
63Приазовський економічний вісник

ЕК
О

Н
О

М
ІК

А
 Т

А
 У

П
Р
А
В
Л
ІН

Н
Я
 П

ІД
П

Р
И

Є
М

С
ТВ

А
М

И

1 Публікація містить результати досліджень, проведених за проєктом № 0119U100179 «Розробка науково-методичних 
засад та практичного інструментарію оцінювання комерційних (ринкових) перспектив товарних інновацій» та проєктом 
№ 0121U100657 «Інноваційна складова безпеки сталого розвитку старопромислових регіонів України: стратегічні напря-
ми інституційного забезпечення і трансферу технологій в інноваційних ландшафтах»

УДК 658.8:005.523
DOI: https://doi.org/10.32840/2522-4263/2021-3-11

Нагорний Є.І.
кандидат економічних наук,

провідний науковий співробітник науково-дослідного сектору
Сумського державного педагогічного університету імені А.С. Макаренка

Березова С.М.
молодший науковий співробітник науково-дослідного сектору

Сумського державного педагогічного університету імені А.С. Макаренка

Nagornyi Yeugene
Candidate of Economic Sciences,

Leading Researcher of the Scientific and Research Sector
Sumy State Pedagogical University named after A.S. Makarenko

Berezova Svitlana
Junior Research Fellow of the Scientific and Research Sector

Sumy State Pedagogical University named after A.S. Makarenko

ОРГАНІЗАЦІЙНО-ЕКОНОМІЧНИЙ МЕХАНІЗМ УПРАВЛІННЯ 
МАРКЕТИНГОВИМ ТЕСТУВАННЯМ РИНКОВИХ ПЕРСПЕКТИВ  

ТОВАРНИХ ІННОВАЦІЙ ПРОМИСЛОВИХ ПІДПРИЄМСТВ1

ORGANIZATIONAL AND ECONOMIC MECHANISM  
FOR MANAGING MARKETING TESTING OF MARKET PROSPECTS  

PRODUCT INNOVATIONS OF INDUSTRIAL ENTERPRISES

АНОТАЦІЯ
У статті наведено організаційно-економічний механізм 

управління маркетинговим тестуванням ринкових перспектив 
товарних інновацій промислових підприємств. Розроблений 
механізм містить підсистеми інформаційного забезпечення, ці-
льову, керуючу, керовану, контролінгу, забезпечуючу. До меха-
нізму також включено підсистему маркетингового тестування, 
яка складається з авторських теоретико-методичних підходів до 
оцінювання ринкових перспектив товарних інновацій на етапах 
інноваційного циклу їх розроблення. Механізм маркетингового 
тестування містить взаємозв’язки між підсистемами (вплив, вза-
ємоузгодження, коригування, зворотного зв’язку) для отримання 
загального результату. Результатом впровадження запропоно-
ваного механізму є протестована на ринкову успішність товар-
на інновація, яка готова до комерціалізації, якій прогнозується 
успіх. Таким чином, підприємство-розробник отримає всі запла-
новані доходи й прибутки від її реалізації на ринку.

Ключові слова: товарні інновації, маркетингове тестуван-
ня, ринкові перспективи, механізм, підсистема.

АННОТАЦИЯ
В статье приведен организационно-экономический меха-

низм управления маркетинговым тестированием рыночных 
перспектив товарных инноваций промышленных предприятий. 
Разработанный механизм содержит подсистемы информаци-
онного обеспечения, целевую, управляющую, управляемую, 
контроллинга, обеспечивающую. В механизм также включена 
подсистема маркетингового тестирования, которая состоит 
из авторских подходов к оцениванию рыночных перспектив 
товарных инноваций на этапах инновационного цикла их раз-
работки. Механизм маркетингового тестирования содержит 
взаимосвязи между подсистемами (влияния, взаимодействия, 
корректировки, обратной связи) для получения общего резуль-
тата. Результатом внедрения предложенного механизма яв-
ляется протестированная на рыночную успешность товарная 

инновация, которая готова к коммерциализации, которой про-
гнозируется успех. Таким образом, предприятие-разработчик 
получит все запланированные доходы и прибыль от ее реали-
зации на рынке.

Ключевые слова: товарные инновации, маркетинговое 
тестирование, рыночные перспективы, механизм, подсистема.

