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Аналіз промислових підприємств України показав, що частка компаній, 
які орієнтуються на генерацію інновацій в загальній кількості компаній, які 
займаються інноваційною діяльністю, складає 7,15%. Практично у 2 рази 
менше частка підприємств, які адаптують інновації (3,85%). Отримані 
результати пояснюються відсутністю додаткових фінансових ресурсів для 
придбання інноваційних ідей із зовнішнього середовища.  

Проведені нами дослідження дозволили зробити висновок, що успіх 
інноваційної діяльності підприємства багато в чому забезпечується його 
здатністю використовувати ресурси інших фірм. Навіть підприємства, які 
повністю орієнтовані на генерування інновацій, змушені взаємодіяти з цілим 
рядом зовнішніх організацій з метою отримання або ідеї, або інформації, або 
інших ресурсів для своїх внутрішніх досліджень і розробок. У результаті 
формується мережа, що пов'язує один з одним підприємства, види діяльності і 
ресурси. Стратегічне завдання підприємства полягає в тому, щоб домогтися 
координації своїх ресурсів із зовнішніми ресурсами, що належать іншому 
підприємству, і своєчасно отримувати інформацію. Важливим є правильно 
обраний період часу співпраці з підприємствами, тобто обопільна готовність до 
співпраці з партнерами, збіг їхніх інтересів.  
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Переход к информационному обществу связан не просто с 
усовершенствованием сферы приложения труда, но и самого труда в лице его 
носителя – профессионально задействованного человека – маркетолога. 
Поэтому инновационные преобразования должны коснуться и этой сферы. 

Достаточно полно рабочую силу, в т. ч. и маркетолога, можно 
представить как овеществленную социально-демографически, гендерно и 
профессионально-квалификационно окрашенную потенциальную способность 
индивида (ее носителя) к конкретной работе. Она и предлагается на рынке 
труда, поэтому рынок маркетинговых услуг должен иметь ценою равновесия 
потенциальную заработную плату носителя рабочей силы в сфере 
маркетинговых услуг. 

Рыночные отношения по труду не исчерпываются покупкой и продажей 
рабочей силы вследствие двуединой роли его участников. Так, потенциальный 
работник - маркетолог предлагает и продает свою рабочую силу (способность к 
труду в сфере маркетинга) и кроме заработной платы предъявляет собственные, 
полностью обоснованные требования на конкретные характеристики 
предлагаемого ему рабочего места. Наниматель, кроме зарплаты, должен 
предоставить всестороннюю характеристику предлагаемого, продаваемого 
(предложение) рабочего места. Т.е. параллельно купле-продаже рабочей силы 
происходит встречный обмен (покупка-продажа) рабочих мест в сфере 
маркетинга. В роли цены равновесия на рынке рабочих мест в сфере 
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маркетинга выступает оплата времени функционирования труда на рабочем 
месте – затраты работодателя на труд, они же – заработная плата 
привлеченного маркетолога. Т.е. можно говорить о необходимости маркетинга 
товара «рабочая сила» маркетолога. 

Товар «рабочее место» (в сфере маркетинговых услуг) в отличие от 
товара «рабочая сила» (маркетолог) является предметно-овеществленным, 
стационарно размещенным в конкретной рабочей зоне, где используется 
маркетинговые услуги. В информационном обществе качество товара «рабочее 
место» характеризует уровень технологического развития производственной 
базы: компьютеризированной, готовой для применения современных 
информационных технологий. По этому признаку рынок рабочих мест следует 
сегментировать на целевые секторы согласно техническому совершенству и 
инновационности решаемых проблем. 

Жизненный цикл товара «рабочее место» полностью определяется 
темпом НТП, потому при все еще пригодном к эксплуатации оборудовании, 
инвестиции в инновационное развитие новых мест дает существенные выгоды, 
так как они свободны от морального износа. В этом заключается сущность 
внедрения инноваций в производство инновационных маркетинговых услуг и 
на предприятии, так как в условиях рынка выигрывает тот, у кого технологии и 
техника лучше, новее, совершеннее, чем у конкурентов. На рынке рабочих мест 
выбор принадлежит потенциальному работнику. И он пытается составить 
трудовой договор, контракт на такое рабочее место, техническое совершенство 
которого соответствует наивысшей квалификационной стороне качества его 
рабочей силы. 

В зависимости от конкретной ситуации можно внедрять разные 
инновационные стратегии: либо интенсивные целевые инвестиции в 
инновационное развитие трудового потенциала работников (обучение и 
переобучение маркетологов), либо в инновационное развитие техники и 
технологии маркетинговых исследований. Это должно учитываться и при 
предложении труда. В маркетинге рабочих мест главное в рекламе должно 
занимать раскрытие перспектив инновационных преобразований на 
предприятии (в т. ч. для конкретных рабочих мест), наличие благоприятного 
для начинающих социально-психологического микроклимата в коллективе, 
возможностей профессиональной карьеры, корпоративного проведения досуга, 
поддержки семей с детьми и другие. 
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До основних національних пріоритетів України відноситься  створення 

конкурентоспроможної та  соціально орієнтованої економіки на засадах 
зміцнення  науково-технологічного  потенціалу, впровадження 


