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Звягінцева О. Б., Підберезних І. В., Верланов О. Ю., Сидоренко А. І. Ефективні методи маркетингових 
наукових досліджень у процесі формування інноваційного маркетингу підприємств

У статті виділені ефективні методи маркетингових наукових досліджень у процесі формування та впровадження інноваційного маркетингу на 
підприємствах. Результати інноваційного маркетингу залежать від результатів маркетингових досліджень, які передують розробці кожного 
етапу процесу формування та впровадження інноваційного маркетингу. Більшість авторів-науковців демонструють власні методики здійснен-
ня етапів інноваційного маркетингу, але не підкреслюють важливість застосування маркетингових досліджень у процесі інноваційного марке-
тингу. Також рідко розглядається відбір ефективних методів маркетингових досліджень для конкретних ситуацій та обґрунтування конкрет-
них маркетингових заходів, зокрема етапів механізму розробки інноваційного маркетингу. Метою статті є виділення ефективних методів 
маркетингових досліджень, які доцільно використовувати в процесі розробки кожного етапу процесу формування та впровадження інновацій-
ного маркетингу. Як методи наукового дослідження використовувалися збір і аналіз вторинної інформації – науково-методичної, навчально-
методичної, довідкової, синдикативної та внутрішньої маркетингової інформації (традиційний і формалізований аналіз документів – наукових, 
популярних статей, монографій, посібників, свідчень провідних спеціалістів у галузі інновацій та підприємців, які займаються комерціалізацією 
інноваційних товарів та послуг); а також збір і аналіз первинної інформації, зокрема глибинні інтерв’ю з провідними маркетологами, експертні 
оцінки фахівців у галузі інноваційної діяльності. Результати досліджень дозволили виділити методи маркетингових досліджень, які ефективні 
при обґрунтуванні кожного елементу механізму формування та впровадження інноваційного маркетингу на підприємстві. Запропоновані нами 
рекомендації сприяють зниженню безґрунтовних витрат при проведенні маркетингових досліджень, результати яких обумовлюють розроблен-
ня заходів інноваційного маркетингу та сприяють підвищенню ефективності інноваційного маркетингу на підприємствах. На перспективу до-
цільна більш глибока та ретельна розробка механізму використання кожного конкретного методу маркетингових наукових досліджень у процесі 
формування та впровадження інноваційного маркетингу підприємств.
Ключові слова: інноваційний маркетинг, методи маркетингових досліджень, виявлення потреби в новації, формування ідей новацій, моніторинг 
варіантів задумів новації, моніторинг можливих варіантів маркетингових стратегій новації, визначення можливостей підприємства з виробни-
цтва новації, оцінка товару-новинки цільовою групою споживачів пробного маркетингу.
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Zviagintseva O. B., Pidbereznykh I. V., Verlanov O. Y., Sydorenko A. I. Efficient Methods of Marketing Research  
in the Process of Forming Innovative Marketing of Enterprises

The article highlights efficient methods of marketing research in the process of forming and implementing innovative marketing at enterprises. The results of inno-
vative marketing depend on the results of marketing research that precede the development of each stage of the process of forming and implementing innovative 
marketing. Most authors-scientists demonstrate their own methods for implementing the stages of innovative marketing, but do not emphasize the importance 
of using marketing research in the process of innovative marketing. Also, the selection of efficient methods of marketing research for specific situations and the 
substantiation of specific marketing activities, in particular the stages of the mechanism for developing innovative marketing, is rarely considered. The aim of the 
article is to highlight efficient methods of marketing research that are appropriate to use in the process of developing each stage of the process of forming and 
implementing innovative marketing. The methods of scientific research used were methods of collecting and analyzing secondary information – scientific and 
methodological, educational and methodological, reference, syndicated and internal marketing information (traditional and formalized analysis of documents –  
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scientific, popular articles, monographs, manuals, testimonies of leading specialists in the field of innovations and entrepreneurs involved in the commercial-
ization of innovative goods and services); as well as methods of collecting and analyzing primary information, in particular, in-depth interviews with leading 
marketers, expert assessments of specialists in the field of innovation activity. The results of the research allowed us to identify marketing research methods that 
are efficient in substantiating each element of the mechanism for forming and implementing innovative marketing at an enterprise. The recommendations we 
have proposed contribute to reducing unreasonable costs when conducting marketing research, the results of which determine the development of innovative 
marketing measures, and contribute to increasing the efficiency of innovative marketing at enterprises. In the future, it is advisable to develop a more in-depth 
and thorough mechanism for using each specific method of marketing research in the process of forming and implementing innovative marketing of enterprises.
Keywords: innovative marketing, marketing research methods, identifying the need for innovation, forming ideas for innovations, monitoring options for inno-
vation ideas, monitoring possible options for innovation marketing strategies, determining the capabilities of an enterprise to produce an innovation, evaluating 
a new product by a target group of consumers of trial marketing.
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Інновації – запорука та основа сучасної конку­
ренції. Підприємці виводять на ринок іннова­
ційні товари із прискореною швидкістю, але ве­

