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маркетингові  дослідження

Вступ. Постановою Уряду № 1118

від 11 вересня 2007 р. затверджено

Державну програму прогнозування

науково
технологічного розвитку на

2008
2012 роки. У Розділі 4 «Прове


дення прогнозно
аналітичних

досліджень» серед низки заходів пе


редбачаються такі: проведення стра


тегічних маркетингових досліджень

щодо виявлення перспективних на


прямів розвитку новітніх технологій

на основі експертних оцінок; розроб


лення переліку пріоритетних тема


тичних напрямів наукових досліджень

і розробок та переліку критичних тех


нологій, їх паспортів.

Кафедра маркетингу Одеського

державного економічного універси


тету виграла тендер Міністерства

освіти і науки України на реалізацію

даних заходів у вигляді «Методики

проведення стратегічних маркетин


гових досліджень в інтернет
середо


вищі щодо виявлення перспектив

впливу наукових досліджень і розро


бок на інноваційний розвиток

національної економіки».

Україна спрямована на побудову

інноваційної моделі розвитку еко


номіки. При цьому, враховуючи, що

інновація – це найбільш прибуткове

впровадження результатів наукових

досліджень, проблемою є те, що знач


на частина таких досліджень – по


тенційно обумовлені, але не завжди

реалізовані новації. Тобто основни


ми ознаками інновацій є одержання

прибутку від впровадження чи забез


печення національної безпеки.

Стратегічні маркетингові

дослідження науково
технологічно


го розвитку націлені на пошук

відповіді на такі запитання: 1. Чи бу


дуть втілені певні наукові досліджен


ня в інновації через десять років? 2.

Які ресурси для цього потрібні? 3. Чи

буде конкурентоспроможною на


укомістка продукція?

Важливим є таке: в умовах знач


ної міжнародної конкуренції лише 6


8% наукових досліджень перетворю


ються в інновацію. З цього витікає,

що економічно доцільним є під час

проведення таких досліджень зупи


няти ті з них, які не мають ко


мерційного потенціалу. Для цього

потрібно мати методику, яка дозво


лить оцінювати комерціалізованість

розробок. Припинення безперспек


тивних досліджень економить значні

фінансові кошти.

Той факт, що в Україні досі не

створена система стратегічних мар


кетингових досліджень науково
тех


нологічного розвитку призводить до

негативних наслідків. Передусім це

низький процент впровадження ре


зультатів наукових досліджень, не


значна наукомісткість ВВП.

Актуальність розробки методики

формування державної системи стра


тегічних маркетингових досліджень

науково
технологічного розвитку зу


мовлена саме низьким процентом

впровадження результатів наукових

досліджень, низькою наукомісткістю

ВВП.

Реалізація зазначеного вище має

створити сприятливі умови для ак


тивізації діяльності всіх учасників

інноваційного процесу «ідея –

дослідження – виробництво – ре


алізація»; прискорити процеси,

пов’язані з переходом економіки Ук


раїни на інноваційну модель розвит


ку і стимулювати до реалізації про


ектів високотехнологічного вироб


ництва.

Розвиток науки – це класична

функція держави. Держава повинна

стати ефективним власником і фінан


сувати лише ті наукові дослідження

в обраних пріоритетних напрямах, які

можуть з прибутком бути впроваджені

на українських підприємствах і спри


яти підвищенню наукомісткості ВВП.

Концепція формування си&
стеми стратегічних марке&
тингових досліджень науко&
во&технологічного розвитку

На наш погляд, Державна систе


ма стратегічних маркетингових

досліджень науково
технологічного

розвитку – це організаційно
уп


равлінський механізм виявлення дум


ки експертів стосовно перспектив

впливу наукових досліджень на іно


ваційнність національної економічної

СТРАТЕГІЧНІ МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ
ПЕРСПЕКТИВ ВПЛИВУ НАУКОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ 
НА ІННОВАЦІЙНИЙ РОЗВИТОК НАЦІОНАЛЬНОЇ
ЕКОНОМІКИ

МИХАЙЛО ОКЛАНДЕР,

доктор економічних наук, професор,завідувач кафедри маркетингу

ДВНЗ «Одеський державний економічний університет»

У травні 2009 року автор статті за вагомий особистий внесок у реалізацію державної
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Міністра України.
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системи. Під організаційним ме


ханізмом доцільно розуміти ор


ганізаційну структуру, яка на система


тичній основі буде виконувати мар


кетингові дослідження; під

управлінським механізмом – су


купність послідовно виконаних,

логічно пов’язаних методів, техно


логічних процедур, технічних засобів.

