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ВПЛИВ ЖИТТЄВОГО ЦИКЛУ ТОВАРУ ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА  
НА ФОРМУВАННЯ ЙОГО ІННОВАЦІЙНОЇ СТРАТЕГІЇ 

Постановка проблеми та її актуальність. 
Зміна позитивної динаміки розвитку в діяльності 
промислових підприємств на ринку неможлива без 
цілеспрямованих, усвідомлених дій, які підлягають 
плануванню. У зв'язку з цим виникає потреба у  
формуванні необхідної гнучкої і адаптивної страте-
гії життєдіяльності підприємства. При виборі цієї 
стратегії необхідно також враховувати ряд чинни-
ків, вплив яких неможливо однозначно спрогнозу-
вати заздалегідь. Проте, шляхом моделювання пове-
дінки виробничих систем в гіпотетичних умовах, які 
формуються зовнішнім середовищем, є практичним 
кроком у досягненні підприємством конкурентної 
переваги на ринку. 

Оскільки мінливі ринкові умови господарю-
вання на Україні обумовлюють об'єктивні зміни в 
діяльності промислових підприємств, то питання 
збереження їх конкурентної переваги або хоча б ста-
більності стоїть досить гостро. В обставинах, що 
склалися, одним із найбільш важливих аспектів дія-
льності підприємств є стратегічне планування жит-
тєдіяльності на основі принципів маркетингу. Засто-
сування маркетингового підходу до формування на-
прямків розвитку промислового підприємства забез-
печить узгодження інтересів усіх суб'єктів господа-
рювання ринку: постачальників, виробника, посеред-
ників, споживачів [1; 2]. 

Зміна форми економічного розвитку змінило  
і підхід до планування діяльності підприємств. Це 
спричинило за собою зміну в методології вивчення 
економічних явищ на підприємстві [3; 4; 5]. 

Використовуючи основні методичні підходи з 
прийомами логіки встановлюються взаємозв'язки 
процесів, розробляються ефективні стратегії життє-
діяльності. При виборі стратегічного напрямку роз-
витку і життєдіяльності підприємства позитивні ре-
зультати дасть той шлях розвитку, який базується на 
інформації щодо об'єктів її дії, тобто товару, який 
виробляється на підприємстві, принципи його функ-
ціонування, закономірності, умови та фактори роз-
витку. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій та 
виділення невирішених частин загальної про-
блеми. Теоретичні напрацювання з питань впливу 
життєвого циклу товару на вибір інноваційної стра-
тегії висвітлювалися в роботах провідних вітчизня-
них та зарубіжних науковців, серед яких: О. Матан-
цев [1], Г. Хардинг [2], М. Треньов [3], В. Марти- 
ненко [5], Ю. Івахів, І. Спільник [4] та інші.  

Мета статті – провести аналіз впливу життє-
вого циклу товару на формування інноваційної стра-
тегії розвитку підприємства. 

Виклад основного матеріалу. Діяльність під-
приємств повинна бути підпорядкована перспектив-
ному стратегічному плану. Стратегічний менедж-
мент розглядає вплив економічних законів і законів 
управління на поведінку економічних систем у пер-
спективному періоді і на досягнення ними без- 
перервної стійкості в умовах мінливості впливу  
факторів зовнішнього і внутрішнього середовища. 

Стратегічне управління підприємством як про-
цес передбачає встановлення цілей і завдань для їх 
досягнення, розробку базових напрямків з урахуван-
ням альтернатив розвитку, здійснення комплексу 
організаційних, технічних, економічних та вихов-
них заходів щодо реалізації стратегії, визначення 
етапів стратегічного управління, відповідних ста-
діям життєвого циклу підприємства і положенню на 
ринку, систематичний контроль, адаптивне операти-
вне регулювання для підтримки стійкої роботи під-
приємства. 