лика доля спроб невдала. «Щоб вижити, необхідно 
зрозуміти сучасний інноваційний процес» [1]. В ін­
новаційному маркетингу висока значущість прове­
дення маркетингових досліджень, мета яких – по­
шук можливостей зниження ризиків виведення на 
ринок інноваційних товарів і ринкової невизначе­
ності діяльності підприємства-інноватора. Іннова­
ційні товари мають високий рівень ризику. Їх мож­
лива низька ефективність продажів на ринку най­
частіше зумовлена маркетинговими недоліками в 
процесі розробки та просування товарів-новинок: 
відсутність чітко встановленої мети зародження 
товару до початку науково-дослідних і дослідно-
конструкторських робіт; неправильне визначення 
бажань і вимог потенційних споживачів, а також 
їх поведінки щодо інноваційних товарів; нечітке 
уявлення з боку купівельного ринку новизни то­
вару; невідповідність споживчих властивостей та 
якісних характеристик новинки вимогам і запитам 
споживачів; помилки в розробці маркетингової 
цінової політики; невірна розробка та здійснення 
маркетингової політики розподілу та просування 
інновації; нестикування планового та фактичного 
бюджету інноваційного маркетингу тощо.

Застосування традиційної методології марке­
тингових досліджень відомих ринку товарів і по­

слуг – глибоко вивченої та опрацьованої в теорії та 
на практиці – може не привести до запланованої 
ефективності через маркетингову специфіку рин­
ків інноваційних товарів. На цих ринках функціо­
нують взаємопов’язані підприємства та особи, 
які мають взаємозалежність: споживачі (кінцеві 
та проміжні), науково-дослідні підприємства, до­
слідно-конструкторські організації, виробники 
інноваційних товарів, спеціалізовані підприємства 
торгівлі та інші. Між ними існують специфічні ва­
ріанти взаємодії, особливі взаємини, які мають 
певні специфічні проблеми. Це ускладнює прогно­
зування діяльності учасників ринку інноваційних 
товарів та інноваційного маркетингу. У цій ситуації 
зростає значення маркетингових досліджень пове­
дінки споживачів, їх потреб, запитів та вимог щодо 
інновацій, властивості та споживчі якості яких 
на початкових стадіях інноваційного маркетингу 
практично невідомі споживачам.

Методи маркетингових досліджень ретель­
но описані світовими такими фахівцями, 
як Аакер Д. А., Браун Т., Девіс Д., Лам- 

бен Ж.-Ж., Малхотра Н., Мадден Т., Макдоналд М., 
Котлер Ф. [1; 2], Черчілль Г., а також українськими  
науковцями – Барабановою В. В., Войчак А. В., Дан­
ченко О. Б., Дзюба Т. В., Довгань С. В., Захарчен- 
ко П. В., Зозульовим А. В., Ільченко Т. В., Кобер-
нюк С. О., Красовською О. Ю., Полтрак В. А., Реше­
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тіловою Т. Б., Солнцевим С. О., Старостіною А. О., 
Тараненко І. В., Юрченко Н. І. та іншими. У робо­
тах цих авторів продемонстровані наукові підходи, 
сутність та значення маркетингових досліджень у 
підприємницькій діяльності, методики, методи та 
принципи проведення маркетингових досліджень.

Розробка механізму формування інновацій­
ного маркетингу представлена в наукових роботах 
Башинської І. О., Біловодської О. А., Богатирьо- 
вої Г. А., Дойля П., Заруби В. Я., Ілляшенка С. М., 
Котлера Ф. [1; 2], Левітт Т., Решетнікової І. Л., Тєлє­
това О. С. та інших. Застосування маркетингових 
досліджень у процесі формування елементів інно­
ваційного маркетингу та інноваційної діяльності – 
в роботах Борисенко О. С. [29], Ботіна М. С. [26], 
Дюжева В. Г., Летуновської Н. Є. [28], Порсюро- 
вої І. П. [26], Сигиди Л. О. [28], Соколової Л. В., Фі­
сун Ю. В. [29], Ярмолюк О. Я. [29], Яшкіної О. І. [20]. 
У цих наукових працях продемонстроване значен­
ня та цінність використання маркетингового підхо­
ду, зокрема проведення маркетингових досліджень, 
у ході розробки та впровадження інноваційної ді­
яльності та інноваційного маркетингу на підпри­
ємствах, але не надано рекомендацій щодо засто­
сування влучних, пов’язаних з обліком маркетин­
гових особливостей інноваційних товарів, методів 
проведення маркетингових досліджень у цій сфері. 

Метою статті є виділення ефективних ме­
тодів маркетингових досліджень, які доцільно ви­
користовувати в процесі розробки кожного етапу 
процесу формування та впровадження інновацій­
ного маркетингу.

У процесі застосування маркетингових дослі­
джень в інноваційному маркетингу необхід­
но визначити ефективні методи маркетин­

гових досліджень при проходженні кожної стадії 
механізму розробки та застосування інновацій­
ного маркетингу. В маркетинговій діяльності під­
приємств поряд із теорією та практикою традицій­
ного маркетингу велике значення має врахування 
маркетингових особливостей товару – об’єкта 
маркетингу, сфери діяльності, галузі промисло­
вості, ситуації на ринку. Серед цих особливостей –  
специфічні саме для конкретного товару, сфери 
діяльності методи проведення маркетингових до­
сліджень, результативність яких обумовлена мар­
кетинговими ознаками предмета цих досліджень. 