Метою Державної системи стра


тегічних маркетингових досліджень

науково
технологічного розвитку є

вибір новітніх технологій за такими

ознаками:

1) сукупний термін виконання науко


вого дослідження і впровадження

новітньої технології;

2) сукупний обсяг фінансування на


укових досліджень і впроваджен


ня новітньої технології;

3) кількість видів нової наукомісткої

продукції;

4) річні обсяги продажу нової на


укомісткої продукції;

5) функціональні і цінові характерис


тиками нової наукомісткої про


дукції;

6) забезпечення національної безпеки

України, зокрема її технологічної

безпеки.

Залежно від специфіки пріоритет


них тематичних напрямів можуть буть

обрані кілька з перелічених ознак.

Для досягнення цієї мети основ


ними завданнями стратегічних марке


тингових досліджень є:

1) отримання інформації від експертів

про інноваційні розробки за

пріоритетними тематичними на


прямами;

2) виявлення нової наукомісткої про


дукції, яка потребує розроблення

та впровадження новітніх техно


логій;

3) складання паспортів новітніх тех


нологій;

4) групування і ранжування паспортів

новітніх технологій за вказаними

ознаками.

На підставі результатів анкетуван


ня формується перелік нової на


укомісткої продукції, масове вироб


ництво якої з впровадженням

новітніх технологій може бути роз


почате на українських підприємствах

протягом найближчих десяти років.

Складається пакет ключових факторів

комерційного успіху нової на


укомісткої продукції. Перспективна

продукція порівнюється з наявними

вітчизняними та іноземними аналога


ми. З’ясовується перелік галузей,

підприємств, на яких передбачається

впровадження новітніх технологій.

Обрані для фінансування новітні

технології в результаті їхнього впрова


дження у середньостроковій перспек


тиві забезпечать:

по
перше, підвищення конкурен


тоспроможності вітчизняних товарів

на національному і світовому ринках;

по
друге, зростання обсягів і ди


наміки продажу вітчизняних товарів в

Україні та за кордоном;

по
третє, підвищення якості

вітчизняних технологій, подолання

залежності від імпорту нової на


укомісткої продукції і новітніх тех


нологій.

Загалом нова наукомістка про


дукція повинна забезпечити:

внесок у прискорення зростання

ВВП, поліпшення його струк


тури і підвищення конкурентос


проможності економіки;

гарантування національної без


пеки України, зокрема її техно


логічної безпеки.

Для вибору перспективних на


прямів державного фінансування на


укових досліджень і розробок опти


мальним методом є проведення мар


кетингових досліджень на основі

експертного опитування. Інші методи

проведення таких досліджень

спрацьовують тільки у ході оператив


ного аналізу.

Формування бази даних та опиту


вання експертів здійснюється за трьо


ма напрямами:

науковці – вчені, які найбільш

активно працюють у певному

пріоритетному тематичному на


прямі;

управлінці – найбільш компе


Українська асоціація маркетингу вітає завідувача
кафедри маркетингу ДВНЗ "Одеський державний
економічний університет" Окландера Михайла
Анатолійовича з отриманням подяки від Прем'єр*Міністра
України за високі досягнення в створенні маркетингового
забезпечення для реалізації Державної програми
прогнозування науково*технологічного розвитку на 2008*
2012 роки.

Бажаємо натхнення, нових успіхів в розвитку
маркетингу, втілення творчих задумів.
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тентні в певному пріоритетно


му тематичному напрямі пред


ставники центральних органів

виконавчої влади, промислових

асоціацій, бізнес
спільнот;

підприємці – представники

підприємств, на яких можливе

впровадження новітніх техно


логій.