Формування стратегії стає життєво необхідним 
у тих випадках, коли виникають раптові зміни у  
зовнішньому середовищі компанії. Причинами та-
ких змін є: насичення попиту, великі зміни в техно-
логії, несподівана поява нових конкурентів, зміна 
соціальних і економічних умов тощо. 

Цільова спрямованість кожної конкретної стра-
тегії визначається орієнтовним поданням конкрет-
ної мети управління – орієнтиром управління, який 
уточнюється в процесі розробки і реалізації страте-
гії, наближаючись поступово до конкретної мети. 

Маркетинг і логістика 
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Кожному орієнтиру управління ставиться у відпо- 
відність певна стратегія, яка є засобом досягнення 
цієї мети. Необхідно кожному цільовому орієнтиру 
поставити у відповідність конкретну стратегію пев-
ного рівня. 

Можна виділити кілька стратегічних напрямків 
(наборів або концепцій альтернативних підприєм-
ницьких стратегій). Найбільшою мірою набули по-
ширення такі стратегічні напрямки: 

1. Стратегії виробничі.
2. Стратегії задоволення потреб.
3. Стратегії зростання.
4. Стратегії науково-технічного розвитку.
5. Маркетингові стратегії або стратегії конвер-

сії діяльності. 
6. Стратегії конкуренції на товарних ринках.
7. Стратегії конкуренції та кооперації при ство-

ренні нової продукції і технології (нововведень). 
Оскільки виробництво існує виключно для за-

доволення суспільних потреб, а останні постійно 
змінюються як по вигляду, так і за обсягом, вироб-
нича система повинна знаходитися в стані постій-
них адекватних змін – в іншому випадку не може 
бути створений товар у необхідній кількості, асор-
тименті і потрібної якості. 

Кожен товар на ринку живе певний час. Спочат-
ку він з'являється, потім існує, задовольняє потреби, 
вичерпавши ж свої можливості, він іде з ринку. Цей 
час і становить життєвий цикл товару, тобто це пе-
ріод часу з моменту первинного появи товару на  
ринку до припинення реалізації його на даному  
ринку. 

Концепція життєвого циклу товару виходить з 
того, що будь-який товар рано чи пізно витісняється 
з ринку іншими більш досконалими або дешевими, 
хоча життєвий цикл товару може бути продовже-
ний. У зв'язку з цим на ринку є товари-довгожителі, 
але вічних товарів немає. 

Під життєвим циклом товару в маркетингу ма-
ють на увазі те, що: 

1) кожен товар має обмеження життя на ринку;
2) продаж товару проходить різні стадії, кожна

з яких обумовлює необхідність застосування марке-
тингових заходів і прийомів; 

3) прибуток від реалізації продукції і обсяги
збуту на різних стадіях життєвого циклу продукції 
різні – вони збільшуються або зменшуються в за- 
лежності від етапу життєвого циклу, на якому зна-
ходиться дана продукція. 

Різні автори визначають чотири або п'ять стадій 
життєвого циклу товару [2]. 

На нашу думку для аналізу життєвого циклу то-
вару і діяльності підприємства необхідно викорис-
товувати п'ять етапів: 

– розробка товару;
– впровадження;
– зріст;
– зрілість;
– спад.
За тимчасовою орієнтацією, життєвий цикл то-

варів і послуг – це період, протягом якого товар зна-
ходиться на ринку. 

Життєвому циклу продукції передує процес  
розробки нового товару. 

Впровадження – стадія життєвого циклу про- 
дукції, коли відбувається поява товару на ринку і по-
ступово збільшуються обсяги його реалізації. 

Зростання – стадія життєвого циклу продукції, 
яка характеризується швидким визнанням товару на 
ринку і помітним збільшенням прибутку від її реалі-
зації. 

Зрілість – стадія життєвого циклу продукції, 
коли відбувається поступове уповільнення темпів 
зростання продажу, оскільки товар вже отримав ви-
знання більшості покупців. 