На базі запропонованого Ф. Котлером про­
цесу [2] ми впровадили розробку товару, механізм 
формування та впровадження інноваційного мар­
кетингу підприємства [3; 4], першим етапом якого 
необхідно визначити потреби в новації серед пред­
ставників споживчого ринку, обґрунтовані резуль­
татами маркетингового дослідження «Виявлення 

потреби в новації», та надати прогноз ефектив­
ності задоволення виділеної потреби в новації. На­
ступне маркетингове дослідження «Формування 
ідей новацій» сприятиме формуванню та відбору 
ідей новацій, ефективних з точки зору споживача 
та виробника товару. Прогноз ефективності ре­
алізації відібраної ідеї новації надасть докази цієї 
ефективності.

Моніторинг можливих варіантів задумів но­
вації повинен обумовити розробку задуму новації, 
після якої доцільно провести перевірку та про­
гноз ефективності впровадження задуму новації в 
комерційний процес. Моніторинг можливих варі­
антів маркетингових стратегій новації сприяє роз­
робці прибуткової маркетингової стратегії новації. 
Перевірка та прогноз ефективності застосування 
маркетингової стратегії новації в комерційний про­
цес завершує даний етап інноваційного маркетингу.

Процесу розробки інновації передує марке­
тингове дослідження «Визначення можли­
востей підприємства з виробництва нова­

ції» та завершує розрахунок витрат і прогноз при­
бутку з продажів товару. Моніторинг ринку для ви­
значення умов застосування пробного маркетингу 
новації обґрунтовує випробування новації в ринко­
вих умовах. Для цієї ж мети доцільно провести мар­
кетингове дослідження «Оцінка товару-новинки 
цільовою групою споживачів пробного маркетин­
гу» та зробити прогноз ефективності випробуван­
ня новації в ринкових умовах. Далі доцільно про­
вести моніторинг можливостей та умов залучення 
інвестицій для впровадження новації, обумовлюю­
чи заходи інвестиційного маркетингу, та розробити 
прогноз його ефективності. Після цього ми реко­
мендуємо провести моніторинг можливостей роз­
гортання комерційного виробництва інновації для 
саме розгортання комерційного виробництва та 
прогноз ефективності комерційного виробництва 
та реалізації інновації. Завершує розроблений нами 
механізм формування та впровадження інновацій­
ного маркетингу підприємства контроль ефектив­
ності виробництва та реалізації інновації та корек­
тування маркетингової тактики [3; 4].

Кожний етап механізму формування та впро­
вадження інноваційного маркетингу підприємства 
має бути обґрунтований результатами маркетин­
гових досліджень. Тільки в цьому випадку роз­
робник інновації та її виробник має впевненість в 
отриманні запланованого прибутку від її реалізації. 
Обумовлює ефективність інноваційного марке­
тингу застосування результативних для кожного 
окремого етапу механізму формування інновацій­
ного маркетингу підприємства методів маркетин­
гових досліджень (табл. 1). 
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Таблиця 1 

Ефективні методи маркетингових наукових досліджень, результати яких обґрунтовують заходи 
інноваційного маркетингу

№ 
з/п

Захід інноваційного 
маркетингу

Маркетингове дослідження, 
за результатами якого  

здійснюється захід іннова-
ційного маркетингу

Ефективні методи маркетингового  
дослідження, за результатами якого здій-
снюється захід інноваційного маркетингу

1 Визначення потреби 
в новації Виявлення потреби в новації

Фокус-групи (креативні групи, брейнстормінг, 
номінальні групи), глибинне інтерв’ю, проєкційні 
методи, методи збору та аналізу вторинної  
інформації, експертні оцінки

2 Формування та відбір 
ідей новацій Формування ідей новацій

Експертні оцінки (мозкова атака, метод про-
гнозованого графу, дельфійська техніка), аналіз 
існуючої продукції, фокус-групи (конфліктні 
групи, дельфі-групи, двосторонні групи), опиту-
вання, кон’юнктурні наради, метод 635

3 Розробка задуму  
новації

Моніторинг можливих варі-
антів задумів новації

Фокус-групи (конфліктні, десантні групи, дуель-
на модераторська фокус-група), експертні оцін-
ки (метод Паттерн)

4 Розробка маркетинго-
вої стратегії новації

Моніторинг можливих варі-
антів маркетингових страте-
гій новації

Аналіз документів, експертні оцінки (метод  
синектики, метод комісії, мозкова атака)

5 Розробка інновації
Визначення можливостей 
підприємства з виробництва 
новації

Формалізований і традиційний аналіз докумен-
тів – внутрішньої звітності підприємства  
та зовнішньої маркетингової інформації

6 Випробування новації 
в ринкових умовах

Моніторинг ринку для ви-
значення умов застосування 
пробного маркетингу новації. 
Оцінка товару-новинки  
цільовою групою споживачів 
пробного маркетингу

Контент-аналіз, конджойнт-аналіз, кластерний 
аналіз, лабораторні та польові, багатофакторні 
експерименти, фокус-групи (дельфі-групи, дво-
сторонні групи)

7 Інвестиційний  
маркетинг

Моніторинг можливостей та 
умов залучення інвестицій 
для впровадження новації

Аналіз документів, експертні оцінки (метод  
комісії, евристичне прогнозування)

8 Розгортання комерцій-
ного виробництва

Моніторинг можливостей 
розгортання комерційного 
виробництва інновації

Аналіз документів, експертні оцінки (метод  
комісії, морфологічний аналіз), дельфі-групи

9
Контроль ефективності 
виробництва та реалі-
зації інновації

– –

Джерело: авторська розробка.