Отже, у межах кожного пріоритет


ного напряму потрібно сформувати

три групи експертів: «Науковці», «Уп


равлінці», «Підприємці» – і в кожній

з них повинні бути репрезентативно

представлені його сфери діяльності.

Експертів доцільно добирати за до


помогою детермінованої або неви


падкової вибірки за методом «снігово


го кому».

Наприклад, для пріоритетного на


пряму «Енергетика та енергоефек


тивність» – це теплоенергетика,

гідроенергетика, атомна енергетика,

альтернативні джерела енергії та ін.

По блоку «Наука» – можливі два

варіанти здійснення вибірки.

Варіант 1. Спочатку обираються

організації (інститути МОН України,

інститути НАН України, галузеві

інститути). У цих організаціях оби


рається найбільш авторитетний вче


ний. Він називає фахівців, що є

компетентними з кожного виду

енергетики: «теплоенергетика, гідро


енергетика, атомна енергетика, аль


тернативні джерела енергії та ін.». На

цьому закінчується цикл вибірки. За

цього варіанта охоплені всі ор


ганізації, які займаються науковою

діяльністю у даному напрямі, і

мінімізуються ризики, пов’язані з

суб’єктивізмом, негативними міжо


собистісними стосунками вчених.

Варіант 2. Спочатку обирається

найбільш видатний учений з енерге


тики в країні. Він, у свою чергу, нази


ває експертів з кожного виду енерге


тики, а ті називають наступних. Тоб


то також використовується метод

«снігового кому». Вибірка

закінчується, коли прізвища експертів

починають повторюватися. Не


доліком є те, що через суб’єктивізм

до вибірки можуть не потрапити ком


петентні фахівці.

По блоку «Управлінці» – повинно

бути проведено суцільне опитування

всіх компетентних працівників

Міністерства енергетики чи інших

центральних органів державного уп


равління, які стосуються енергетики.

По блоку «Підприємці» – опиту


ються тільки ті підприємці, яких на


звуть вчені та управлінці. Директори

підприємств, названі вченими та уп


равлінцями, створюють групу з

працівників технічних і маркетинго


вих служб, які відповідають на запи


тання анкети.

Будь
яке маркетингове досліджен


ня на першій стадії завжди має пілот


ний характер, оскільки потрібно зро


зуміти специфіку галузі та особли


вості респондентів. Під час першого

опитування всі питання носять

відкритий характер, респонденти по


винні висловитися без стороннього

впливу на їхню точку зору. За резуль


татами зібраної інформації прово


диться подальше опитування.

У разі другого опитування експер


ти оцінюють конкурентоспро


можність нової наукомісткої про


дукції з паспортів новітніх технологій,

обраних за певними ознаками на пер


шому етапі, а також мають мож


ливість коригувати паспорти новітніх

технологій.

Результатом другого опитування є

розробка паспортів новітніх техно


логій. Якщо за результатами другого

опитування виникнуть істотні розхо


дження під час складання паспортів,

то з цих питань проводяться фокус


групи.

У ході першого опитування на за


питання анкет першочергово

відповідають вчені та управлінці.

Потім опитування проводиться серед

підприємців і складається проміжний

паспорт новітньої технології. У друго


му опитуванні всі експерти беруть

участь одночасно.

Отже, в дослідженні використо


вується метод Дельфі, за якого опиту


вання має хвильовий характер, та ек


сперти можуть ознайомитися з

відповідями інших експертів і коригу


вати власну позицію.

Опитування експертів

здійснюється через мережу Інтернет.

Це дозволить заощадити кошти на

розсилання та обробку анкет; опера


тивно одержувати інформацію; авто


матично аналізувати відповіді екс


пертів, отримуючи узагальнюючий

фактологічний та ілюстративний ма


теріал безпосередньо в програмі.

Обов’язковою умовою опитуван


ня є специфічні анкети для кожної

групи експертів. Це дозволить дифе


ренційовано ставити запитання, ура


ховуючи спеціалізацію експертів, а

також розділити складання паспорта

новітньої технології на блоки. Запи


тання різних анкет корелюються між

собою. Якщо буде виявлено розхо


дження у позиціях експертів, то про


водяться додаткові дослідження за

методом фокус
груп.