АNNOTATION
The success of innovation activities of industrial enterprises to 

create product innovations depends on many factors. One of the 
main factors in this list is an objective assessment of their market 
prospects. This assessment can be carried out using the procedure 
of marketing testing, as it contains necessary methodological sup-
port and tools to determine the commercial prospects of product in-
novation at each stage of the innovation cycle. The effectiveness of 
marketing testing largely depends on how successfully organized 
this process in the enterprise, which actualizes the development of 
organizational and economic mechanism for managing marketing 
testing of market prospects for product innovations. This research 
is devoted to this question. The article presents the organizational 
and economic mechanism for managing marketing testing of mar-
ket prospects of product innovations of industrial enterprises. The 
developed mechanism contains: subsystem of information sup-
port (internal and external information), target subsystem (tasks 
and purposes, criteria and principles of management of marketing 
testing), control subsystem (subjects which carry out management 
and functions which they carry out), the managed subsystem (di-
visions of the enterprise). Involved in marketing testing), providing 
a subsystem (methods and resources of management) and a sub-
system of controlling the procedure of marketing testing of market 
prospects of product innovations. The mechanism also includes a 
subsystem of marketing testing, which consists of the author’s the-
oretical and methodological approaches to assessing the market 
prospects of product innovations at the stages of the innovation cy-
cle of their development. It is based on the following approaches: 
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theoretical and methodological approach to foresight research of 
future needs in product innovations; theoretical and methodologi-
cal approach to the criterion base of evaluation and selection from 
a number of alternatives of innovative projects for the development 
of product innovations; theoretical and methodological approach 
to marketing testing and evaluation of market prospects of prod-
uct innovations; theoretical and methodological approach to the 
diagnosis and strengthening of consumer capital of the enterprise; 
methodical approach, by which decisions are made on the readi-
ness of product innovations to enter the market and complete the 
work on the procedure of marketing testing. The marketing testing 
mechanism contains the relationships between the subsystems 
(influence, coordination, and adjustment, feedback) to obtain an 
overall result. The result of the implementation of the proposed 
mechanism is tested for market success, developed product inno-
vation, which is ready for commercialization, which is predicted to 
succeed, and the developer, thus, will receive all planned revenues 
and profits from its sale on the market. The conducted analysis is a 
future basis for the implementation of the developed organizational 
and economic testing mechanism in the practical activities of do-
mestic innovative industrial enterprises.

Key words: product innovations, marketing testing, market 
prospects, mechanism, subsystem.

Постановка проблеми. Успішність іннова-
ційної діяльності промислових підприємств зі 
створення товарних інновацій залежить від ба-
гатьох факторів. Одним із головних факторів 
тут є виконана об’єктивна оцінка їх ринкових 
перспектив. Це оцінювання можна провести за 
допомогою процедури маркетингового тестуван-
ня, оскільки вона містить необхідне методичне 
забезпечення та інструментарій для визначен-
ня комерційних перспектив товарних іннова-
цій на кожному етапі інноваційного циклу, що 
дасть змогу контролювати цю перспективність 
протягом усього процесу їх створення. Резуль-
тативність маркетингового тестування багато в 
чому залежить від того, як успішно організо-
ваний цей процес на підприємстві, що актуа-
лізує розроблення організаційно-економічного 
механізму управління маркетинговим тестуван-
ням ринкових перспектив товарних інновацій і 
його впровадження в практичну діяльність ін-
новаційно активних промислових підприємств. 
Саме розробленню механізму управління при-
свячено дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Маркетингове тестування ринкових перспек-
тив товарних інновацій підіймала у своїх до-
слідженнях низка вітчизняних та зарубіж-
них науковців, серед яких можна відзначити 
С.М. Ілляшенка [1], В.Я. Кардаша [2], Ф. Кот-
лера [3], Н.В. Краснокутську [4], Р. Купера [5], 
Ж.-Ж. Ламбена [6], П.Г. Перерву [7], Н.І. Чух-
рай [8], В.М. Щербаня [9].

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Однак у їх наукових до-
робках широко представлені різні методи та 
інструменти маркетингового тестування для 
оцінювання та відбору ринково успішних то-
варних інновацій. Питанням розроблення орга-
нізаційно-економічного механізму управління 
маркетинговим тестуванням ринкових перспек-
тив товарних інновацій в цих дослідженнях 
приділено недостатньо уваги. Саме це визначає 

актуальність розроблення механізму управлін-
ня маркетинговим тестуванням, який дасть під-
приємницькому сектору України можливість її 
впровадження у своїй діяльності в досить ко-
роткі терміни.