Перший рівень маркетингового ядра товару, 
зокрема інновації, візуалізує ідею – потребу 
цільового покупця. В ході цільового марке­

тингового дослідження доцільно виділити цю по­
требу та потім сформувати заходи щодо розробки 
ідеї товару, який задовольняє виділену потребу. 

Можна припустити, що на цьому етапі необ­
хідно виділити так званий прихований попит, який 
переживає кожна людина щодо товарів, які спро­
щують її існування та працю, але наразі неісную­
чих. До таких товарів належать різні новинки това­

рів та послуг. У процесі інноваційного маркетингу 
розробляються заходи розвиваючого маркетингу 
(який відповідає прихованому попиту), пов’язані з 
постійним спостереженням за потенційними запи­
тами, вимогами та бажаннями споживачів з метою 
своєчасної матеріалізації цих запитів і одержання 
вигоди обома сторонами – виробником і спожи­
вачем. Але ці дослідження повинні стосуватися 
не тільки з’ясування рівня необхідності того чи 
іншого «невинайденого» товару для покупця, а й 
сприйняття ним товару-новинки. У даному контек­
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сті показовим є приклад з виникненням на ринку 
дитячих підгузків «Pampers», які, з одного боку, не­
обхідні цільовій групі для спрощення процесу до­
гляду за немовлятами, а, з іншого боку, на момент 
розгортання маркетингового просування цього 
товару – імідж «легких» у вживанні підгузків йшов 
у розріз з оригінальним іміджем домогосподарки 
США 1950-х років. Тому маркетологам довелося 
переглянути стратегію просування та погодити її з 
образом цільової групи. 

Потреби в новаціях поділяють на групи, по­
в’язані з можливістю застосування товару-новинки 
в широкому сенсі, застосування у процесах вироб­
ництва інших товарів, зі специфікою поведінки спо­
живачів, і навіть з географією споживання новацій.

Виділення потреби в новаціях здійснюється 
із застосуванням постулатів маркетингу, орієнто­
ваного на виробників (товар-новацію); маркетин­
гу, орієнтованого на споживачів та комбінованого 
маркетингу.

Маркетинг, орієнтований на товар і його 
виробників, базується не на запитах ці­
льової купівельної групи прямо, а опосе­

редковано – через досвід виробників, а також їхніх 
уподобань, як непрямих представників купівель­
ного ринку. Він відштовхується від суджень роз­
робників і виробників, які нібито апріорі знають 
нестатки та потреби ринку, тому що давно на ньо­
му працюють і самі є потенційними споживачами. 
Якоюсь мірою цей вид маркетингу виправданий: 
якщо товар представлений як сюрприз для цільо­
вих покупців; якщо думки потенційних споживачів 
з’ясувати складно – фантазія простих громадян не 
дозволяє намалювати образ бажаного продукту; 
якщо новий продукт – уособлення новітніх техно­
логій. У даній ситуації маркетингові дослідження 
запитів покупців зведені до мінімуму, а саме – зби­
рання та аналіз первинної інформації – тому дуже 
велику роль відіграють заходи інноваційного мар­
кетингу та стимулювання збуту таких товарів. По­
зитивна риса маркетингу, орієнтованого на товар, –  
можливість сформувати нову для купівельного 
ринку потребу та стати лідером продажу.

Одним із напрямів такого виду маркетингу 
є маркетинг латеральний – «технологія розробки 
нових товарів, нових ідей, не «всередині певного 
ринку», а поза його межами» [1]. Латеральний мар­
кетинг отримав свою назву від латерального, тобто 
нестандартного, мислення. Психолог Е. де Боно, 
який запровадив цей термін, визначив латераль­
не мислення як «сукупність процесів, призначе­
них для такого використання інформації, за якого 
творчі ідеї генеруються за допомогою проникли­
вого реструктурування концепцій, накопичених у 

пам’яті» [5]. Прийняття латерального мислення як 
додаткової платформи для відкриття нових мар­
кетингових ідей дозволяє підприємцю виробляти 
ідеї абсолютно самостійно, а не у відповідь на по­
бажання споживачів, висловлені ними безпосе­
редньо або вилучені дослідниками з опитувань. Ці 
нові ідеї допомагають підприємствам краще впо­
ратися зі зростаючою одноманітністю товарів та 
проблемою гіперконкуренції [6].

Згідно зі свідченнями науковців і фахівців, 
приблизно 20% товарів-новинок мають ефек­
тивність на ринку. Головна причина відсут­

ності позитивних ринкових результатів більшос­
ті інноваційних товарів полягає в тому, що вони 
з’являються з урахуванням нових знань, а не по­
треб потенційних споживачів [1; 7; 8]. Маркетинг, 
орієнтований на споживача, заснований на думці, 
запитах і вимогах реальних і потенційних покупців 
товару. Тому основа такого різновиду маркетингу –  
маркетингові дослідження поведінки споживачів, 
опитування їхніх міркувань, спостереження за ді­
ями тощо. Ці дослідження, обробка зібраної ін­
формації та розробка рекомендацій виробникові 
повинні бути ретельними, докладними та носити 
науковий характер для найбільш повного враху­
вання отриманих результатів. 