Алгоритм функціонування системи

стратегічних маркетингових

досліджень науково
технологічного

розвитку

Виконується два опитування екс


пертів так, як показано на рис. 1.

Перше опитування. На спеціально


му сайті за кожним тематичним на


прямом розміщується три анкети для

різних груп експертів. Для заповнен


ня анкети експерт одержує індивіду


альний пароль і не має доступу для

перегляду анкет інших експертів.

На головній сторінці сайта

міститься опис методики проведен


ня досліджень. Кожен з експертів ви


бирає приорітетний напрям і свою

групу – «Науковець», «Управлінець»,

«Підприємець».

Питання анкет диференційовані

для експертів різних груп, тобто кож


на анкета містить тільки ті питання,

які стосуються їхньої компетенції. За

відповідями експертів частково фор


муються паспорти новітніх техно


логій.

Друге опитування. На тому ж сайті

розміщуються анкети для другого

опитування, в якому беруть участь

експерти усіх трьох груп.

Анкета для кожної групи скла


дається з двох частин: у першій
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Перше опитування експертів. На спеціальному сайті розміщуються анкети першого опи


тування для трьох груп експертів. Кожен експерт одержує індивідуальний пароль для запо


внення анкети та не має доступу для огляду анкет інших експертів та узагальнюючих таб


лиць і графіків

Оброблення даних першого опитування. Складання проміжних паспортів новітніх технологій

Вибір новітніх технологій для фінансування

Друге опитування експертів. На тому самому сайті розміщуються анкети другого опиту


вання, які містять інформацію проміжних паспортів новітніх технологій і запитання щодо

нової наукомісткої продукції, яка буде виготовлена за цими технологіями. Експерти мають

можливість ознайомитися і внести корективи у проміжні паспорта новітніх технологій.

Оброблення даних другого опитування експертів (таблиці статистичного аналізу відповідей

експертів з кожної групи, результати дисперсійного і кластерного аналізу відповідей екс


пертів різних груп). Проведення фокус
групи для узгодження точок зору експертів.

Складання паспортів новітніх технологій за пріоритетними напрямами.

Затвердження одержаних паспортів новітніх технологій Експертними радами за пріоритет


ними напрямами

Формування пакета новітніх технологій, який складається з шести груп. У кожній групі

новітні технології проранжовано за такими ознаками:

1) сукупний термін виконання наукового дослідження і впровадження новітньої техно


логії;

2) сукупний обсяг фінансування наукових досліджень і впровадження новітньої технології;

3) кількість видів нової наукомісткої продукції;

4) річні обсяги продажу нової наукомісткої продукції;

5) функціональні та цінові характеристиками нової наукомісткої продукції;

6) забезпечення національної безпеки України, зокрема її технологічної безпеки

Анкета для 

експертів
науковців

Анкета для 

експертів
управлінців

Анкета для 

експертів
підприємців 

Рис. 1. Алгоритм функціонування державної системи стратегічних маркетингових досліджень науково)технологічного розвитку.
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містяться дані паспортів новітніх тех


нологій, які отримано з першого опи


тування; у другій – закриті запитання

до експертів щодо конкурентоспро


можності нової наукомісткої про


дукції, яка може бути вироблена за

новітньою технологією.

Експерти можуть відредагувати

дані паспортів, а можуть погодитися з

результатами першого опитування.

Структура анкет дає можливість пе


ревіряти узгодження думок експертів

у межах однієї групи та різних груп.

Статистична обробка анкетних да


них першого опитування проводить


ся без використання програмних про


дуктів, оскільки всі запитання

відкриті.

Результати другого опитування об


робляють за допомогою спеціально

розробленого програмного забезпе


чення (як альтернативний варіант

можна використовувати програмний

продукт SPSS).

