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МОДЕЛЬ ВПЛИВУ КОНТЕНТ-МАРКЕТИНГУ  
НА ІННОВАЦІЙНИЙ ПОТЕНЦІАЛ БІЗНЕСУ

Цифрові технології трансформують принципи і моделі створення та поширення інформаційного потоку, 
що дає можливість створити веб-контент, який забезпечує користувачів необхідними відомостями про інно-
ваційний продукт. У статті розкривається сутність понять «інновація» та «інноваційний процес». Показано 
роль в інноваційному процесі контент-маркетингу, який є невід’ємною частиною просування. Представлено вну-
трішню систему контент-маркетингу як бізнес-процесу, що ґрунтується на низці інструментів та методів, 
надано характеристику цих функціоналів. Запропоновано модель формування та взаємодії інструментів кон-
тент-маркетингу, описано ключові принципи моделі та її основні переваги. На систему контент-маркетингу 
впливають чинники зовнішнього середовища і зворотний зв’язок від нього, що також відображено в запропоно-
ваній моделі. Передбачається, що дана модель забезпечить успішне просування інноваційного продукту на ринку 
за рахунок поступового залучення споживачів до комунікаційного процесу, що має відношення до інноваційного 
продукту і формування лояльності до бренду. Інструменти контент-маркетингу є невід’ємною частиною про-
сування інноваційного продукту, його присутність має простежуватися на всіх етапах процесу. За наявності 
необхідних ресурсів запропонована модель формування та взаємодії різних методів контент-маркетингу дасть 
змогу розробити конкретну програму успішного просування інноваційного продукту на ринку.
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Постановка проблеми. В умовах інтенсифікації 
конкуренції та повсякденного інформаційного пере-
вантаження споживачів підприємствам складно при-
вернути увагу. Роль та вплив інструментів і методів 
контент-маркетингу на інноваційний процес є важли-
вою в сучасному бізнес-середовищі. Інновації є клю-
човим фактором успіху багатьох компаній, оскільки 
вони дозволяють розвиватися, залучати нових клієнтів 
і залишатися конкурентоспроможними на ринку. Кон-
тент-маркетинг, у свою чергу, включає в себе створення 
і поширення цінного контенту для цільової аудиторії 
з метою залучення і утримання її уваги. Проте ефек-
тивність застосування контент-маркетингу для підви-
щення інноваційного потенціалу бізнесу на сьогодні 
вивчена недостатньо. Проблема полягає в тому, як кон-
тент-маркетинг може сприяти інноваційному процесу 
в організації. Для розгляду цієї проблеми розглянуто 
різні аспекти впливу інструментів та методів контент-
маркетингу у зміцненні інноваційного процесу, що 
забезпечать залучення ресурсів, ідей і підтримку необ-
хідних для розвитку новаторських рішень.

Однією з найбільш виразних рис сучасного етапу 
розвитку інтелектуального ресурсу виступає підви-
щена роль інноваційно-активних компаній. Цим зумов-
лена потреба дослідження поточного стану та потен-
ційних напрямів інноваційних процесів. Одним із таких 
напрямів є контент-маркетинг інновацій. У науковій 
літературі проблемам контент-маркетингу інновацій 
не приділяється належної уваги. Однак на практиці 
саме контент-маркетингу належить вирішальна роль у 
просуванні інноваційного продукту на ринку. З огляду 

на це, актуальним вбачається проведення дослідження 
особливостей впровадження контент-маркетингу для 
підвищення інноваційного потенціалу бізнесу.