Ф. Котлер надає приклад такого різновиду 
інноваційного маркетингу, описуючи маркетин­
гову стратегію товару «Kinder Surprise» компанії 
Ferrero, яка звертається одразу до двох потреб –  
у їжі та у грі. Саме додавання другої потреби ста­
ло чинником інноваційного маркетингу. Цей товар 
позиціонується як продукт, корисний для здоров’я, 
висококалорійний і багатий на вуглеводи; його роз­
мір відповідає нормальній дитячій порції; розкрив­
ши яйце, дитина починає грати з іграшкою і більше 
не вимагає шоколаду. Це переконує батьків у тому, 
що «Kinder Surprise» – вірний вибір серед багатого 
асортименту інших варіантів солодощів [1].

Комбінований (інтегрований) маркетинг по­
єднує в собі риси двох попередніх і є найефектив­
нішим. Фахівці-маркетологи поважають думку і 
споживачів, і розробників товару, вважаючи, що 
тільки симбіоз знань і переваг обох сторін спри­
яє можливості виробництва та придбання дійсно 
необхідного і покупцеві, і продавцеві товару. По­
купцеві він принесе задоволення від споживання, 
виробникові – прибуток від продажу.

Результати проведених нами наукових до­
сліджень демонструють високу ефективність ком­
бінованого маркетингу з перевагою маркетингу, 
орієнтованого на споживача, в маркетингу іннова­
ційному. З використанням механізмів комбінова­
ного маркетингу виділяються незадоволені потре­
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би, які мають платоспроможний попит, на основі 
яких створюється новий товар чи модифікується 
існуючий. При цьому проводяться маркетингові 
дослідження поведінки споживачів, вивчаються їх 
психографічні, поведінкові ознаки, і навіть демо­
графічні та географічні. 

При виборі ефективних методів маркетин­
гових досліджень у процесі виявлення потреби в 
новації необхідно враховувати особливості пове­
дінки споживачів щодо такого товару. За словами 
С. Н. Паркінсона: «насправді люди, лише за деяким 
виключенням, просто не можуть представити те, 
чого вони ніколи не бачили» [9]. Тому класичне 
анкетне опитування не є результативним методом 
отримання маркетингової інформації про потребу 
в новаціях (маркетолог просто не знає, як описа­
ти неіснуючий товар і можливу потребу, він може 
тільки припускати, а це йде в розріз із сутністю та 
значенням маркетингової діяльності взагалі).

Використання фокус-групи у процесі вияв­
лення потреби має свої особливості: найчас­
тіше цей метод маркетингових досліджень 

застосовують для генерації ідей, але певний ефект 
досягається і при виділенні нових потреб. За слова­
ми вченого-соціолога Р. Крюгера: «Фокус-група –  
це співтовариство людей, об’єднаних у групи за 
якимись критеріями, у результаті чого в ході гру­
пової дискусії продукуються дані, що мають якіс­
ний характер» [10]. Учасник маркетингового дослі­
дження може виступати і як індивідуум, і як істота 
соціальна. З погляду соціології, «особисті думки 
людей формуються не в ізоляції, величезну роль у 
їхньому формуванні грають первинні групи, спіл­
кування віч-на-віч» [11]. Маркетологові важливо 
визначити індивідуальні особливості поведінки 
споживача та характеристики його поведінки під 
впливом групи. У першому випадку проводиться 
глибинне інтерв’ю або опитування, у другому – фо­
кус-група [12; 13; 25]. 

Робота фокус-групи носить спонтанний, не­
структурований характер і повинна привертати 
увагу до відкритої дискусії, що фокусується моде­
ратором на певних обговорюваних проблемах; при 
цьому необхідно створити для учасників дискусії 
комфортні умови, які сприяють вільному викладу 
ідей, пропозицій, прояву почуттів щодо розгляну­
тої проблеми та методів її вирішення. Така групова 
дискусія повинна проходити по заздалегідь розро­
бленому сценарію з невеликою групою «типових» 
представників досліджуваної частини населення, 
подібних за основними соціальними характерис­
тиками. Цілі застосування методу фокус-групи 
в інноваційному маркетингу: генерація ідей; ви­
вчення розмовного словника представників цільо­

вої групи, виділення запитів споживачів, їхнього 
сприйняття, мотивів та ставлення до досліджува­
ного предмета [14; 15].

У ході проведення фокус-групи з’ясовуються 
фактори, які мають різний рівень впливу на пове­
дінку споживачів відносно об’єкта маркетингового 
дослідження. Їх можна виявити і в ході опитуван­
ня, але тоді дослідник повинен мати досконалі зна­
ння про об’єкт і, як відповідь на закрите запитання, 
запропонувати всі можливі фактори впливу на по­
пит. У процесі фокус-групи модератор довідується 
від учасників дослідження про найбільш значимі 
фактори, що спрощує процедуру одержання ре­
зультативних даних.