Формулювання цілей статті (постановка за-
вдання). Метою статті є розроблення організа-
ційно-економічного механізму управління мар-
кетинговим тестуванням ринкових перспектив 
товарних інновацій промислових підприємств.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Організаційно-економічний механізм будь-якої 
системи управління виробничо-господарською 
діяльністю підприємства містить підсистеми 
[10; 11] інформаційного забезпечення, цільову, 
керуючу, керовану, контролінгу, забезпечуючу. 
Розглянемо їх з точки зору системи управління 
маркетинговим тестуванням.

Підсистема інформаційного забезпечення 
містить вхідні та внутрішні інформаційні по-
токи, які необхідні для проведення процедури 
маркетингового тестування. До вхідної інфор-
мації, яка необхідна для проведення маркетин-
гового тестування, належать дані про ринок, 
його кон’юнктуру, інформація про цільових 
споживачів, конкурентів, результати проведе-
них маркетингових досліджень тощо. Ця інфор-
мація є вхідною для всіх елементів механізму 
тестування, саме вона використовується під час 
розрахунку комплексного показника оцінки 
ринкових перспектив товарних інновацій, а та-
кож вона необхідна для побудови ідеальної мо-
делі товарних інновацій, тобто таких інновацій, 
які будуть максимально відповідати потребам 
і запитам цільових споживачів. До внутрішніх 
інформаційних потоків належить інформація, 
яка надходить від усіх підрозділів підприєм-
ства і вказує на актуальні дані про розроблю-
вані товарні інновації, на ті параметри, якими 
володіють ці інновації (наприклад, під час роз-
рахунку їх рівня новизни, конкурентоспромож-
ності). Загалом інформаційне забезпечення дає 
змогу порівняти параметри (характеристики 
тощо) товарних інновацій, які в них заложили 
їх розробники, з тими, які хочуть бачити їх ці-
льові споживачі, задля оцінювання їх ринкових 
перспектив.

Керуюча підсистема механізму маркетинго-
вого тестування містить суб’єкти управління та 
функції управління. Суб’єктами управління ви-
ступають вище керівництво підприємства, ке-
рівники функціональних відділів, керівник з 
тестування, які беруть участь як у розробленні 
та виготовленні товарних інновацій, так і в їх 
подальшому тестуванні. Загалом вище керівни-
цтво здійснює загальний контроль над марке-
тинговим тестуванням і приймає остаточне рі-
шення за його результатами. Також до суб’єкта 
управління належить керівник з маркетингово-
го тестування, який організовує всю діяльність 
над процедурою оцінювання ринкових перспек-
тив товарних інновацій. До функцій управлін-
ня маркетинговим тестуванням належать пла-
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нування, організація, мотивація та контроль. 
Саме на керівника з маркетингового тестування 
покладено ці функції управління. Цей керівник 
залучає до тестування вибраних працівників 
із функціональних підрозділів підприємства, 
які будуть відповідати за виконання покладе-
них на них функцій, де вони є компетентними. 
Ці працівники можуть як брати участь у тес-
туванні разово, тобто під час оцінювання рин-
кових перспектив інновацій одного виду, так і 
увійти до віртуального відділу тестування (під 
час оцінювання перспектив товарних інновацій 
різних видів). Доцільність створення реально 
діючого відділу тестування на постійній основі 
залежить від низки факторів, перш за все від 
фінансових можливостей та щорічної кількос-
ті створюваних зразків товарних інновацій або 
кількості товарних інновацій, що розроблюють-
ся в цей момент.

До цільової підсистеми механізму належать 
завдання, цілі та принципи управління марке-
тинговим тестуванням, а також цільові крите-
рії. Головним завданням маркетингового тес-
тування є оцінювання ринкових перспектив 
розроблюваних товарних інновацій. Цілями 
маркетингового тестування є комерціалізація 
успішних товарних інновацій, зниження інно-
ваційних ризиків, підвищення ефективності 
інноваційної діяльності щодо розроблення то-
варних інновацій. Засадами управління мар-
кетинговим тестуванням є комплексність (мар-
кетингове тестування потрібно здійснювати на 
всіх етапах інноваційного циклу розроблення 
товарних інновацій, а не лише на етапі про-
бного маркетингу); узгодженість (в процедурі 
маркетингового тестування беруть участь фа-
хівці підприємства, цільові споживачі та інші 
економічні контрагенти, таким чином прийня-
ті рішення є узгодженими); об’єктивність (оці-
нювання ринкового успіху відбувається не на 
основі суб’єктивної впевненості керівництва, а 
за об’єктивними даними за результатами прове-
дених досліджень); прогресивність та сучасність 
(під час маркетингового тестування викорис-
товуються новітні та прогресивні інструменти 
тестування); достовірність (результати марке-
тингового тестування є достовірними, для цього 
використовуються реальні дані із зовнішнього 
та внутрішнього середовища). Цільовими кри-
теріями маркетингового тестування є одиничні 
показники – індикатори маркетингового тесту-
вання, на основі яких здійснюється оцінювання 
ринкових перспектив товарних інновацій (но-
визна, конкурентоспроможність, інноваційний 
ризик, інноваційний потенціал).