Спад – стадія життєвого циклу продукції, в пе-
ріод якої спостерігається різке зниження обсягу  
продажу і прибутку внаслідок падіння попиту на то-
вар. 

Різні стадії життєвого циклу продукції характе-
ризуються різною величиною попиту, а відповідно, 
як наслідок, і різною величиною обсягів реалізації 
продукції. 

Кожному етапу життєвого циклу товару відпо-
відають основні характеристики маркетингової дія-
льності (табл. 1). 

Таблиця 1 
Основні характеристики маркетингу в залежності від стадії життєвого циклу товару* 

Стадія ЖЦТ Характеристика маркетингу
Зміст етапів Задачі маркетингу Типи споживачів Фінансова мета

1 2 3 4 5
Розробка Аналіз можливостей ви-

робництва продукції. 
Дослідження і дослідно-
конструкторські роз- 
робки. Маркетингові 
дослідження. Ринкові 
випробування 

Маркетингові дослі-
дження, випробування 

Визначаються за типами 
споживачів 

беззбитковість 

Впровадження Надходження товару у 
продаж. Зростання об'є-
му продажів. Орієнтація 
на готовність покупців 

Обізнаність про товар. 
Створення іміджу то-
вару. Зміцнення позицій 
товару і фірми на ринку

Новатори, молодь,, за-
безпечені, утворені, за-
конодавці мод, що не 
бояться ризикувати 

Прибуток за рахунок 
продажів 
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Закінчення табл. 1 
1 2 3 4 5

до здійснення купівлі 
товару, оскільки велика 
частина покупців не обі-
знана про товар 

Зріст Формується реакція у 
відповідь конкурентів. 
Зростання об'єму прода-
жів мінливе і неста- 
більне. Витрати на мар-
кетинг стабілізуються. 
Товар визнаний спожи-
вачем 

Проникнення углиб 
ринку. Зміцнення при-
хильності споживачів 
до товару. Максимізація 
прибутку. Розподіл то-
вару 

Особи, які приймають 
нове, молодь і особи се-
реднього віку, спро- 
можні і з середніми до-
ходами 

Максимальні обсяги 
прибутку 

Зрілість Розширення ринку. Аб-
солютне зростання і 
максимізація обороту 
товару. Зростання запа-
сів готового товару у ви-
робника. Тенденція до 
уповільнення зростання 
темпів продажів. Інтен-
сивна конкуренція 

Утримання наявних по-
зицій і частки ринку. За-
хоплення частки ринку 
у слабких конкурентів. 
Інтенсифікація маркети-
нгової діяльності 

Представники покупців 
стадій "впровадження" і 
"зростання" 

Прибуток за рахунок 
скорочення витрат 

Насичення та спад Скорочення об'єму про-
дажів. Надлишок вироб-
ничих потужностей. По-
ява товарів-замінників. 
Можливе злиття фірм. 
Боротьба конкурентних 
товарів 

Дослідження необхід-
ності і апробація мож-
ливості елімінації виро-
бництва. Пошук нового 
напряму по викорис-
танню наявного іміджу і 
потенціалу 

Представники покупців 
товару майбутніх ста-
дій. Інертні особи. 
Особи середнього і літ-
нього віку. Особи з не-
великими доходами 

Скорочення витрат при 
зменшенні обсягу про-
дажів 

* Узагальнено авторами на підставі аналізу джерел [1-4].

На різних етапах життєвого циклу товару під- 
приємство приймає певні управлінські рішення 
щодо основних напрямів його діяльності представ-
лених у табл. 2. 

Представлені напрямки діяльності формують 
стратегічну політику підприємства (табл. 3) і зумов-
люють певні дії на кожному з етапів життєвого ци-
клу товару. 

