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За су час них умов кон ку ренції в
бізнесі ду же склад но до сяг ти успіху, і
то му ком панії, в яких пра цю ють ка д -
ри з про фесійним по тенціалом і мар -
ке тин го вим інте лек том відваж но пе -
ре бо рю ють труд нощі у період гло -
баль ної еко номічної кри зи. Не до -
стат ньо ли ше зна ти те орію мар ке -
тин гу і про це си світо вої еко номіки,
потрібен но вий стра тегічний підхід і
вве ден ня про рив них ме тодів, ад же
мар ке тинг інно вацій – це ос но ва
досліджен ня рин ку і по шук кон ку -
рент ної си с те ми за ходів ком панії.

Го ло вним зав дан ням ди рек то ра зі
стра тегічно го роз вит ку є роз роб ка
інно ваційної стра тегії та аналізу рин -
ку. Інно ваційний підхід – це опе -
раційний мар ке тинг, що скла дається
зі стра тегічно го мар ке тин гу, а са ме,
аналізу сег мен тації, при ваб ли вості,
рівня кон ку рен то с про мож ності,
досліджен ня порт фе ля, ре тель не
вив чен ня бюд же ту, а та кож кон т роль
за стра тегією та роз вит ком.

Се ред вихідних зав дань стра -
тегічно го інно ваційно го мар ке тин гу
чільне місце посідає роз роб ка си с те -
ми за ходів про ник нен ня но вов ве -
деннь на ри нок. То му в ос но ву стра -
тегічних мар ке тин го вих досліджень
за кла де но аналіз рин ку з вдо с ко на -
лен ням сег ментів рин ку, ор -
ганізацією і фор му ван ням по пи ту,
мо де лю ван ням по ведінки по куп ця.

Стра тегічний інно ваційний мар -
ке тинг ґрун тується на поділі рин ку і
по зиціону ванні то ва ру. Клю чо вий
мо мент стра тегії мар ке тин гу – це
досліджен ня і про гно зу ван ня по пи ту
на но вий то вар, яке спи рається на
вив чен ня сприй нят тя спо жи ва чем
но вов ве день. У ході стра тегічних
досліджень ди рек тор з мар ке тин гу і
роз вит ку інно ваційно го про ек ту по -
ви нен виз на чи ти, яку про дукцію,
якої якості і яким спо жи ва чам він

бу де про по ну ва ти. Стра тегічний
мар ке тинг орієнто ва ний перш за все
на кон такт мар ке тин го вих і
соціологічних служб зі спо жи ва чем.

На моє гли бо ке пе ре ко нан ня, са -
ме стра тегія бою вирішує ре зуль тат
бою. От же, пер шо чер го вим зав дан -
ням де пар та мен ту мар ке тин гу на по -
чат ко во му етапі роз роб ки інно -
ваційної стра тегії є досліджен ня
рин ку. На цій стадії досліджен ня, як
пра ви ло, про во дить ся за галь но е ко -
номічний аналіз, який до зво ляє
підда ва ти ре тель но му роз г ля ду ма к -
ро еко номічні фак то ри, що сто су ють -
ся по пи ту на но вов ве ден ня (на се -
лен ня, тем пи роз вит ку та ін.).

Та кож потрібно вив чи ти юри -
дичні умо ви, діючі прак ти ки за ко но -
дав ства з пи тань імпор ту�ек с пор ту
про дукції, кво ту ван ня, об ме жен ня за
стан дар та ми, зо бов'язан ня ми, по -
дат ка ми і т. д. Слід та кож роз г ля ну ти
існу ю чий рівень ви роб ниц тва
подібної про дукції кон ку рентів, на -
явність або мож ливість імпор ту,
існу ю чий рівень ек с пор ту, дані про
ви роб ниц тво про дукції і но вов ве -
ден ня на рин ку. Ба зо вою інфор -
мацією для про ве ден ня за галь но е ко -
номічно го досліджен ня слу гу ють
дані офіційних ста ти с тич них і дер -
жав них ор ганів, по каз ни ки міжна -
род них ор ганізацій, банків, відо -
мості з про мис ло вих ка та логів, вис -
нов ки по досліджен нях, чинні нор -
ма ти ви і інструкції, оп ра цю ван ня
спеціалізо ва них довідників або
бізне со вої періодич ної пре си і тор го -
вих асоціацій то що.

Му шу за зна чи ти, що на влас но му
прак тич но му досвіді на по саді ди -
рек то ра з мар ке тин гу і стра тегічно го
роз вит ку ком панії в ході за без пе чен -
ня мар ке тин гу та уп равління порт -
фе лем інно ваційних брен до вих
фарм пре па ратів я пе ре ко на в ся у пра -

виль ності на ве де ної ниж че схе ми,
яка є стан дарт ною для будь�яко го
ви ду підприємницької діяль ності.