Підсистема забезпечення маркетингового 
тестування складається з методів та ресурсів 
управління. Для процедури маркетингового 
тестування необхідні такі ресурси, як матері-
альні (дослідні зразки та прототипи товарних 
інновацій), кадрові (фахівці-тестувальники), 
фінансові (грошові кошти на оплату праці та ор-
ганізацію процедури тестування), інформаційні 

(інформація з внутрішніх та зовнішніх джерел). 
Методами управління є соціально-психологічні, 
адміністративні, економічні та організаційні. 
Вони є загальними для всіх видів діяльності, 
тому не потребують окремого пояснення.

До керованої підсистеми механізму нале-
жать усі підрозділи підприємства, які залучені 
у процес розроблення та тестування товарних 
інновацій. Це відділ тестування (якщо він є 
реально створеним), маркетинговий відділ, від-
діл НДДКР, плановий відділ, відділ технолога, 
конструкторський відділ тощо. Об’єктом керо-
ваної підсистеми є оцінка ринкових перспектив 
товарних інновацій, а саме оцінка того, щоби 
протягом усіх етапів інноваційного циклу роз-
роблення товарних інновацій їх ринкові пер-
спективи були реальними (мали високий рівень 
перспективності). Безпосередня ця оцінка здій-
снюється в наступній підсистемі.

Підсистема маркетингового тестування склада-
ється з теоретико-методичних підходів до оціню-
вання ринкових перспектив товарних інновацій 
на етапах інноваційного циклу їх розроблення. 
В її основі лежать такі авторські підходи:

– теоретико-методичний підхід до форсай-
тних досліджень майбутніх потреб у товарних 
інноваціях, який, на відміну від наявних, дає 
змогу привести у відповідність проєктне за-
вдання на розроблення товарних інновацій з 
реальними потребами й запитами споживачів у 
них задля їх максимального врахування;

– теоретико-методичний підхід до критері-
альної бази оцінки та відбору з низки альтерна-
тив інноваційних проєктів з розроблення товар-
них інновацій, що містить різні групи критеріїв 
та одиничні критерії оцінки, а також методи, 
за допомогою яких відбуваються оцінювання 
та відбір інноваційних проєктів, і який, на від-
міну від наявних підходів, також передбачає 
одночасну кількісну багатофакторну оцінку їх 
рівня ринкових перспектив та комерційного 
успіху, що підвищує точність вибору найбільш 
ефективних проєктів;

– теоретико-методичний підхід до маркетин-
гового тестування та оцінювання ринкових пер-
спектив товарних інновацій, який, на відміну 
від наявних підходів, передбачає впровадження 
процедури такої оцінки на кожному етапі інно-
ваційного циклу, а також містить низку мето-
дів та інструментів тестування та механізм їх 
поєднання, що дає змогу ефективно організува-
ти інноваційну діяльність зі створення комер-
ційно успішних товарних інновацій з високим 
рівнем перспективності;

– теоретико-методичний підхід до діагности-
ки та посилення споживчого капіталу підпри-
ємства, який, на відміну від наявних підходів, 
включає відповідні інструменти, що дають змо-
гу створити ще на ранніх етапах інноваційного 
циклу систему взаємовигідних взаємовідносин 
із цільовими споживачами для оцінювання 
ринкових перспектив розроблюваних товарних 
інновацій;
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– методичний підхід, за допомогою якого 
приймають рішення про готовність товарних 
інновацій до виходу на ринок та закінчення ро-
біт над процедурою маркетингового тестування, 
який містить чотири групи оціночних показ-
ників, а також алгоритм їх об’єднання в один 
комплексний показник, що дасть змогу оцінити 
ринкові перспективи розроблюваних товарних 
інновацій та прийняти один із варіантів управ-
лінських рішень з їх комерціалізації за резуль-
татами цієї оцінки.

На виході з підсистеми маркетингового тес-
тування маємо протестовану на ринкову успіш-
ність розроблену товарну інновацію, яка готова 
до комерціалізації. Ці товарні інновації про-
йшли випробування й готові до виведення на 
ринок, їм прогнозується успіх. В результаті 
впровадження запропонованого механізму під-
приємство-інноватор отримає всі заплановані 
доходи й прибутки від їх реалізації на ринку.

