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В с т у п . П рискорення ш новацш ного розвитку вгтчизняно! 
економш и значною  мiрою залеж ить вщ  умов ком ерщ алзац и  
результапв наукових розробок т а  !х виробничого опанування. 
У зв ’язку  з цим  особливо! актуальносп  набувае проблема удо- 
сконалення i розвитку маркетингово! дiяльностi, спрямовано! 
н а  активне просування новiтнiх технологiй, продуктових ш- 
новацш  у ринковому середовищ ъ Адже вщомо, що тальки 15% 
нових товар1в надходить н а  ринок безпосередньо з науково- 
дослщних установ. Реш та опиняеться н а  ринку завдяки  ш тен- 
сивнш  м аркетинговiй  дiяльностi [1, с. 39].

ОбТрунтуванню м аркетингових дослщ жень ш новацш но- 
го характеру присвячено п ращ  багатьох вiтчизняних еконо- 
мiстiв. Серед них п ращ  О. Гладунова, М. Каншського, I. Ли- 
товченко, М. Окландера, Я. Поляково!, А. Старостино! т а  ш. 
Вченими досить докладно дослщ жено питання, що стосуються 
вибору м аркетингових стратегш , ф орм ування м аркетингових 
програм  пщ приемств, розвитку м аркетингових комунш ацш , 
ощ нки еф ективностi м аркетингових заходiв. Але ще недо- 
статньо вивченим и залиш аю ться проблеми, я к  стосуються 
специф ш и просування н а  ринок новгтнгх технологiй, метод1в 
ринкових дослщжень, узгодж ення виробничих можливостей 
опанування ш новацш  iз запитам и ринку тощо. Щ напрям и  
дослiдження заслуговують н а  подальш у увагу.

П о с т а н о в к а  з а в д а н н я . Автор с т а т п  поставив собi за  мету 
висвгтлити ключовi методологiчнi позицi!, що стосуються до- 
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слщ ження ринку ш новацш , з ’ясувати  перспективнi напрям и  
розвитку маркетингово! дiяльностi, розглянути с у ч а с т  мето- 
ди просування н а  ринок новгтнгх технологш т а  ш новацш но! 
продукци.

Р е зу л ь т а т и  д о с л щ ж е н н я . На наш у думку, ключовими 
методологiчними моментами дослiдження ринку ш новацш  
слад вваж ати :

-  врахування особливостей цього ринку, спричинених спе- 
циф ш ою  його об’ектiв i суб’екпв;

-  з ’ясування цiлей т а  перспектив розвитку пщ приемств, 
що займ аю ться ш новацш ною  дiяльнiстю, а  та к о ж  визначення 
!х статусу н а  ринку;

-  висвгтлення переваг партнерсько! взаемодi! виробниш в i 
споживач1в в ум овах розгортання ш новацш но! дiяльностi.

Х арактерним и рисам и ринку ш новацш  е таш :
-  ш ви д ка  мiнливiсть ринково! кон’юнктури;
-  високий с т у т н ь  ризику;
-  складнiсть прогнозування;
-  можливiсть глибоких диспропорцш  м1ж ринковим и 

сегментами;
-  неординарнiсть метод1в конкурентно! боротьби.
В а  д i ознаки спричинеш  специф1кою об’ектiв реалiзадii, 

яким и  е новгтш технолог1!, продуктовi iнновадii, ш новацш ш  
послуги. Саме !х креативний  характер  зумовлюе ш ирокий дiа- 
пазон варгю вання ринкових ситуадiй i рiзноманiтнiсть вста- 
новлення ринкових зв ’язк1в.

Слiд звернути увагу н а  «сходинкову» залеж нiсть м1ж 
об’ектам и реалiзадii н а  ринку ш новацш . Вихщною «сходин- 
кою» завж ди  е новi технологi!, а  пох1дною -  ш новацш ш  товари  
чи послуги, яш  е практичним  втiленням технолог1й. З  огляду 
н а  цей дуалiзм, при проведенш  дослiджень потрiбно:

-  зваж ати  н а  часовий лаг, яки й  завж ди  юнуе м1ж виник- 
ненням  i розробкою науково! 1де! т а  и реальним практичним  
втiленням спочатку у технологи, а  п о т м  у кш цевом у 1ннова- 
цiйному продуктi;
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-  враховувати  ланцюговють отрим ання економiчного 
еф екту (його отрим ання через вталення технологш у товар i чи 
послузi, що тд л ягаю ть  реа^заци);

-  оцiню вати рiвень економiчно! еф ективностi нових тех ­
нологш через продуктивнiсть кiнцевого результату -  ш новацп.