Серед переваг фокус-груп (зокрема, це цінно 
в процесі виявлення потреби в новації) ба­
гато авторів виділяють такі: вільний виклад 

учасниками думок, генерація ідей; можливість 
для замовника брати участь у формуванні цілей і 
завдань дискусії, спостерігати за роботою групи; 
розмаїтість напрямків використання; можливість 
вивчати респондентів, які в більш формальних, 
структурованих ситуаціях не піддаються вивчен­
ню, не бажаючи, наприклад, брати участі в анке­
туванні. Недоліки: можлива нерепрезентативність, 
суб’єктивна інтерпретація результатів, висока вар­
тість на одного учасника групи [10; 15].

Для маркетолога у сфері виявлення нових 
потреб має значення як думка респондента в про­
цесі взаємин з іншими учасниками цільової групи, 
так і його індивідуальна думка, вільна від можли­
вого тиску аудиторії. Для одержання таких відо­
мостей доцільно використовувати як метод збору 
маркетингової інформації глибинне інтерв’ю, яке 
дозволяє краще, порівняно з фокус-групами, ви­
значити внутрішні причини поведінки спожива­
ча. Воно застосовується для збирання інформації 
про нові концепції, дизайн; допомагає розібрати­
ся в поведінці, емоційних і особистісних аспектах 
життя споживачів, у прийнятті рішень на індиві­
дуальному рівні, одержати дані про використання 
певних продуктів. При збиранні інформації за цим 
методом доцільно використовувати відкриті запи­
тання, розташовані в напрямку розвитку подання 
думки респондента [16; 17]. 

Умови проведення глибинного інтерв’ю (до­
брозичлива атмосфера при спілкуванні з опиту­
ваним; терпіння та дружній настрій інтерв’юера, 
відсутність критичного підходу, тиску та дискусії; 
уважне ставлення до словесних висловлювань і 
почуттів, що їх розкривають, з боку респондента; 
використання магнітофона або ведення докладних 
записів) дозволяють ефективно виявити потребу 
в новаціях. Велике значення в ефективності гли­
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бинного інтерв’ю має кваліфікація та особисті ха­
рактеристики інтерв’юера: індивідуальні здатності, 
володіння методикою проведення інтерв’ю, соціо­
логічна підготовка та кваліфікація в предметній 
області, що досліджується. Недоліки глибинного 
інтерв’ю – складність підсумовування даних інди­
відуальних опитувань у підсумковий звіт, нерепре­
зентативність вибірки [17; 18].

На нашу думку, ефективними на цьому етапі 
інноваційного маркетингу можуть висту­
пати так звані проєкційні методи (методи 

непрямого одержання інформації від учасників 
дослідження). Проєкційні методи являють собою 
процедуру одержання інформації про респондента 
шляхом демонстрації йому прихованих стимулів, 
які змушують опитуваного опиратися на свої власні 
емоції, потреби, мотивації, уподобання й цінності 
при формулюванні відповіді [19; 26]. Проєкційний 
метод являє собою неструктуровану та непряму 
форму опитування, що спонукає респондентів ви­
словлювати свої приховані мотиви, переконання, 
ставлення або почуття щодо обговорюваної про­
блеми [20]. Серед цих методів доцільно викорис­
товувати: асоціативні методи (метод асоціативних 
бесід, метод словесних асоціацій); методи завер­
шення ситуації (метод завершення речення, метод 
завершення історії); методи конструювання ситуа­
ції (тестування малюнків, анімаційні тести); експре­
сивні методи (рольова гра, метод третьої особи). 

Окрім збору та аналізу первинної інформації, 
доцільно на етапі виявлення потреби в новому то­
варі проводити дослідження вторинної інформації. 
Джерела цієї інформації: від популярних видань до 
наукових статей у галузі, в якій працює або планує 
працювати підприємець [27].

У ході аналізу такої інформації ми виявили 
приклади змін у сприйнятті маркетологами по­
треби споживачів в деяких товарах, зокрема в без­
лактозних молочних продуктах. У науковій роботі 
2003 р. Ф. Котлера та Ф. Тріас де Без «Латеральний 
маркетинг: новий підхід до пошуку ідей продукту, 
ринку та маркетингового комплексу», присвяченій 
саме виявленню потреб в новинках, є така фраза: 
«Можна віднести до існуючого та потенційного 
ринку йогуртів у тій чи іншій країні будь-якого її 
мешканця старше одного року (приблизно в цьому 
віці дитина починає їсти йогурти), який збирається 
поснідати, з’їсти що-небудь на десерт або трохи пе­
рекусити, незалежно ні від статі, ні від регіону кра­
їни. Виняток можуть мати лише люди з алергією на 
молочні продукти. Ця група внаслідок її нечислен­
ності зазвичай не враховується» [1]. Але сьогодні, 
як показали наші дослідження, ринок безлактоз­
них молочних товарів дуже великий і зростаючий. 

Так, в Азійсько-Тихоокеанському регіоні цей ри­
нок досягав у 2024 р. 1,93 млрд дол., прогнози його 
зростання у 2033 р. – 4,36 млрд дол. зі щорічним 
зростанням на 8,5%. 

У світі цей ринок зростає на 7,3%, у 2020 р. 
(тобто через 17 років після публікації книги) оці­
нювався у 12,1 млрд дол. «Таке нарощування об­
сягів виробництва пов’язують із поширенням не­
терпимості до лактози серед демографічних груп, 
збільшенням медичних показань, розповсюджен­
ням інформації для споживачів, загальним трен­
дом здорового харчування» [21]. За даними ВООЗ, 
на алергію на лактозу страждає 12–17% населення 
Європи, 15–35% дорослих в Україні [22]. Близь­
ко 70% світового населення не мають можливості 
нормально сприймати лактозу в харчових продук­
тах [23; 24]. 