Таблиця 2 
Напрямки діяльності підприємства відповідно до стадій ЖЦТ* 

Життєвий цикл товару
розробка впровадження зріст зрілість спад

1 2 3 4 6
Ключова стратегія

Інжиніринг. Проник-
нення на ринок. Тех- 
нічний розвиток 

Розвиток ринку Розвиток виробництва Ефективність виробництва. 
Висока якість товару 

Фінанси. Персо-
нал. Здатність 
отримати назад 
гроші і переміс-
тити персонал 

Система управління
Створення і реєстрація 
нового підприємства 
або виділення нових 
виробництв 

Розвиток нових вироб-
ництв 

Стратегічне управління, 
орієнтація на результат, 
створення альянсів, погли-
нання конкурентів 

Вдосконалення системи уп-
равління, адаптація до намі-
рів виробництва 

Реорганізація

Технічний розвиток
Ефективний інжині-
ринг і проєктування 
нового товару 

Сервісна підтримка тех-
ніко-технологічного за-
безпечення 

Здатність удосконалити 
товар, підвищити його як-
ість 

Здатність понизити витрати, 
створити нові варіанти то-
вару 

Здатність розви-
вати нові уніка-
льні якості про-
дукту 

Виробництво
Здатність розширити 
виробництво нового 
товару 

Здатність забезпечити 
необхідний рівень якості 
вироблюваної продукції 

Збільшення обсягів вироб-
ництва. Зниження витрат. 
Поліпшення якості товару

Поліпшення товару. Зни-
ження витрат. Стосунки з 
постачальниками і покуп-
цями 

Здатність скоро-
чувати виробниц-
тво, витрати, за-
паси устатку-
вання і товарів 

Персонал
Гнучкість в наймі і на-
вчанні персоналу 

Мотивація персоналу на 
підвищення продуктив-
ності праці 

Мотивація персоналу на 
зростання кваліфікації і ре-
зультативність 

Здатність ефективно пла-
тити, збільшувати продук-
тивність 

Здатність скоро-
чувати і перемі-
щати персонал 
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Закінчення табл. 2 
1 2 3 4 6

Економіка та фінанси
Пошук ресурсів для 
підтримки інвестицій. 
Ефективне викорис-
тання фінансів 

Здатність фінансувати 
заходи по розвитку рин-
ку 

Здатність фінансувати 
швидке розширення ви-
робництва і поліпшення 
товару

Здатність правильно розпо-
діляти грошові потоки. 
Ефективна система конт-
ролю витрат і цін 

Здатність продати 
зайве устатку-
вання, майно і то-
вари на складі

Маркетинг
Здатність проникати на 
ринок 

Готовність інформувати 
цільову групу спожива-
чів про переваги товару 

Зростання продажів, лоя-
льність до споживачів. Зда-
тність створити значущість 
торгової марки, знайти 
нішу. Розвиток каналів 
просування і реклами 

Здатність агресивного про-
сування товару на нові ри-
нки і утримання ніші. Гнуч-
кість ціноутворення 

Цінова ефектив-
ність вибору ка-
налів і ринків. 
Імідж організації. 
Стосунки із спо-
живачами 

* Узагальнено авторами на підставі аналізу джерел [1-4].

Таблиця 3 
Стратегічна політика підприємства відповідно до ЖТЦ товару* 

№  
з/п 

Стадія циклу Стратегія  
підприємства 

Стратегія 
маркетингу 

Стратегія 
ціноутворення 

Стратегія просування 
товару 

1 Розробка Розробка і впрова-
дження інновацій на 
основі НТД 

Комплексне дослі-
дження ринку з метою 
виявлення основного 
задуму товару

Вибір методу ціноутво-
рення 

Формування каналів 
розподілу продукції 

2 Впровадження Проникнення на ри-
нок і завоювання його 
сегментів 

Створення зацікавле-
ності навколо товару, 
поширення інформації 
про товар у дилерів і 
споживачів 

Коливання ціни, яка 
встановлюється за допо-
могою витратного ме-
тоду ціноутворення 

Пробні продажі, орієн-
товані на споживачів 
новаторів 

3 Зріст Розвиток ринку (про-
никнення в глибину 
ринку, освоєння нових 
сегментів ринку) 

