали 
комунікацій, вивчати системи декодування 
повідомлень одержувачами, а також ідентифі- 
кувати всі можливі фільтри і перешкоди. Дру-
гим завданням є вибір стратегії просуван- 
ня інновації, реалізація якої залежить від та-
ких чинників:

1. Тип авіаринку.
2. Способи просування, що діють на цьо- 

му авіаринку.
3. Призначення інновації.
4. Аудит існуючих інновацій на авіаринку.
5. Норма прибутку, діюча на авіаринку.
6. Форми організації авіабізнесу.
7. Модель конкуренції: інтенсивність, фор- 

ми; кількість конкурентів і їх якісних склад.
8. Необхідні інвестиції для адаптації 

авіапродукції.
9. Специфіка і тривалість упровадження 

інновації (ІАТ).
10. Форми організації збуту і руху авіато-

вару на цьому авіаринку.
11. Специфіка авіаринку аналогічних інно-

вацій у сегменті; ступінь впровадження нови-
нок; конкуруючі інновації; бар’єри для входу 
на авіаринок; фірмовий склад авіаційної галу- 
зі України, що виробляють аналогічну авіапро-
дукцію; лояльність споживачів до інновацій; 
розмір авіаринку і можливості його розши-
рення; можливості для вдосконалення іннова-
цій; міра задоволеності існуючими товарами; 
форми організації комплексу маркетингу ін-
новацій іншими авіаційними галузями; швид-
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кість зростання сегменту авіаринку; наявність 
і сила авіабрендів.

12. Специфіка інновації.
13. Міра лояльності споживачів і їх по- 

стійність.
14. Можливості формуванні партнерських 

стосунків із споживачами і ланцюгами їх цін-
ностей, а також утворення «галузевих стан-
дартів» і отримання «кластерних ефектів».

Залежно від цих чинників і визначаються 
одна із стратегій або їх комбінації: стратегія 
«проштовхування» («Push Strategy») – спря-
мована на канали руху авіатовару і стратегія 
«витягування» («Pull Strategy») – орієнтована 
на кінцевого споживача. Вибираючи між цими 
стратегіями при просуванні інновацій необ-
хідно, у першу чергу, враховувати, що цей 
вибір застосовний тільки для споживчих авіа-
товарів (модель F).

Рішенням цих завдань не обмежується 
формування комунікаційної політики, голов- 
на частина якої розгортається на стратегіч-
ному рівні, визначається реалізацією мульти-
стратегічного підходу.

Мультистратегічне позиціонування здій-
снюється на основі авіабрендингових техно-
логій із розробки та реалізації стратегії по-
зиціонування у маркетинговій стратегії комп-
лексних інновацій. Вище були виділені чотири 
основні стратегії:

1) стратегія позиціонування авіабренду;  
2) стратегія будівництва авіабренду; 3) страте-
гія вражень; 4) стратегія лояльності спожива-
чів. Разом ці стратегії утворюють мультистра-
тегії позиціонування, які обґрунтовуються, 
по-перше, диференціацією типів стратегій, 
по-друге, диференціацією цільових аудиторій; 
по-третє, інтеграцією маркетингових страте-
гій, спрямованих на позиціонування ринкової 
інновації (у маркетинговій стратегії комплек-
сних інновацій).

Матриця мультистратегічного позиціону-
вання авіаринкових інновацій, згідно якої для 
кожного з учасників маркетингової стратегії 
комплексних інновацій (прямого або непря-
мого) на різних етапах можна створювати 
спеціальні програми комунікаційного міксу, 
при цьому для кожної з програми – мікс має 
включати:

1. Сформулювати завдання.
2. Сформулювати концепцію комунікацій-

ного міксу.
3. Конкретизувати і ідентифікувати кожну 

з цільових контактних аудиторій.
4. Сформувати бюджет позиціонування.
5. Визначити способи реалізації заходів 

і посередників (у випадку якщо буде задіяна 
пряма реклама).

6. Визначити методи оцінки ефективності 
заходів.

Отже, мультистратегічне позиціонування, 
представлене як завершуючий етап побудови 
системи позиціонування, хоча і розкривається 
у рамках комунікаційної політики, не є спосо-
бом рішення операційних завдань збуту. Сенс 
мультистратегічного позиціонування авіа-
ринкових інновацій ілюструє відразу декілька 
найважливіших аспектів. По-перше, мульти-
стратегічне позиціонування дозволяє перемі-
щати процес розробки авіаринкових інновацій 
на верхні щаблі піраміди авіабрендингу, а це 
означає те, що саме тут формується цілісна 
пропозиція цінності авіаринку, що відповідає 
і принципам матриці авіабрендингу. По-друге, 
мультистратегії дозволяють досягати цілей 
розвитку та реалізація інновацій. По-трете, 
вони конкретизують повноцінність позиціо-
нування інновацій при розробці та реалізації 
маркетингової стратегії комплексних іннова-
цій і диференціює заходи маркетингу розви-
тку та реалізації ринкових інновацій по їх про-
суванню відносно різних авіаринків, дозволяє 
знижувати ризики і невизначеність, створює 
умови не лише для зменшення трансакційних 
витрат, пов’язаних із розвитком і реалізацією 
інновацій, але і для розвитку партнерських 
стосунків із споживачами і загалом підвищує 
ефективність маркетингової стратегії комп-
лексних інновацій.
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О. В. Коваленко, кандидат экономических наук (Национальный авиационный универси-
тет, г. Киев). Определение эффективности товарной политики в позиционировании 
маркетинговой стратегии комплексных инноваций авиационной отрасли Украины.

Аннотация. В статье раскрыта интеграционная стратегия в маркетинге развития и 
реализации рыночных инноваций качеств маркетинга авиационных товаров и маркетинга 
авиационных услуг, обеспечивается концепцией полноценного позиционирования и обуслов-
ливает формирование в результате развития и реализации инноваций комплексной марке-
тинговой инновационной ценности авиационного рынка, означает и необходимость форми-
рования при разработке и реализации маркетинговой стратегии комплексных инноваций 
ряда специальных стратегий. В первую очередь это сервис, вопрос, который относится к 
области согласований между каждым из стратегических элементов маркетинговой страте-
гии комплексных инноваций и связан с выбором стратегии сервиса, а именно с разработкой 
инноваций в организации конкретной сервисной стратегии позиционирования инновации по 
сервису и управлению жизненным циклом инновации путем развития их сервисного сопровож-
дения. Определена концепция полноценного позиционирования, что позволяет авиационной 
отрасли Украины достигать запланированных результатов с большей эффективностью, 
что обусловлено дополнением представлений о принципах формирования товарного порт-
феля.
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