Саме американські виробники займають 
найбільшу частку ринку безлактозних товарів – 
26,48%. Цілком можливо, що ці виробники уважно 
досліджували джерела вторинної інформації, зо­
крема роботу Ф. Котлера, яка наштовхнула їх про­
аналізувати потреби алергіків, розмір споживчого 
ринку, розробити новинку для цього ринку та за­
робити дохід.

Ідея новації – це загальна уява про можливий 
новий товар, який підприємство могло б, на 
думку її керівництва, запропонувати ринку. Ге­

нерація ідей – це постійний систематичний пошук 
можливостей створення нових товарів, що вклю­
чає виділення джерел нових ідей і методів їхнього 
створення. Серед джерел генерації ідей доцільно 
використовувати: орієнтовані на ринок (виявля­
ють можливості, засновані на вимогах і потребах 
споживачів) та орієнтовані на лабораторії (виявля­
ють можливості на основі фундаментальних дослі­
джень, які спрямовані на одержання нових знань і 
побічно приводять до виникнення ідей нових то­
варів, або прикладних досліджень, які цілеспрямо­
вано використовують існуючі наукові методи для 
розробки ідей про нові товари. Доцільно викорис­
товувати такі методи маркетингових досліджень 
для генерації нових: експертні оцінки (мозкову 
атаку, дельфійську техніку, метод прогнозовано­
го графу), аналіз існуючої продукції, фокус-групи 
(конфліктні групи, дельфі-групи, двосторонні гру­
пи), опитування.

Після пропозиції ідей товару, матеріальне 
втілення яких надалі задовольнить попит, доціль­
но розпочати фільтрацію отриманого списку ідей. 
Фільтрація ідей полягає у виключенні з подальшо­
го розгляду поганих, невідповідних ідей. У процесі 
фільтрації доцільно скласти порівняльну карту по 
кожній ідеї, де були б представлені її характеристи­
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ки: можливі витрати й результати при виробництві 
та реалізації товару, що відповідає ідеї [3; 4; 29]. На да­
ному етапі в процесі маркетингових досліджень до­
цільно використовувати експертні оцінки, а саме –  
мозкову атаку та метод Дельфі. Ми рекомендуємо 
використовувати метод «мозкової атаки» з вико­
ристанням двох груп експертів – творчих спеціа­
лістів та фахівців з критичним мисленням. Вва­
жається, що група творчих експертів генерувати­
ме ідеї новації, а критики будуть їх аналізувати та 
знаходити негативні ознаки згенерованих ідей. Як 
підсумок експертних оцінок розглядається ідея, що 
отримала найменше критики. Ми рекомендуємо в 
даному випадку використовувати кон’юнктурні на­
ради та метод 635 (найефективніший в даному ви­
падку, на нашу думку). 

Після того, як обрана найвдаліша ідея за до­
помогою експертних оцінок, маркетологу необхід­
но приступити до її «матеріалізації». На цьому ета­
пі інноваційного маркетингу створюється «задум 
товару» (опрацьований варіант ідеї, виражений 
зрозумілими та значимими для споживача понят­
тями); візуалізується «образ товару» (конкретне 
уявлення, що склалося у споживачів про потен­
ційний товар), і здійснюється контрольна перевір­
ка «задуму» – демонстрація (зображення товару, 
письмовий або усний опис) споживачеві майбут­
нього товару та вимір його ставлення до цього то­
вару та наміру зробити покупку на ранньому етапі 
маркетингової товарної політики [2]. Для перевір­
ки та прогнозу ефективності впровадження задуму 
новації в комерційний процес доцільно як методи 
маркетингових досліджень використовувати фо­
кус-групи представників цільових груп споживачів 
товару-новинки.

Обґрунтований задум новації виступає об’єк­
том розробки її маркетингової стратегії [32]. 
На даному етапі інноваційного маркетингу 

необхідно скласти перелік усіх можливих марке­
тингових стратегій інновації та з використанням 
аналізу документів та експертних оцінок вибрати 
найефективнішу стратегію залежно від запланова­
ної мети інноваційного маркетингу, яка включатиме 
маркетингові товарну, цінову стратегію, стратегію 
розподілення та комунікацій інноваційного товару 
та підприємства, що його вироблятиме.

Етапу механізму інноваційного маркетингу 
«Розробка інновації» передує маркетингове дослі­
дження «Визначення можливостей підприємства 
з виробництва новації» з використанням системи 
внутрішньої інформації підприємства [31]. Аналіз 
виробничо-господарської діяльності та потенцій­
них можливостей підприємства доцільно здійсни­
ти за такою схемою:

1.	 Оцінка показників внутрішньої звітності про 
виробничо-господарську діяльність підпри­
ємства (визначення виробничого потенціалу 
підприємства за основними напрямками ді­
яльності й окремими товарами; оцінка існу­
ючої організаційної структури та принципів 
управління; аналіз господарських зв’язків з 
фірмами-постачальниками, торговельними 
посередниками; аналіз витрат і фінансових 
аспектів діяльності; дослідження системи 
товароруху та стимулювання збуту).