Схе ма стра тегічних мар ке тин го -
вих досліджень
1. Аналіз по треб. Най частіше під час

про ве ден ня аналізу по треб ви ко -
ри с то вується ме тод сег мен тації –
роз поділ рин ку на чіткі гру пи по -
купців. У ході про ве ден ня сег мен -
тації підприємство має точ но виз -
на чи ти, що са ме слід аналізу ва ти.
Об ра ний сег мент (цільо вий ри нок
про дукції) – го ло вна оди ни ця для
де пар та мен ту мар ке тин гу і роз -
вит ку.

2. При ваб ливість. На ступ ним кро ком
роз роб ки стра тегії мар ке тин гу бу -
де виз на чен ня рівня при ваб ли -
вості різних рин ко вих сег ментів і
вибір цільо вих ринків для ос -
воєння. Оціню ю чи ступінь при -
ваб ли вості, за сто со ву ють різні
інстру мен ти мар ке тин гу. При цьо -
му обов'яз ко во вра хо ву ють ся об -
сяг сег мен та (ри нок), тен денції
йо го змін, а та кож цілі і ре сур си
ком панії, що ос воює цю зо ну рин -
ко во го по пи ту на то вар.

3. Виз на чен ня життєво го цик лу інно -
ваційної про дукції.

4. Кон ку рен то с про можність. Оцінка
здат ності ма ло го та се ред ньо го
підприємства кон ку ру ва ти на
рин ку да ної про дукції. У ході
досліджен ня виз на ча ють та кож
кон ку рентні пе ре ва ги. Вста нов -
лен ня рівня кон ку рен то с про мож -
ності тісно пов'яза но з ме то ди кою
по пе ред ньо го по зиціону ван ня
кож но го ви ду про дукції, що вхо -
дить у про по но ва ний цільовій
групі спо жи вачів порт фель.

5. По зиціону ван ня інно ваційно го про -
дук ту. Ме та по зиціону ван ня –
зміцнен ня ста но ви ща но вов ве -
ден ня на рин ку, для чо го ви ко ри с -
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то ву ють за сно вані на вив ченні
про по зиції різні аналітичні підхо -
ди.

По ба чи ти не ви ди ме, або
Вибір порт фе ля про дукції

Порт фель ний аналіз ви яв ляє й
оцінює різні на пря ми діяль ності з
ме тою вкла ден ня ре сурсів ком панії.
Під час де таль но го аналізу ви о к рем -
лю ють ви ди діяль ності (про дук ти) з
найбільш ви со ким рівнем при ваб ли -
вості для спо жи вачів і відповідно з
ви со кою кон ку рен то с про можністю.

Вибір інно ваційної стра тегії роз -
вит ку. Стра тегія роз вит ку – го ло -
вний на прям мар ке тин го вої діяль -
ності, зав дя ки яко му ор ганізація
пра гне до сяг ти об ра них цілей. На
ви о к рем ле них цільо вих рин ках мо -
жуть за сто со ву ва ти ся різні ти пи
інно ваційних стра тегій.

Що нам дає інно ваційний мар ке -
тинг? По�пер ше, збільшен ня при -
бут ку і об ся гу про дажів; по�дру ге,
підтри ман ня ре пу тації ком панії;
по�третє, роз ши рен ня част ки рин ку;
і по�чет вер те, дов го т ри ва ле
закріплен ня по зицій ком панії на
рин ку.

Крім роз роб ки ком по нентів мар -
ке тин гу опе ра тив не уп равління мар -
ке тин гом на підприємстві вклю чає
скла дан ня пись мо во го пла ну мар ке -
тин гу (роз ра ху нок бюд же ту), кон т -
роль за мар ке тин го вою діяльністю
ком панії (пе ревірка щорічних
планів, з'ясу ван ня при бут ко вості і
ефек тив ності ком панії та стра -
тегічний кон т роль), а та кож
поєднан ня ком по нентів мар ке тин гу,
чо ти ри «Р» (product–price–place
–promotion), плюс інно ваційне «Р»
спря мо вані на п'яте «Р» (по ку пець –
people), – що й бу де кінце вою ме тою
стра тегії мар ке тин гу.

Тон кощі мар ке тин гу, або Як
сприй ма ти про дукт

Про цес сприй нят тя но во го то ва ру
про хо дить шість етапів:
u пер вин на поінфор мо ваність –

спо жи вач одер жує відо мості про
інно вацію, але не має до стат ньої
інфор мації про неї;

u розпізна ван ня то ва ру – спо жи вач

вже має де я ку інфор мацію, ви яв -
ляє цікавість до но вин ки;
здійснює по шук до дат ко вої
інфор мації про но вин ку;

u іден тифікація но во го то ва ру –
спо жи вач зістав ляє но вин ку зі
своїми по тре ба ми;

u оцінка мож ли во с тей ви ко ри с тан -
ня но вов ве ден ня – спо жи вач
прий має рішен ня що до пе ревірки
на прак тиці но вов ве ден ня;

u ап ро бація но вов ве ден ня спо жи ва -
чем з ме тою от ри ман ня відо мо -
стей про інно вацію і мож ливість її
прид бан ня;

u прий нят тя рішен ня про прид бан -
ня чи інве с ту ван ня в но вов ве ден -
ня.
Фак то ри, що виз на ча ють вартість

про дук ту на рин ку, такі: рівень ви т -
рат, ступінь кон ку ренції на рин ку,
вид то ва ру чи по слу ги, унікальність
про по но ва но го то ва ру чи по слу ги,
імідж ком панії, співвідно шен ня по -
пи ту та про по зиції на ана логічні то -
ва ри чи то ва ри�замінни ки на рин ку,
ела с тичність по пи ту, чин ник впли ву
зовнішньо го се ре до ви ща.