Створення переваг 
цього товару 

Стабілізація цін Підвищення інтересів 
споживачів до товару 
завдяки поліпшенню 
якості товару, упако-
вки, послуг 

4 Зрілість Захист своєї частини 
ринку 

Створення прихиль-
ність до товару 

Зниження цін до рівня 
утримання конкурент-
них позицій 

Просування товару, 
звернення уваги до ок-
ремих атрибутів товару

5 Спад Вибіркова присутність 
на ринку з метою по-
вернення витрат на ви-
робництво 

Зниження витрат і про-
ведення розпродажів 

Різке зниження цін Витрати на просування 
мінімізуються, зверта-
ється увага на низьку 
ціну, орієнтація на від-
стаючих споживачів 

* Узагальнено авторами на підставі аналізу джерел [1-4].

Визначальним при розробці стратегії підприєм-
ства є інноваційна спрямованість його діяльності, 
яка характеризується інноваційним, виробничо-збу-
товим, ринковим потенціалами. 

У свою чергу, такі науковці як В. Стадник, 
М. Йохна [7] характеризують інноваційний потен-
ціал, як сукупність ресурсів та умов діяльності, що 
формують готовність і здатність підприємства до 
інноваційного розвитку. 

План виробництва продукції опирається на дані 
по всім параметрам продукції. Одними з найважли-
віших даних являється аналіз продажу товарів, який 
здійснюється за допомогою АВС-аналізу. АВС-ана-
ліз є одним із універсальних методів, який спрямо-
вано на аналіз і управління асортиментом товарів. 
Доцільність застосування та суть АВС-аналізу уже 
відома на прикладі деяких вітчизняних підприємств 
[6]. І як правило, методика АВС-аналізу базується на 
концепції категорійного менеджменту, який перед- 

бачає формування асортименту підприємства на ос-
нові вивчення потреб і попиту споживачів, тому зро-
стає роль ефективності управління товарними запа-
сами на складах, що можливо здійснити за допомо-
гою методу АВС-аналізу. Тому, аналізуючи кіль-
кість проданого товару, ми визначаємо: 

Група А (10% продукції становить 60% прибу-
тку компанії) вимагає суворого контролю над існу-
ванням. 

Група В (20% продукції, що становить третину 
організаційного прибутку) потребує постійного  
моніторингу існування. 

Група C (70% товарів, що становлять 10% від 
організаційного обороту) – наявність товару слід ре-
гулярно контролювати. 

Тому рейтинг ABC продукту компанії розгля-
дається з точки зору рентабельності та розміру при-
сутності в продажі продукції компанії. 
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Проведемо АВС-аналіз для умов ПрАТ АКХЗ. 
Мета аналізу – номенклатура, а параметри цілей 
аналізу – продажі за типом та вартістю. 

Продукція товариства поставляється в усі регі-
они України, а також відвантажується на експорт.  

Зокрема, експортується до Росії, Туреччини,  
Єгипту, Чехії, Польщі, Беліз, а також в інші країни. 

Інформація про географію продажів продукції 
(в тис грн) наведена на рис. 1. 

Згідно з рис. 1 бачимо зниження виробництва 
продукції, але продажі продукції на експорт зроста-
ють.   

Рис. 1. Продаж продукції ПрАТ АКХЗ [8] 

Об'єкт, загальна кількість частинок групи А 
становить перші 50% від загальних параметрів.  
Об'єкти групи B, які контролюють групу А. Сума на-
копичених загальних частинок становить від 50% до 
80% від загальної суми параметрів. Решта об'єктів, 
які представляють суму частинок із сукупними кіль-
костями групи С, становлять від 80 до 100% від за-
гального набору параметрів (табл. 4). 