У межах дослідження було використано методи 
аналізу та синтезу, зокрема, під час вивчення підходів 
до поняття «інновація», структурно-функціональний 
метод під час дослідження структури контент-марке-
тингу, метод графічного моделювання під час побудови 
моделі формування та взаємодії функціоналів контент-
маркетингу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Інстру-
менти і методи контент-маркетингу, їхня специфіка та 
значення у структурі інноваційного процесу зумовлю-
ються змістом поняття інновації, її базовими характе-
ристиками. Проблема термінологічного та понятійного 
апарату категорії «інновація» є актуальною науков-
ців. Аналіз трактувань поняття «інновація» розгля-
далося різними вченими, такими як І.І. Вініченко [1], 
С.М. Ілляшенко [2], В.Ф. Колесніченко [3], О. Олійник 
[4], О.О. Григорян [5], І.А. Чіков [6], В.Л. Вороніна 
[7], O.В. Гаврильченко [8] та багато інших. Проте на 
сьогодні не існує єдиного загальноприйнятного визна-
чення поняття «інновація». Поширені різні, часто 
суперечливі точки зору стосовно того, що слід вва-
жати інноваціями – абсолютно нове чи вдосконалене 
старе, глобальні чи локальні зміни, процес створення 
нового чи його результат, будь-що нове чи лише те, що 
є актуальним і значущим. Основою інтеграції наявних 
поглядів може бути системний підхід, тобто розгляд 
інновації як цілеспрямованої зміни, нововведення у 
певній системі, яке вдосконалює цю систему, призво-
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дить до її прогресивного розвитку. Основні напрями 
підходу до трактування терміну «інновація» можна 
згрупувати за чотирма напрямами: інновація як про-
гнозований конкретний результат; інновація як процес 
від ідеї до впровадження та перетворення; інновація як 
засіб досягнення мети; інновація як зміна, орієнтована 
на появу нового стану.

Незважаючи на деякі фундаментальні відмінності 
підходів, ідеться про тісно пов’язані між собою явища. 
Так за відсутності процесу не з’явиться результат, що 
тягне за собою певні зміни. Також і результату без про-
цесу досягти неможливо, з причини того, що резуль-
тат з’являється внаслідок певної діяльності суб’єкта, 
яка так чи інакше є процесом. Між цим виникають 
особливі взаємовідносини, які містять низку трудно-
щів, що обтяжує точне прогнозування реакції ринку. 
До таких труднощів належать дослідження поведінки 
споживачів, їхнє сприйняття інноваційних продук-
тів, характеристики і споживчі якості яких, особливо 
на початкових етапах впровадження на ринок, часто 
незнайомі аудиторії. Особливо гостро ці труднощі про-
являються на стадії виведення на ринок – у період фор-
мування ринкових ніш. Контент-маркетинг є одним 
з інструментів маркетингу, який може впливати на 
інноваційний процес підприємства. Питанням органі-
зації роботи підприємства під час реалізації стратегії 
просування товарів та поширення послуг завдяки кон-
тент-маркетингу приділяли багато уваги, та зокрема 
суттєвий вклад зробили Ю.О. Головчук, Л.В. Дибчук, 
Л.П. Середницька [9], O. Виноградова, Н. Дрокіна 
[10], Т.В. Альошина, Д.Е. Козенков, М.Д. Сало [11], 
В.В. Дергачова, З.В. Григорова [12].

Контент-маркетинг відіграє ключову роль, його 
характерною рисою є необхідність глибокого зану-
рення в суть інноваційних технологічних процесів. 
Контент-маркетолог змушений вивчати не тільки пред-
метну сферу пропонованих інновацій, а й специфіку 
поведінки всіх груп учасників ринку для представ-
лення якісного релевантного контенту, що інформує 
цільову аудиторію.

Мета статті полягає в розробці і обґрунтуванні 
моделі впливу контент-маркетингу на підвищення 
інноваційного потенціалу бізнесу. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Циф-
рові технології змінюють принципи та моделі створення 
та поширення інформації, але також дають змогу ство-
рити якісний веб-контент, що забезпечує користувачів 
необхідними відомостями про інноваційний продукт. 
Люди дедалі більше орієнтуються на інтернет-формат 
надання інформації. До активного проникнення інтер-
нету в повсякденне життя, таким форматом слугували 
офлайн-презентації продукту, ілюстровані каталоги 
товарів/послуг. Однак вони мали обмежені можливості 
поширення інформації. Поява сайтів, форумів, соціаль-
них мереж, відеоканалів, на яких наочно та детально 
демонструються способи застосування інноваційного 
товару та його переваги порівняно з уже знайомими ана-
логами, дає споживачу змогу отримати всю вичерпну 
інформацію будь-де та будь-коли за допомогою електро-
нних гаджетів, а також поставити запитання, прокомен-
тувати повідомлення компанії. Можливість на кожному 
етапі взаємодії користувача з контентом транслювати 
йому релевантні повідомлення та оголошення сприяє 

формуванню лояльності цільової аудиторії до нового 
бренду ще до придбання продукту. 