2.	 Аналіз інших факторів мікросередовища 
підприємства, їхнього впливу на його ді­
яльність.

3.	 Визначення цілей підприємства.
4.	 Вибір стратегії дій для досягнення вияв­

лених цілей на основі аналізу попередньої 
стратегії.

5.	 Оцінка майбутнього конкурентного статусу 
підприємства.

Для випробування товару в ринкових умо­
вах зазвичай використовують як метод 
маркетингових досліджень – практичний 

(управлінський) експеримент з виводу новації на 
ринок і визначення ознак поведінки споживачів, 
який має назву тестування новації, або пробний 
маркетинг. Пробний маркетинг – це реалізація 
невеликої партії нової продукції в одному або де­
кількох географічних регіонах і спостереження за 
реальним розвитком подій у рамках пропоновано­
го плану маркетингу. Мета такого заходу – оці­
нити продукцію та попередньо перевірити марке­
тингову діяльність у реальних умовах до початку 
повномасштабної реалізації продукції. На основі 
пробного маркетингу підприємство може збільши­
ти масштабні плани, модифікувати продукцію, змі­
нити план маркетингу, розгорнути або припинити 
свою діяльність. Недоліки пробного маркетин-
гу: додаткові видатки; тимчасова затримка перед 
повномасштабним розгортанням виробництва; 
надання інформації конкурентам; погрішності в 
результатах і неможливість прогнозу продажів по 
всьому широкому ринку; нездатність прорахува­
ти вплив на результати факторів маркетингового 
середовища. Пробний маркетинг дозволяє конку­
рентам, які не проводять таких випробувань, на­
здогнати фірму-дослідника до моменту завершен­
ня нею пробних випробувань.

Для здійснення пробного маркетингу необ­
хідно визначити період його проведення, місце 
проведення, тривалість перевірки, перелік та ви­
гляд інформації, яку фірма хоче одержати в ході 
пробного маркетингу, та варіант застосування ре­
зультатів [3; 4; 30].
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У ході проведення пробного маркетингу до­
цільно виявити все характеристики та атрибути 
товару, які доцільно врахувати при дослідженні 
уподобань споживачів, оцінити як само вони впли­
вають на поведінку потенційних споживачів інно­
ваційного товару, а також розробити заходи щодо 
коректування характеристик та якостей товару-
новинки у відповідності до реакцій споживачів.

Моніторинг можливостей та умов залу­
чення інвестицій для виробництва та 
реалізації новації повинен передувати 

етапу механізму формування та впровадження ін­
новаційного маркетингу – «Інвестиційний марке­
тинг». Інвестиційний маркетинг сприяє перетво­
ренню новації (модифікації наявного товару або 
розробленого нововведення, яке споживач вважає 
значним) в інновацію (новорозроблені або вдоско­
налені конкурентоздатні технології, товари або по­
слуги, а також організаційно-технічні рішення ви­
робничого, адміністративного, комерційного або 
іншого плану, які істотно поліпшують структуру 
та якість виробництва і соціальної сфери) [3; 28]. 
У процесі цього моніторингу ми рекомендуємо 
проводити маркетингові дослідження вторинної 
інформації з використанням аналізу документів, 
а також експертні оцінки фахівців інвестиційного 
ринку. На цьому ж етапі необхідно розробити ко­
мерційну пропозицію для потенційних інвесторів з 
боку підприємства-новатора, яка повинна базува­
тися на результатах маркетингового дослідження 
«Вимоги та уподобання потенційних інвесторів в 
інноваційній сфері» з використанням експертних 
оцінок, спостереження, контент-аналізу.

Розгортання комерційного виробництва ін­
новації припускає проведення ефективного моні­
торингу можливостей розгортання комерційного 
виробництва інноваційного товару, який повинен 
включати маркетингові дослідження ринку продажу 
нового товару, конкурентів, маркетингового мікро- 
та макросередовища підприємства, яке займаєть­
ся інноваційним маркетингом, а також аналіз його 
спроможності здійснити комерційну реалізацію то­
вару-новинки. На даному етапі доцільно використо­
вувати як методи маркетингових досліджень методи 
аналізу документів та експертні оцінки.

Наприкінці запропонованого нами механізму 
формування та впровадження інноваційного мар­
кетингу підприємства доцільно здійснити конт­
роль ефективності розроблених заходів на практиці 
ринку в процесі виробничої та комерційної діяль­
ності підприємства-новатора, а також постійний 
контроль тактики інноваційного маркетингу [3; 4].

Ефективність інноваційного маркетингу за­
лежить від формування та застосування вірних 

заходів у процесі його розробки та впровадження, 
зокрема маркетингових досліджень, які обґрунто­
вують кожен етап механізму інноваційного марке­
тингу: від виявлення та визначення потреби в но­
вації до контрольних заходів щодо виробництва та 
реалізації інновації. 

На кожному етапі процесу формування та 
впровадження інноваційного маркетингу  
підприємств доцільно використовувати кон-

кретні методи маркетингових досліджень, збору та 
аналізу маркетингової інформації. Вибір і застосу­
вання специфічних маркетингових методів дослі­
джень обумовлюють ефективність інноваційного 
маркетингу, обґрунтовують доцільність та особли­
вості проведення кожного етапу його механізму.      
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