Авдіївський коксохімічний завод виробляє 30 
видів продукції, основним з яких є кокс. залежно від 
величини шматків його поділяють на кілька фрак-
цій: кокс доменний (більше 25 мм), горішок коксо-
вий (10-25 мм) і коксовий дріб'язок (до 10 мм). на 
частку коксу доменного доводиться близько 90% за-
гального випуску продукції заводу (рис. 2). 

Таблиця 4 
Обсяги ви рибництва за видами продукції  

ПрАТ АКХЗ у 2019 році  
Вид продукції Обсяг виробництва, тис. грн

А 20670725 
Б 1418960 
В 827503 
Г 179673 

Інше 1006970 
Разом 24103831 

А- Кокс доменний 
Б – Коксова продукція 
В – Кокс пековий електродний 
Г – Амонію сульфат коксохімічного виробництва 
І – інша продукція 

Рис. 2. Структура асортименту ПраТ АКХЗ у 2019 році 
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Аналіз продукції за методом АВС-аналізу наве-
дено в табл. 5. 

Проаналізувавши асортимент, можна зробити 
висновок, що кокс доменний займає лідируючу по-
зицію в асортименті продукції заводу – це локомо-
тив підприємства, що приносить максимальний при-
буток або рентабельність. Підприємство різко зни-
жує ефективність роботи цієї групи ресурсів, спри-
чиняючи великі втрати.  

Ресурси групи А, в який входить кокс домен-
ний, повинні чітко прогнозуватися та контролюва-
тися якомога частіше, щоб гарантувати, що вони не 
є настільки конкурентоспроможними та втрачають 
силу. Цій групі ресурсів слід виділити максимальні 
інвестиції та кращі ресурси. Діяльність групи А по-
винна бути максимально проаналізована та перене-
сена на інші категорії. 

Таблиця 5 
АВС-аналіз асортименту продукції ПрАТ АКХЗ 

Види продукції Обсяги 
виробництва

Внесок, % Накопичений 
внесок 

Розподіл  
по групам 

Кокс доменний 20670725 80,75% 80,75701099 А 
Коксова продукція 1418960 5,88% 91,64387603 В 
Кокс пековій електродний 827503 3,43% 95,07695271 С 
Амонію сульфат коксохімічного 
виробництва 179673 0,74% 95,82236533 С 
Інше 1006970 4,17% 100 С 
Разом 24103831 100

Коксова продукція на ПрАТ АКХЗ представ-
лена:  

горіх коксовий – 32,3%;  
дрібниця коксова – 23,7% в обсягах виробниц-

тва коксованої продукції; 
масло фенольне кам'яновугільне – 5,3%;  
масло кам'яновугільне поглинальне – 4,1%; 
фракція нафталінова – 2,09; 
масло легке кам'яновугільне – 12,1%; 
смола кам'яновугільна – 0,7%; 
пек кам'яновугільний електродний – 0,4%; 
пек кам'яновугільний – 2,1%; 
бензол сирий кам'яновугільний – 2,08%; 
полімери бензольних відділень – 4,15%; 
терпке з смоли уловлювання (бессатураторного 

процесу) – 1,6%; 
смола кисла для дорожнього будівництва – 

4,01%; 
феноляти – 1,6%; 
масло кам'яновугільне легкосереднє – 1,9%; 
кислота сірчана технічна – 0,05%; 
шихта збагачена – 7,9%; 
розчин вакуум-карбонатної сіркоочистки від- 

працьований –0,06%;; 
фуси кам'яновугільні – 0,7% 
суміш смол і масел механічного очищення  

стічних вод коксохімічного виробництва – 1,2%; 
Ці види продукції відносяться до групи В по 

методиці розрахунку АВС-аналізу та забезпечують 
хороші стабільні продажі/прибуток підприємству. 
Дані види коксованої продукції також важливі для 
заводу, але можуть модеруватись спокійнішими  
і помірними темпами. Дані ресурси зазвичай є «дій-
ними коровами», відносно стабільні в короткостро-
ковій перспективі. Інвестиції в даний вид ресурсів 
підприємства не значні і необхідні тільки для під- 
тримки існуючого рівня. Але специфіка виробниц-
тва на підприємстві говорить, що тільки якщо буде 
товар, який відноситься до групи А – кокс-домен- 

ний, будуть вироблятися всі інші товари, тому що їх 
виробництво це побічний продукт виробництва про-
дукції групи А. 