Контент-маркетинг можна реалізовувати паралельно 
зі створенням інноваційного продукту. У цьому разі кон-
тент стане його першим двигуном на ринку. Такий під-
хід формує стратегію просування потенційного іннова-
ційного продукту, що набагато ефективніше порівняно 
з традиційною маркетинговою стратегією. Це дає змогу 
компанії вивести готову продукцію на підготовлений 
ринок збуту і забезпечити їй конкурентоспроможність. 
Прикладом реалізації цієї стратегії можуть бути серії 
публікацій історій про розв’язання певних проблем за 
допомогою нового продукту, фото- і відеоматеріали, що 
демонструють технології виробництва, відгуки блоге-
рів про пробне використання інноваційного продукту, 
навчальний і рекомендаційний контент із можливістю 
залишити попереднє замовлення.

Внутрішня система контент-маркетингу як бізнес-
процесу ґрунтується на низці інструментів – інформа-
ційне забезпечення, інтелект, інноватика, виробництво 
контенту, аналітика, управління та контроль, наведена 
в таблиці 1.

Наповнення й розвиток зазначених інструментів 
передбачає наявність і функціонування таких позицій 
управління: інформаційно-аналітичне, кадрове, інно-
ваційне, фінансами та обліковою політикою, контен-
том, системним менеджментом.

Сукупність інструментів і зв’язків між ними утво-
рює функціональну структуру системи контент-мар-
кетингу. Оскільки діяльність кожного з інструмен-
тів залежить від стану внутрішнього та зовнішнього 
середовища, а вихід результату реалізації контент-
маркетингу здійснюється в ці ж середовища, загальну 
структуру контент-маркетингу можна представити у 
вигляді схеми (рис. 1).

На загальну роботу системи контент-маркетингу 
впливають чинники зовнішнього середовища, а також 
зворотний зв’язок від нього, що зумовлює коригу-
вання інструментів підсистем контент-маркетингу. До 
елементів зворотного зв’язку можна віднести цільові 
запити користувачів, реакції користувачів на контент, 
призначені для користувача заперечення, коментарі 
відносно інноваційного продукту, що просувається.

Відштовхуючись від базових властивостей будь-якої 
економічної системи, зокрема й системи контент-мар-
кетингу, таких як взаємозв’язок і взаємодія, та засто-
совуючи концепт синергетичного ефекту, як ступінь 
спільності цілей і несуперечливості в роботі системи її 
основних підсистем, можна дійти висновку, що злагодже-
ність у спільному формуванні інструментів контент-мар-
кетингу має сприяти розв’язанню завдань, пов’язаних із 
просуванням інноваційного продукту на ринку.

З огляду на характеристики базових інструмен-
тів контент-маркетингу, їхню структуру, уточнення та 
висновки, а також «необхідність миттєво адаптуватися 
до умов, що змінюються в інформаційному світі», про-
понується модель формування та взаємодії інструмен-
тів контент-маркетингу (рис. 2).

В основу моделі покладено функціональну струк-
туру контент-маркетингу. Формування інструментів 
здійснюється в послідовно-паралельному режимі. Кон-
тент-маркетинг не тільки створює та поширює контент, 
який має самостійну цінність для цільової аудиторії, 
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Таблиця 1 – Характеристика функціональних інструментів системи контент-маркетингу
Інструмент Вимоги Результат

Інформаційне 
забезпечення

Сформувати агреговану інформацію:
– про стан зовнішнього і внутрішнього середовища компанії (стан галузі, 
специфіку сфери діяльності, основних конкурентів і цільової аудиторії);
– щодо інтернет-середовища (SEO, майданчики розміщення). 
Забезпечити можливість внутрішніх і зовнішніх комунікацій (технічне 
забезпечення, програмні продукти, бази даних)

Інформаційна база даних, 
що забезпечує діяльність 
інших підсистем базових 
інструментів

Інтелект

Підібрати співробітників, що володіють цільовими компетенціями і 
динамічними здібностями. 
Сформувати і мотивувати команду для розроблення контент-стратегії, 
генерації контенту і його розповсюдження з метою просування 
конкретного інноваційного продукту. 
Сформувати команди виконавців інших базових інструментів. 
Зміцнювати та нарощувати інтелектуальний потенціал компанії.