Розглянута двокомпонентнiсть об’ектiв ш новацш ного ри н ­
ку приводить до специфiчного уособлення його суб’ектiв, яки- 
ми виступаю ть виробники i спож ивачi. Тут те ж  спостерггаеть- 
ся певний дуал1зм. П щ приемства, що маю ть науково-дослiднi 
пщ роздми, можуть одночасно виступати i у  рол1 розробниш в 
нових технологш, i у  рол1 !х споживач1в. П щ прием ства тако ж  
можуть використовувати технологi!, я ш  вони отримують н а  
комер-цiйнiй основГ вщ  науково-дослiдних установ, провайде- 
р1в, ш ш их пщ приемств. Цей щабель спож ивання обумовлюе 
появу наступного, коли окремi ш дивщ и, органiзадii, установи, 
пщ прием ства стаю ть спож ивачам и продуктових iнновадiй  чи 
нових послуг. З а  таки х  обставин маркетологам  потрГб-но здш - 
сню вати комплексну розробку блоку «технологи -  ш новацш - 
ний продукт», дбаю чи про узгодженiсть ш те р е а в  i виробни- 
шв, i споживач1в iнновадiй  рГзного р1вня.

Усп1х маркетингово! д1яльносп значною  мГрою буде за- 
леж ати вщ  вибору прiоритетно! ланки м аркетингових опра- 
цю вань. Сучаснi м аркетинговi концепци вим агаю ть перш о- 
чергово! орГентаци н а  спож ивача, вваж аю чи  його головним 
суб’ектом ринкових вщ носин. Але у випадку  виробництва i 
ком ерщ ам заци  ш новацш  треб а  чгтко визначити, хто Гз спо- 
живач1в м ае прерогативу впливу н а  ринок: чи  пщ прием ства 
я к  споживачГ технологш, чи шшГ суб’екти я к  споживачГ про­
дуктових ш новацш  т а  ш новацш них послуг.

Вважаемо, що маркетологи п о в и н т  вщ дати  прю ритет 
виробничим  пщ приемствам , я ш  опановую ть новГ технологи. 
СпоживачГ продуктових ш новацш  i послуг, я к  правило, у  сво!х 
запитах  слщують за  виробникам и, погоджуючись н а  !х пропо- 
зищ ю . 1нертшсть цих споживач1в м ож на пояснити низьким  
р1внем актуал1зацГ! потреби у нових високотехнолопчних то-
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варах  т а  !х вщ носно задовм ьним  ставленням  до традицш но! 
продукцп.

З огляду н а  це, важ ливою  складовою маркетингово! д ь  
яльн осп  маю ть стати заходи, с п р я м о в а н  н а  пщ вищ ення за- 
щ кавлен осп  пщ приемств у п р и д б а н т  т а  в п р о в а д ж е н т  нових 
технологш. На наш у думку, тако! защ кавл ен осп  м ож на досяг­
ти  з а  допомогою позицю нування сучасних технологш i обгрун- 
тування економГчно! доц1льносп !х застосування. Схильшсть 
пщ приемств до впровадж ення передових технологш пщ ви- 
щ иться, якщ о !м буде гарантовано:

-  високий рГвень конкурентоспром ож носп майбутньо! ш- 
н овац и н о ! продукцп за  функцю нальними i цш овими характе­
ристиками;

-  п р и й н я т т  фшансовГ витрати  н а  опанування технологш;
-  зниж ення ступеня ризику при впровадж енш  технологш;
-  отрим ання належного економГчного ефекту;
-  полш ш ення дмово! репутацп.
О бравш и стратепю  технолопчного оновлення виробни­

цтва, пщ прием ства зваж атим уть н а  ал ь те р н а ти в т  канали 
надходж ення технологш i с т у т н ь  !х розроблення. При цьому 
вони та к о ж  будуть брати до уваги конкретний тип  власно! ш- 
новацш но! стратеги i баж ану конкурентну позищ ю  н а  ринку 
ш новацш но! продукци. В а  ц  складовГ п о в и н т  враховувати 
маркетологи при п р о с у в а н т  новгтнГх технологш у ринковому 
середовищъ

Простежимо особливосп сучасного трансф еру  технологш, 
зваж аю чи  н а  окреслену методолопю дослщ ження.

Коли технолопя знаходиться н а  початковш  стади розроб- 
ки, ш терес до не! можуть виявляти або невелиш  пщ приемства, 
я ш  ш укаю ть свою «тш у» н а  ринку i яки м  для цього потрГбна 
уш кальна технолоия, або к р у п т  компани, яш  дотримую ться 
стратеги стаб ^заи ?! i нам агаю ться закрш ити  свою монополь- 
ну владу н а  ринку.

Якщо технолоия розроблена, але щ е не доведена до про- 
мислового освоення, то нею можуть цш авитись в е л и т  ком ­
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пани ]з значним и ф ш ансовим и i технолопчними можливос- 
тям и  або в е н ч у р т  ф]рми, я ш  з ними ствп рац ю ю ть . 1х мета: 
створення умов для диверсиф ш аци  виробництва i захоплення 
нових сегм енпв ринку.