У ході обробки результатів опиту


вання передбачається використання

таких статистичних методів:

кластерний аналіз обробки ан


кет експертів для виявлення

кількості оптимістично та пе


симістично налаштованих екс


пертів для кожної групи;

однофакторний дисперсійний

аналіз для оцінки рівня узго


дження оцінок експертів за

ключовими питаннями у різних

групах.

Якщо відповіді експертів у кожній

групі узгоджені та мають середні

оцінки, виставлені експертами, у

різних групах відрізняються не


суттєво, то паспорти новітніх техно


логій за пріоритетними напрямами

складаються автоматично.

У разі розбіжності думок експертів

результати аналізу ставлять на обгово


рення професійної спільноти (фокус


групи, конференції тощо) для дося


гнення узгоджених рішень щодо

змісту паспортів новітніх технологій.

Після цієї процедури складають пас


порти новітніх технологій.

Експертна рада за пріоритетними

напрямами затверджує паспорти

новітніх технологій.

Далі формується пакет новітніх

технологій з шести груп (залежно від

напряму дослідження груп може бути

і менше). У кожній з них технології

дістають відповідний значущості ранг

(1
ше місце – найбільше значення і

т.д. за зменшенням). Замовник обирає

новітню технологію для фінансуван


ня, ґрунтуючись на цій інформації.

Одержані паспорти новітніх тех


нологій ранжують за такими озна


ками:

1) сукупний термін виконання науко


вого дослідження і впровадження

новітньої технології;

2) сукупний обсяг фінансування на


укових досліджень і впроваджен


ня новітньої технології;

3) кількість видів нової наукомісткої

продукції;

4) річні обсяги продажу нової на


укомісткої продукції;

5) функціональні та цінові характе


ристиками нової наукомісткої про


дукції;

6) забезпечення національної безпеки

України, зокрема її технологічної

безпеки.

Програмне забезпечення
проведення стратегічних
маркетингових досліджень
науково&технологічного роз&
витку

Невід’ємною частиною методики

є сайт для проведення стратегічних

маркетингових досліджень (рис. 2).

На головній сторінці наведено за


прошення до експертів і перерахова


но основні правила користування

сайтом.

На сторінці «Про проект» стисло

подано методику проведення стра


тегічних маркетингових досліджень,

що дозволяє експертам дізнатися про

цілі, методи та основні етапи

дослідження.

На сторінці «Експерти» фіксується

відповідь експертів на запитання ан


кет (табл. 1).

Сторінка створена для надання

проекту прозорості, публічності по


чесного статусу «Експерт Державної

програми» і дозволяє адміністратору

вести облік кількості експертів, які

відповіли на запитання анкети.

На сторінках «Анкети науковців»,

«Анкети управлінців», «Анкети

підприємців» викладено анкети екс


пертів відповідних груп для поперед


нього ознайомлення із запитаннями.

Так, на рис. 3 для прикладу показано

Рис. 2. Головна сторінка сайта.
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сторінку з анкетою експертів
на


уковців.

У правому кутку сайта розміще


но кілька інформаційних сторінок

про методологію, яка дістала назву

«Форсайт» (рис. 4).

«Форсайт» – це методика прогно


зування науково
економічного та

соціального розвитку країни, міста,

регіону. Методи «Форсайта» активно

використовують розвинені країни

світу.

На сайті передбачено зручні мож


ливості адміністрування (рис. 5).

Адміністратор сайта може легко

побачити відповіді експертів у виг


ляді анкет так, як їх заповнювали, та в

узагальнених таблицях, які містять

відповіді всіх експертів з відповідної

групи.

Адміністратор присвоює кожно


му експерту логін і пароль, помічає,

до якої групи його віднести («Науко


вець», «Управлінець» або

«Підприємець») та автоматично над


силає листа на електронну пошту ек


сперта з повідомленням про логін і

пароль.

Під час проведення другого опи


тування адміністратор автоматично

одержує статистичний аналіз

відповідей експертів за кожною з тех


нологій і у кожній групі, а також ре


зультати щодо узгодженості

відповідей експертів у різних групах

за допомогою кластерного і дис


персійного аналізу.