Команди співробітників 
базових інструментів. 
Документація з кадрового 
забезпечення і розвитку 
кадрового потенціалу

Інноватика Забезпечити розвиток базових методів технологічними (програмне 
забезпечення) і організаційними інноваційними інструментами

Технологічний зразок, 
документація по 
інноваційному інструменту

Виробництво 
контенту

Забезпечити планування, створення, оптимізацію та оновлення 
контенту, що сприяє просуванню інноваційного продукту і відповідає 
інформаційним потребам користувача. 
Забезпечити новий рівень комунікації з брендом.

Редакційна політика, 
контент-план, 
оптимізований 
релевантний контент

Аналітика

Здійснювати регулярний моніторинг, якісну та кількісну оцінку 
ефективності контент-маркетингової діяльності. 
Забезпечити реалізацію всіх форм обліку результатів і фінансових 
вкладень. 
Розробити показники оцінки ефективності контент-маркетингової 
діяльності загалом і для кожного базового методу.

Облікова політика 
компанії, маркетинговою 
діяльністю за кожним 
методом. Форми обліку 
ефективності контент-
маркетингу.

Управління, 
координування  
та контроль

Забезпечити взаємодію з іншими службами компанії та зовнішніми 
організаціями. 
Спрогнозувати, сформувати і довести до команд співробітників плановані 
показники ефективності контент-маркетингової діяльності. 
Підібрати майданчики і забезпечити поширення контенту. 
Проконтролювати результати кожної підсистеми функціоналів. 
Забезпечити виконання запланованих показників в умовах конкурентного 
ринку.

Схеми та алгоритми 
взаємодій зі службами 
компанії та зовнішніми 
організаціями. Технічні 
завдання командам 
співробітників.

Джерело: складено авторами
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Рисунок 1 – Структура функціоналу контент-маркетингу
Джерело: складено авторами
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тим самим беручи участь у просуванні інноваційного 
продукту, але й контролює реалізацію цих процесів 
шляхом аналізу метрик та проведення досліджень, як 
внутрішніх, так і зовнішніх. Основні показники веб-
аналітики, такі як загальний трафік, джерела трафіку, 
відмови, глибина перегляду сторінок, динаміка охо-
плень, час проведений користувачем на сайті, відсоток 
нових сесій, конверсія, оцінюються для декількох кон-
тент-майданчиків, наприклад, сайт, блог або соціальні 
мережі. Ці метрики допомагають зрозуміти, наскільки 
користувачі зацікавлені в контенті, яким платформам і 
якому контенту вони віддають перевагу, як вони пово-
дяться. Відповідно до дій користувачів можна робити 
прогнози попиту на інноваційний продукт. Пріоритети 
у використанні результатів аналітики можуть змінюва-
тися відповідно до ринкових тенденцій і цілей компанії 
в певний момент часу.

Ключовими принципами управління моделі є: гнуч-
кість, комплексність, орієнтація на довгострокову пер-
спективу; створення функціональних команд фахівців; 
системний підхід до формування підсистем функціо-
налу, орієнтація на формування споживчих компетен-
цій щодо інноваційного продукту, інноваційність як 
здатність до генерації нових ідей. 

Пропонована модель має такі переваги: враховує 
взаємозв’язки і взаємозалежності підсистем, зовніш-
нього і внутрішнього середовища; має зворотний 
зв’язок з аудиторією; відображає можливості здій-
снення доопрацювання і коригування як технологічних, 
так і нетехнологічних процесів; може бути застосована 
для побудови організаційних моделей управління кон-
тентом поза маркетинговою діяльністю.

Інструменти контент-маркетингу тісно пов’язані 
із сукупністю матеріальних ресурсів організації та її 
інтелектуального капіталу, а також здатністю ефек-
тивно ними управляти, унаслідок чого формується 

підвищена цінність для споживача і в підсумку досяга-
ється конкурентна перевага організації.