Кокс пековий, амонію сульфат та інші групи 
виробництва відносяться до групи категорії С. В 
групі товарів Інше представлені в асортименті такі 
види продукції ПрАТ АКХЗ: 

сировина коксохімічна для виробництва тех- 
нічного вуглецю (антраценового фракція); 

сировина коксохімічна для виробництва тех- 
нічного вуглецю (пекові дистиляти); 

сировина коксохімічна для виробництва тех- 
нічного вуглецю; 

сировина коксохімічна для виробництва висо-
коструктурованого технічного вуглецю. 

Ці товари відносяться до тих, хто знаходиться 
на стадії впровадження на ринок, їх продажі мають 
позитивну динаміку продажів. Продажі товарів 
групи Інше – максимальні, але вони є стратегічно  
важливими для кампанії, оскільки задовольняють 
потреби окремого ринку, що не канібалізує основ-
ний асортимент, підкреслює позиціонування марки 
тощо. 

На підставі проведеного аналізу та виходячи зі 
ступеня готовності підприємства вести інноваційну 
діяльність на різних етапах ЖЦТ, розглядають ва- 
ріанти стратегічної поведінки: 

– на етапі розробки товару це – впровадження
технічних, технологічних інновацій для створення 
нового товару; 

– на етапі впровадження – застосування страте-
гії конкуренції на товарному ринку; 

– на етапі зростання – впровадження інновацій
в виробничо-збутовий потенціал підприємства; 

– на етапах зрілості і спаду – застосування стра-
тегії зміни технологічної спеціалізації, впрова-
дження стратегії конверсії діяльності підприємства. 

Висновки. Таким чином, ринковий успіх і при-
бутковість промислового підприємства залежить від 
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можливостей підприємства стосовно оновлення асо-
ртименту продукції, що виробляється, і розробки 
нових товарів. В основі планування стратегії під- 
приємства покладено аналіз його товарного порт-
феля, дослідження життєвого циклу товару основ-
ного виробництва. Спираючись на результати дослі-
джень, необхідно розробляти з наявних альтернатив 
комплексні заходи для побудови найбільш адапто-
ваної маркетингової стратегії в цілому. Розглядаючи 
стратегічну політику підприємства на стадії ЖЦТ – 
зародження і розробка, можна досягти стимулю-
вання інноваційної діяльності підприємства, що 
приведе до виникнення прогресивних змін у процесі 
виробництва. 
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Бєлікова О. Ю., Бурцева О. Є., Хороших В. В. 
Вплив життєвого циклу товару промислового під- 
приємства на формування його інноваційної стра-
тегії 

У статті було розглянуто стратегічні напрямки  
розвитку підприємницьких стратегій відповідно до 
концепції життєвого циклу товару. Розглянуто підходи 
науковців до формування етапів життєвого циклу то-
варів підприємства. 

На підставі аналізу наукових досліджень узагаль-
нено основні характеристики маркетингу в залежності 
від стадії життєвого циклу товару. З'ясовано, що на рі-
зних етапах життєвого циклу товару підприємство 
приймає певні управлінські рішення щодо основних 
напрямів його діяльності. 

Узагальнено напрямки діяльності підприємства 
відповідно до стадій життєвого циклу товару за такими 
критеріями як ключова стратегія, система управління, 
технічний розвиток, виробництво, персонал, економіка 
та фінанси, маркетинг. 

Досліджено та узагальнено стратегічну політику 
підприємства відповідно до життєвого циклу товару. 

Доведено, що визначальним при розробці страте-
гії підприємства є інноваційна спрямованість його дія-
льності, яка характеризується інноваційним, вироб-
ничо-збутовим, ринковим потенціалами. 