Пілотні стратегічні маркетингові

дослідження науково
технологічно


го розвитку України

У вересні
листопаді 2008 р. вперше

було проведено інтернет
опитування

експертів у напрямі «Енергетика та

енергоефективність». Пілотні стра


тегічні маркетингові дослідження на


уково
технологічного розвитку Ук


раїни проводилися на базі УкрІНТЕІ

з метою перевірки ефективності

функціонування розробленого науко


во
методичного забезпечення.

У ході першого опитування визна


чено понад 100 новітніх технологій,

які можна одержати у результаті на


Рис. 3. Сторінка з анкетою експертів)науковців для попереднього ознайомлення із
запитаннями.

Рис. 4. Сторінка з історією та етимологією методу «Форсайт».

Науковці

ПІБ, 
посада

Відмітка про прове)
дення анкетування

ПІБ, 
посада

Відмітка про прове)
дення анкетування

ПІБ, 
посада

Відмітка про прове)
дення анкетування

ПідприємціУправлінці

Таблиця 1
Макет сторінки сайта «Експерти»
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укових досліджень провідних вищих

навчальних закладів і галузевих уста


нов.

Для подальшого аналізу було об


рано 24 новітні технології, на які вка


зували експерти трьох груп. Для

фінансування потрібно обирати ті на


укові дослідження, які цікавлять

підприємців і можуть бути впрова


джені на українських підприємствах.

За обраними технологіями сфор


мували попередні паспорти новітніх

технологій і розмістили їх на сайті.

Експертам, що вказували на ці тех


нології в першому опитуванні, було

розіслано запрошення взяти участь у

другому опитуванні.

Кожен з експертів, зайшовши на

сайт, мав змогу переглянути усі 24 по


передні паспорти і внести свої вип


равлення. У ході другого опитування

експерти оцінювали конкурентоспро


можність нової наукомісткої про


дукції, яка може бути виготовлена за

обраними технологіями, порівнюю


чи її з вітчизняними та іноземними

аналогами.

Ґрунтуючись на оцінках експертів

кожної групи стосовно нової на


укомісткої продукції, перевіривши

узгодженість думок експертів у

кожній з груп і між групами, було

складено 24 паспорти новітніх тех


нологій з пріоритетного напряму

«Енергетика та енергоефективність».

Висновки

За останні десятиліття майже всі

розвинуті держави як інструмент ре


алізації інноваційної моделі розвитку

почали розробляти науково
техно


логічні прогнози.

Нині більше ніж у 40 країнах вико


нують державні програми прогноз


но
аналітичних досліджень («Фор


сайт»). Результати використовують

не тільки для визначення пріоритетів

під час розподілу бюджетних коштів,

вони також є орієнтиром для приват


ного сектору щодо формування стра


тегій технологічного розвитку.

Ініціаторами і головними замовни


ками прогнозування науково
техно


логічного розвитку виступають уряди

країн.

Динаміка розвитку українського

суспільства визначається ефек


тивністю інноваційних процесів. Ці

процеси – домінантний чинник

підвищення конкурентоспроможності

та національної безпеки країни. Про

необхідність сталого науково
техно


логічного розвитку економіки Ук


раїни свідчать документи, прийняті

на всіх рівнях державної влади.

Запропонована методика прове


дення стратегічних маркетингових

досліджень в інтернет
середовищі з

виявлення перспектив впливу

досліджень і розробок на інно


ваційний розвиток національної еко


номіки розроблена у контексті за


гальноприйнятої міжнародної мето


дології виявлення приорітетів

розвитку прикладної науки. Ре


алізація її дозволить створити в Ук


раїні систему для забезпечення гар


монізації функціонування науки та

виробництва, тобто орієнтацію на


уки на потреби соціально
еко


номічного розвитку країни, з підви


щення ефективності фінансування

науки за рахунок:

діагностики відповідності по


тенціалу науки планам соціаль


но
економічного розвитку

країни;

розробки програми наукових

досліджень, реалізація якої дасть

можливість перейти на інно


ваційну модель розвитку;

розробки плану інноваційного

розвитку, який буде складатися з

технологічних і товарних інно


вацій.
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Рис. 5. Сторінка адміністратора сайта.
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