Розроблет т а  а п р о б о в а т  технологи е предметом  опану­
ван н я  для середнГх ком панш , яш  прагнуть до отрим ання кон- 
курентних переваг в ринковому простор]

ЗрШ  технологи потрГбт крупним  компан1ям, я ш  займа- 
ю ться ринковою  експ ан аею  в ум овах загострення конкурен­
ций Т а к  технологи та к о ж  в и гтд т  малим ф]рмам, я ш  отриму- 
ють !х у закш ченом у вигляд] з а  вщ носно низьким и цш ами.

Альтернативними каналам и отрим ання новгтнГх техноло­
гш, що знаходяться н а  рГзних стад1ях розробки чи апробаци, 
можуть бути к у тв л я -п р о д а ж  лщ ензш , п а те н тв , використан ­
н я результапв власних наукових дослщжень, що поповнюють 
нем атерГальт активи  пщ приемств. З р Ы  технолог]!, я к  п р ави ­
ло, пош ирю ю ться з а  допомогою л1зингу, ф ранчайзингу, ш жи- 
тр и н го в и х  послуг, передання секреп в  виробничого досвщ у 
(ноу-хау).

М етодолопя дослщ ж ення ринку ш новацш но! продукци 
те ж  м ае сво! особливосп. М аркетингова д1яльшсть обов’язково 
повинна враховувати:

-  ш новацш ну политику ф]рми;
-  р1вень технолопчно! готовносп  пщ прием ства до вироб­

ни ц тва  ш новацш но! продукци;
-  поетапний характер  опанування ринком  ш новацш ;
-  ступш ь ринкового реагування н а  ш новацш ний продукт.
1нновацш на политика пщ приемства, технолопчна довер-

ш еш сть виробництва ор]ентують ф]рму або н а  виробництво 
принципово нових товар]в, або н а  часткове удосконалення гс- 
нуючих зразш в т а  !х к о т ю в а н н я .

Залеж но вщ  етап1в просування ш новацш  н а  ринку i ре-
акци  н а  них споживач1в обираю ться в щ п о в щ т  м аркетингов]
стратег]!, як] покликан] полш ш ити ринкову ситуацгю з метою
прискорення р е а ^ за ц и  ш новацш но! продукци т а  отрим ання
вщ повщ ного економГчного еф екту !! виробникам и. Напри-
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клад, у  м одем  Бостонсько! консультативно! групи пропону- 
ю ться так] м аркетингов] стратег]!:

-  пщ трим ання конкурентних переваг (для ш новацш них 
пщ приемств -  лщер1в, що ш видко опановую ть ринок);

-  виб]ркового розвитку (для пщ приемств, як] займ аю ть не- 
значну частину ринку, а  !х товари  маю ть низьку дов]ру спо- 
живач1в);

-  «збору врожаю» (для пщ приемств, що маю ть з н а ч т  обся­
ги р е а ^ за ц и  ш новацш но! продукци, але уповм ьнену д и н аш ку  
збуту);

-  елш ш ацц, або виходу з ринку (для пщ приемств, товари  
яки х  не користую ться попитом) [2, с. 301].

Методи сучасного м аркетингу, с п р я м о в а н  н а  просування 
ш новацш  н а  ринок, досить р]зномангтш.

Так, наприклад, виграш ним  методом м аркетингово! д ь  
яльн осп  вваж аеться  створення б]знес-портфеля ш новацш них 
продукпв, яки й  вклю чае комплекс ш новацш : основний товар, 
допом 1ж т й додатков] товари, послуги, п о тр ]б т  спож ивачам  
при в и к о р и с т а н т  запропонованих товар]в.

Велику роль сучасний м аркетинг вщ водить ш ф орм ацш но- 
ком унш ацш ним  технолоиям. Киберпроспр зараз активно ви- 
користовуеться для позицю нування ш новацш них технологш, 
товар1в i послуг, !х масового рекламування. З  щ ею  метою в 
1нтернет-мереж1 створю ю ться е л ек тр о н т  паспорти новгтн1х 
технологш, с п е щ а л ь т  р е к л а м т  сайти, презентую ться о с т а н т  
те х н о л о п ч т  досягнення, здш сню ю ться в ]р ту ал ьт  виставков] 
заходи. Зворотня р е а к ц я  споживач1в н а  отриману ш ф орм а- 
ц ю  з’ясовуеться за  допомогою спещ альних флеш-технологш.

G ц л а  н и зк а  метод1в, за  допомогою яки х  пропонуеться ви- 
значати  м ож ливосп  ко м ер щ а^зац и  результапв ш новацш них 
розробок. Це -  методи виб]ркового обстеж ення аудитор]! спо- 
живач1в (глибинт ш терв’ю, фокус-групи, проекцш ний метод), 
метод панельного опитування експ ер тв , пробний м аркетинг 
тощо.