У статті проведено АВС-аналіз діяльності про- 
мислового підприємства та зроблено висновки стосо-
вно використання товарних ресурсів підприємства. 

На підставі проведеного аналізу та виходячи зі 
ступеня готовності підприємства вести інноваційну ді-
яльність на різних етапах ЖЦТ зроблено висновки про  
варіанти стратегічної поведінки підприємства. 

Ключові слова: маркетинг, життєвий цикл товару, 
ресурси, стратегія, аналіз товарних ресурсів, іннова-
ційна діяльність, інноваційна стратегія. 

Belikova O., Burtseva O., Khoroshykh V. The in-
fluence of the life cycle of industrial enterprise goods 
formation of its innovative strategy 

The article deals with strategic directions of entrepre-
neurial strategies development in accordance with the 
product life cycle concept. The approaches of scientists be-
fore the formation of stages of the enterprise goods life  
cycle are considered. On the basis of the analysis of scien-
tific researches the basic characteristics of marketing de-
pending on a stage of life cycle of the goods are genera- 
lized. 

It is found out that at different stages of the life cycle 
of goods the enterprise makes managerial decisions con-
cerning the main directions of its activity. The directions of 
the enterprise activity are generalized in accordance with 
the stages of the product life cycle on such criteria as key 
strategy, management system, technical development, pro-
duction, personnel, economics and finance, marketing.  
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The strategic policy of the enterprise in accordance 
with the product life cycle is studied and generalized.  

It has been proved that the innovative orientation of 
the company's activity, which is characterized by innova-
tion, production and marketing potential, is decisive in the 
development of the company's strategy.  

The article contains an ABC analysis of the industrial 
enterprise's activity and draws conclusions about the use of 
the enterprise's commodity resources. Based on this analy-
sis and the degree to which the enterprise is ready to inno-
vate at different stages of the TLI, conclusions were drawn 
on the strategic behavior options of the enterprise.  

Keywords: marketing, product life cycle, resources, 
strategy, analysis of product resources, innovative activity, 
innovative strategy. 

Беликова Е. Ю., Бурцева Е. Е., Хороших В. В. 
Влияние жизненного цикла товара промышлен-
ного предприятия на формирование его инноваци-
онной стратегии 

В статье были рассмотрены стратегические 
направления развития предпринимательских страте-
гий в соответствии с концепцией жизненного цикла то-
вара. Рассмотрены подходы ученых до формирования 
этапов жизненного цикла товаров предприятия. На ос-
новании анализа научных исследований обобщены ос-
новные характеристики маркетинга в зависимости от 
стадии жизненного цикла товара. 

Выяснено, что на разных этапах жизненного 
цикла товара предприятие принимает определенные 
управленческие решения относительно основных 
направлений его деятельности. Обобщены направле-
ния деятельности предприятия в соответствии со ста-
диями жизненного цикла товара по таким критериям 
как ключевая стратегия, система управления, техниче-
ское развитие, производство, персонал, экономика и 
финансы, маркетинг.  

Исследована и обобщена стратегическая поли-
тика предприятия в соответствии с жизненным циклом 
товара.  

Доказано, что определяющей при разработке 
стратегии предприятия является инновационная 
направленность его деятельности, которая характери-
зуется инновационным, производственно-сбытовым, 
рыночным потенциалами.  

В статье проведен АВС-анализ деятельности про-
мышленного предприятия и сделаны выводы относи-
тельно использования товарных ресурсов предприя-
тия. На основании проведенного анализа и исходя из 
степени готовности предприятия вести инновацион-
ную деятельность на разных этапах ЖЦТ сделаны вы-
воды о вариантах стратегического поведения предпри-
ятия.  

Ключевые слова: маркетинг, жизненный цикл то-
вара, ресурсы, стратегия, анализ товарных ресурсов, 
инновационная деятельность, инновационная страте-
гия. 
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