Ресурси контент-маркетингу:
– виробничі (комп’ютери, оргтехніка);
– фінансові (бюджет);
– інформаційно-аналітичні (дані про цільову ауди-

торію, про результати ефективності);
– інтелектуальні (компетенції суб’єктів, знання і 

досвід, креативність, здібності до ефективних комуні-
кацій, здатності до адаптації, особистісні якості);

– стратегічні (методи сегментування, позиціону-
вання, контент-планування, відбір майданчиків);

– споживчі (лояльні клієнти, які генерують користу-
вацький контент);

– інноваційні (інструменти, створені на базі досяг-
нень наскрізних технологій: чат-боти, віртуальні 
додатки).

Що стосується інноваційного ресурсу, то слід зау-
важити, що інноваційні технології у маркетингу дають 
змогу підвищити якість взаємодії з цільовою аудито-
рією, що може бути ключовим фактором вибору під 
час ухвалення рішення про покупку. Це зумовлено тим, 
що інноваційний ресурс спрощує доступ споживачів 
до інноваційних продуктів і за інших рівних умов, є 
ключовим компонентом, що формує додану цінність.

Висновки. Контент-маркетинг є ефективним 
інструментом для підвищення інноваційного потенці-
алу компанії, оскільки дозволяє генерувати нові ідеї, 
вивчати потреби цільової аудиторії та отримувати зво-
ротний зв’язок щодо продуктів і послуг. Створення 
якісного контенту сприяє покращенню іміджу компанії 
як інноваційної та клієнтоорієнтованої, що підвищує 
довіру з боку споживачів до нових розробок. Застосу-
вання контент-маркетингу в сфері досліджень та роз-
робок дозволяє оперативно поширювати інформацію 
про перспективні напрямки. 

діяльність підсистем функціоналу контент-маркетингу

відповідна реакція на діяльність підсистем функціоналу 
контент-маркетингу
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Рисунок 2 – Модель формування та взаємодії функціональних інструментів 
контент-маркетингу
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Інтеграція контент-стратегії в загальну інноваційну 
політику компанії сприяє синергетичному ефекту – 
маркетинг підсилює результати інноваційної діяльності 
і навпаки. Запропонована в роботі модель впливу кон-
тент-маркетингу на інноваційний потенціал дозволяє 

комплексно оцінити ефективність контенту на різних 
етапах інноваційного процесу. Запропонований під-
хід дозволить підвищити ефективність контент-мар-
кетингу в процесі просування інновацій та посилити 
його вплив на інноваційний потенціал бізнесу.
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MODEL OF CONTENT MARKETING IMPACT  
ON BUSINESS INNOVATION POTENTIAL

Digital technologies transform the principles and models of creating and disseminating information flow, which 
makes it possible to create web content that provides users with the necessary information about an innovative prod-
uct. The purpose of the article is to develop and substantiate a model of content marketing's impact on enhancing 
the innovative potential of business. The article reveals the essence of the concepts of "innovation" and "innovation 
process". The role of content marketing in the innovation process is shown, which is an integral part of promotion. The 
internal system of content marketing as a business process based on a number of tools and methods is presented, and 
these functionalities are characterized. The model of formation and interaction of content marketing tools is proposed, 
the key principles of the model and its main advantages are described. The content marketing system is influenced 
by environmental factors and feedback from it, which is also reflected in the proposed model. It is assumed that this 
model will ensure the successful promotion of an innovative product on the market through the gradual involvement 
of consumers in the communication process related to the innovative product and the formation of brand loyalty. The 
study used the methods of analysis and synthesis, in particular, when studying approaches to the concept of "innova-
tion", the structural-functional method when studying the structure of content marketing, and the graphical modeling 
method when building a model of formation and interaction of content marketing functions. Content marketing tools 
and methods are an integral part of promoting an innovative product. Its presence should be traced at all stages of 
the innovation process. The model of formation and interaction of content marketing tools proposed in the article will 
allow developing a specific program for successful promotion of an innovative product on the market, provided that the 
necessary resources are available. The model is based on the functional structure of content marketing and takes into 
account the interconnections between its subsystems, as well as the external and internal environment of the company. 
It provides for flexible customization of processes and quick adaptation to changes in the market situation. Thus, the 
proposed approach will increase the effectiveness of content marketing in the process of promoting innovations and 
strengthen its impact on the innovative potential of the business.

Key words: content, marketing, consumer, innovation, process, tool, promotion, loyalty.
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