Розглянуті підсистеми формують організа-
ційно-економічний механізм маркетингового 

Рис. 1. Структурно-логічна схема організаційно-економічного механізму управління  
маркетинговим тестуванням ринкових перспектив товарних інновацій промислового підприємства

 Вхідні інформаційні потоки зовнішнього середовища
(кон’юнктура ринку, результати досліджень тощо)

Керуюча підсистема

Суб’єкти управління:
керівництво підприємства, 

начальники відділів,
керівник МТ

Функції управління:
– планування процедури МТ;
– організація процедури оцінки
ринкових перспектив;
– мотивація до МТ;
– контроль за досягненням
цілей МТ, дотриманням
критеріїв МТ

Методи 
управління:

– соціально-
психологічні;
– адміністративні;
– економічні;
– організаційні

Ресурси 
управління:

– інформаційні;
– матеріальні;
– кадрові;
– фінансові

Підсистема забезпечення

процес взаємоузгодження;

процес впливу;
процес коригування;

Цільова підсистема
Цілі МТ:

– зниження ризиків;
– упровадження 
успішних ТІ;
– підвищення 
ефективності 
інноваційної 
діяльності

Завдання 
МТ:

– оцінка
ринкових 
перспектив 
ТІ

Критерії:
чотири групи 

оціночних 
показників 

(новизна, ризик, 
потенціал, 

конкурентоспро
можність)

Принципи
управління МТ:
– комплексність;
– узгодженість;
– об’єктивність;
– прогресивність 
тощо

Визначення готовності 
ТІ до комерціалізації та 

закінчення робіт над 
МТ:

- розрахунок 
комплексного показника 
МТ;
- оцінка ринкових 
перспектив ТІ;
- прийняття 
управлінського рішення з  
комерціалізації ТІ

Керована підсистема
Об’єкт –
оцінка 

ринкових 
перспектив ТІ 

Підрозділи:
– маркетингу;
– плановий;
– НДДКР

Результат
Отримання запланованих прибутків від 

впровадження ринково успішних ТІ

процес зворотного зв’язку
блок підсистем;

Протестована на 
успішність ТІ

Підсистема
інформаційного 

забезпеченняВнутрішні інформаційні потоки

Підсистема МТ

Підсистема контролінгу
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тестування. Структурно-логічна схема організа-
ційно-економічного механізму управління мар-
кетинговим тестуванням ринкових перспектив 
товарних інновацій промислового підприємства 
представлена на рис. 1.

Висновки. У статті наведено організаційно-
економічний механізм управління маркетинго-
вим тестуванням ринкових перспектив товарних 
інновацій промислових підприємств. Розробле-
ний механізм містить підсистему інформацій-
ного забезпечення (внутрішня і зовнішня інфор-
мація), цільову підсистему (завдання та цілі, 
критерії та принципи управління маркетинговим 
тестуванням), керуючу підсистему (суб’єкти, які 
здійснюють управління та функції, які вони ви-
конують), керовану підсистему (підрозділи під-
приємства, які залучені до маркетингового тес-
тування), забезпечуючу підсистему (методи та 
ресурси управління) та підсистему контролінгу 
за процедурою маркетингового тестування рин-
кових перспектив товарних інновацій. До меха-
нізму також впроваджено підсистему маркетин-
гового тестування, яка складається з авторських 
теоретико-методичних підходів до оцінювання 
ринкових перспектив товарних інновацій на ета-
пах інноваційного циклу їх розроблення. В її 
основі лежать такі підходи, як теоретико-мето-
дичний підхід до форсайтних досліджень май-
бутніх потреб у товарних інноваціях; теоретико-
методичний підхід до критеріальної бази оцінки 
та відбору з низки альтернатив інноваційних 
проєктів з розроблення товарних інновацій; те-
оретико-методичний підхід до маркетингового 
тестування та оцінки ринкових перспектив то-
варних інновацій; теоретико-методичний підхід 
до діагностики та посилення споживчого капі-
талу підприємства; методичний підхід, за допо-
могою якого приймають рішення про готовність 
товарних інновацій до виходу на ринок та закін-
чення робіт над процедурою маркетингового тес-
тування. Механізм маркетингового тестування 
містить взаємозв’язки між підсистемами (вплив, 
взаємоузгодження, коригування, зворотного 
зв’язку) для отримання загального результату. 
Результатом впровадження запропонованого ме-
ханізму є протестована на ринкову успішність 
товарна інновація, яка готова до комерціаліза-
ції, а також якій прогнозується успіх.
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