Ціна на но ву про дукцію має виз -
на ча ти ся після про ве ден ня мар ке -
тин го во го аналізу, бе ру чи до ува ги її
сприй нят тя по куп ця ми, ціни кон ку -
рентів, а та кож з ура ху ван ням ви роб -
ни чих ви т рат. Врешті�решт, ро зум -
ною ви я вить ся ціна або ні – вирішу -
ва ти ме спо жи вач са мостійно!

Ме то ди про дажів інно -
ваціон них про дуктів

Стра тегія про да жу но вих то варів
по вин на вста но ви ти най к ращі
поєднан ня ро бо ти з кінце ви ми спо -
жи ва ча ми з роздрібною торгівлею,
тор го ви ми аген та ми та оп то ви ка ми.
То му од ним із клю чо вих пи тань про -
да жу є вибір оп ти маль но го шля ху,
яким то вар ру ха ти меть ся від ви роб -
ни ка до спо жи ва ча по ка на лах бу ту.

На етапі про су ван ня мар ке то ло ги
по винні зна ти та ке.

По�пер ше, про су ван ня до по ма гає
сфор му ва ти уяв лен ня про но ву про -
дукцію. Ча с то здійснен ня по куп ки
клієнта ми обу мов ле но еле мен том
пе ре ко нан ня.

По�дру ге, підприємство має пра -
цю ва ти над тим, щоб до не сти до

відповідної гру пи клієнтів до -
стовірну інфор мацію про но ву про -
дукцію.

По�третє, про ва ше підприємство
та йо го про дукцію має бу ти ство ре но
по зи тив не вра жен ня. Як що клієнт
ніко ли не чув про ком панію і ви го -
тов лю ва ну нею про дукцію, то
ймовірність то го, що він ку пить про -
дук ти са ме ва шо го підприємства
вкрай низь ка.

Ко жен ка нал про су ван ня про -
дукції про по нує на вибір ряд інстру -
ментів. За леж но від ви ду про по но ва -
ної про дукції або по слуг ви мо же те
ви ко ри с то ву ва ти такі інстру мен ти
про су ван ня, як рек ла ма, сти му лю -
ван ня збу ту, зв'яз ки з гро мадськістю,
пер со наль ний про даж.

Опе ра тив ний мар ке тинг – це за -
вер шаль ний етап си с те ми мар ке тин -
гу, який роз роб ляє кон кретні фор ми
ре алізації кон цепцій стра тегічно го
інно ваційно го мар ке тин гу.

Опе ра тив ний мар ке тинг тісно
пов'яза ний зі стадіями життєво го
цик лу но вов ве ден ня на рин ку. На
пер шо му етапі життєво го цик лу
потрібно сфор му ва ти ка на ли про -
дажів, ство ри ти нові і при сто су ва ти
старі. Мар ке тинг в цих умо вах по ви -
нен за без пе чи ти по зиціону ван ня то -
ва ру на рин ку. На етапі зро с тан ня
інно ваційний мар ке тинг на бу ває
сти му лю ю чо го зна чен ня. А на стадії
зрілості то ва ру вже важ ко уник ну ти
кон ку ренції з інши ми учас ни ка ми
рин ку, то му що вартість но вов ве ден -
ня спа дає. Са ме на цьо му етапі ком -
панія має го ту ва ти до ви хо ду на ри -
нок прин ци по во но во го про дук ту.

От же, зав дан ня ди рек то ра з мар -
ке тин гу і роз вит ку – пра виль но
спла ну ва ти дії ко ман ди подібно до
чітко на ла го дже ної ро бо ти го дин ни -
ко во го ме ханізму!

У підприємництві пи тан ня і ме то -
ди ор ганізації мар ке тин го вої діяль -
ності будь�якої ком панії ма ють
прин ци по ве зна чен ня. І як що ваш
підхід спи рається ви нят ко во на дум -
ку ек с пертів бізне су, то ви ста не те
схо жи ми на кон ку рентів, і от же – не
до ся гне те успіху. Прак ти ка підтвер д -
жує, що те орія мар ке тин гу і ме нед ж -
мен ту до зво ляє роз ши ри ти уяв лен ня
топ�ме не дже ра, од нак і не га ран тує
ефек тив ності за про по но ва них ме -
тодів у кон ку рент но му се ре до вищі.
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