Нин] одним з найбьльш перспективних напрям1в розвитку 
маркетингово! д1яльносп вваж аеться  ф орм ування м аркетин- 
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гових ал ьян св . Вони можуть створю ватися крупним и конку - 
руючими компан1ями, що працю ю ть у певнш  галуз] наукових 
дослщжень, або ж  компан1ями, як] знаходяться у м еж ах реи- 
ональних кластерГв. Прикладом спГвпрац] ком панш  може слу- 
гувати д1яльшсть ком п’ю терних г й а н п в  IBM т а  Dell. Конку- 
руючи н а  ринку персональних ком п’ютерГв, вони одночасно 
обмшю ються технолопями i комплектуючими.

У м еж ах реиональних кластер1в результати м аркетинго­
вих дослщ жень стаю ть бмьш  плщ ними внаслщ ок тюного с п в -  
робгтництва н ау к о вц в , провайдер1в, пщприемц1в. Так, на- 
приклад, завд яки  спьльним зусиллям учасниш в ш новацш ного 
кластеру «Вщродження» у Р1вненськш обласп  протягом  остан- 
н1х рош в здш снено розробку деш лькох ш новацш них проектш , 
проведено м аркетингове дослщ ж ення ринку пиломатерГалв 
захщного реггону, розроблено концепц1ю бренду реггонально! 
смьськогосподарсько! ком пани з метою залучення ш оземних 
портф ельних ш вестицш  [3, с. 24].

С пльною  маркетинговою  д1яльшстю у кластерах с ьо го д т  
займ аю ться не тм ьки  велик] компани, але й значно менш ] за  
розмГром пщ приемства. Так, ф ерм ерам и  Херсонсько! обласп 
створено спмьний зовнгшнш канал  збуту к а в у н в . Починаючи 
з 2008 року, ними реам зуеться ще один проект -  експорт у 
кра!ни Свропейського Союзу еколоично чистих безшсточко- 
вих к а в у т в  [4, с. 146].

Розглянуп напрям и  i методи м аркетингу орГентоват пе- 
реваж но н а  використання переваг к ом уткац ш н о! д1яльнос- 
та. Але в ч е т  впевнеш , що в перспектив] вщ правним  пунктом 
м аркетингових напрацю вань стане ш ш ий пщхщ: суттеве пщ- 
вищ ення я к о с п  ш новацш но! продукци, ш формац1я про яку  
буде доводитися до величезно! м аси споживач1в з а  допомогою 
новгтн1х ш ф орм ацш них технологш.

У зв ’язку  з цим  у сфер] маркетингово! д1яльносп особливо! 
популярносп зараз набувае концепция брендингу, орГентова- 
н а  н а  розроблення нових товарГв, вщ повщ них товарних м а­
рок i перетворення !х н а  бренди. В украш ськш  економщ ] вж е 
створено п е в т  умови для пош ирення бренд1в, але вони ще не
Вденик аграрно '1 науки Причорномор ’я , 3д
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вщ повщ аю ть свгтовим стандартам . Нин] найбьльшу частку  у 
загальнш  в а р т о сп  брендГв займ ае сф ера  ком унш ацш  (30%) i 
харчова промисловгсть (29%). Ч астка  брендГв, наприклад, у 
маш инобудуванш , складае т1льки 13%, що м айж е у три  рази  
менш е, т ж  у провщ них краш ах  свггу [5, с. 55]. Тому напрацю - 
ван н я  в цьому напрям ] вим агаю ть подальшого розвитку.

В и с н о в к и . Вважаемо, що методолоия дослщ ження ринку 
ш новацш  вим агае г'рунтовного комплексного ан ал зу  цього рин­
ку з урахуванням  специфш и його об’ектш i суб’ектш, науково- 
технолопчно! поведш ки щ дприемств, обрано! стратеги ш нова- 
цшного розвитку, конкурентно! ринково! позици ф]рм.

До низки найбм ьш  еф ективних сучасних методГв м арк е­
тингу, що стосуються ринку ш новацш , м ож на вщнести:

-  комплексне позищ онування новгтнгх технологш т а  шно- 
вацш но! продукци;

-  активне використання сучасних ш ф орм ацш но- 
комун1кац1йних технологш;

-  проведення спмьно! маркетингово! д1яльносп ш тегрова- 
ними бГзнесовими структурами;

-  ф ронтальне обстеж ення ш ироко! аудитори споживачГв з 
метою з’ясуван н я и реакци  н а  запропонован] ш новаци;

-  цм еспрям ований вплив н а  споживачГв за  допомогою в и ­
користання кон-цепци брендингу, орГентовано! н а  ф орм уван­
н я позитивного 1мщжу виробниш в ш новацш .
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