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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
У період криз у більшості країн підприємці викорис'

товують цей час для здійснення переозброєння виробниц'
тва і започаткування нових технологій для виготовлення
інноваційної продукції. Це пояснюється тим, що в період
кризи спостерігається спад виробництва. Тому такою "пе'
рервою" треба вміло користатися, оскільки кризи також
закінчуються, і після них обов'язково спостерігатиметься
період бурхливого розвитку. Ті підприємства
(і підприємці), які всі сили спрямовують тільки
на те, щоб вижити під час кризи (вирішують
тільки поточні проблеми), неминуче заганяють
себе в глухий кут, оскільки не мислять страте'
гічно і після завершення кризи вони не мати'
муть змоги та часу на реалізацію будь'яких
інноваційних заходів. Тому, як це не здається
дивним на перший погляд, під час розвитку
кризових явищ особливої актуальності набу'
ває тематика, яка присвячується інноваційним
процесам і явищам. Існують значні здобутки в
теоретичних дослідженнях інноваційної діяль'
ності. Проте, на нашу думку, існують відповідні
прогалини в теоретичному моделюванню цих
явищ з позиції маркетингу.

У статті об'єктом дослідження є життє'
вий цикл інноваційного товару, який розгля'
дається з позицій виробника і споживача
продукції, а предметом дослідження є уп'
равління параметрами цього циклу із засто'
суванням рекламних засобів.
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ЗАСТОСУВАННЯ РЕКЛАМИ ДЛЯ
ПОКРАЩЕННЯ ПОКАЗНИКІВ ЖИТТЄВОГО
ЦИКЛУ ІННОВАЦІЙНОГО ТОВАРУ

Запропоновано нову модель життєвого циклу інноваційного товару, яка розглядатиметься із

позицій споживача продукції. Встановлено графічну і аналітичну моделі розрахунку збитків,

які виникатимуть на підприємстві у випадку незастосування будь"яких заходів до інформуван"

ня і залучення потенційних споживачів виготовленої інноваційної продукції. Запропоновано ме"

тод розрахунку витрат, які можна спрямовувати на здійснення рекламної діяльності.

A new model of life cycle of innovative commodity, which will be examined from positions of user of

products, is offered. The graphic and analytical model of computation of losses which will arise up

on an enterprise in the case no application of any measures to information and bringing of potential

users of the made innovative products in is set. The method of computation of charges which it is

possible to send to realization of publicity activity is offered.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І
ПУБЛІКАЦІЙ

Більшість існуючих досліджень [1, 2, 3] розгля'
дають інноваційну діяльність з позицій менеджменту
і її фінансування. У статті [1] досліджено інновацій'
ний розвиток реального сектору вітчизняної економ'
іки, щільність галузевого розподілу обсягів реалізації
інноваційної продукції; обгрунтовано необхідність

Рис. 1. Графічне зображення життєвого циклу товару
(ЖЦТ) [4, с. 244]
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фінансової підтримки інноваційної діяльності промис'
лових підприємств. У статті [2] розглянуто теоретичні
питання щодо появи, розвитку й використання фінан'
сових інновацій. Досліджено можливі наслідки впро'
вадження фінансових інновацій у економіку країни на
підставі гіпотези Хаймана Мінські. У статті [3]  диску'
туються питання інноваційно'інвестиційного розвит'
ку. Автор аналізує фінансові ризики впровадження
доктрини такого розвитку, що базується на викорис'
танні власних інноваційних розробок, із урахуванням
терміну реалізації цих проектів, стану інфраструкту'
ри та глибини  інституціональних перетворень. Існує
багато і інших подібних досліджень. Але практично
відсутні наукові публікації, у яких робиться головний
акцент на тому, як споживач продукції може вплива'
ти на протікання інноваційної  діяльності на
підприємстві і як з позицій підприємства можна реа'
гувати на ці впливи.

ПОСТАНОВКА ЦІЛЕЙ
Метою даної статті є вирішення таких питань:
— запропонувати нову модель життєвого циклу

інноваційного товару, яка розглядатиметься із позицій
споживача продукції;

— запропонувати графічну і аналітичну модель роз'
рахунку збитків, які виникатимуть на підприємстві у ви'
падку незастосування будь'яких заходів до інформуван'
ня і залучення потенційних споживачів виготовленої
інноваційної продукції;

— обгрунтувати метод розрахунку витрат, які мож'
на спрямовувати на здійснення рекламної діяльності.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Інноваційну діяльність можна досліджувати із різних

аспектів. У цій статті ми розглядаємо таку модель ви'
робництва, коли виготовляється "інноваційна продук'
ція". Такий підхід спрощує окремі елементи досліджен'
ня — стає неважливим досліджується нове підприєм'
ство чи існуюче, оскільки у двох цих випадках необхід'
но розглядати новий життєвий цикл товару без будь'
якого узгодження з попереднім. Це пояснюється тим,
що всі показники життєвого циклу інноваційного това'
ру будуть повністю відрізнятися від попередньої про'
дукції.

Графічне зображення життєвого циклу товару по'
казано на рис. 1, з якого видно, що
життєвий цикл товару складається з
трьох етапів: І етап — розгортання цик'
лу; ІІ етап — стабільний розвиток жит'
тєвого циклу; ІІІ етап — згортання цик'
лу.

Із всіх цих трьох етапів найбільш
важливим є перший, оскільки інновац'
ійний продукт є новим для споживача,
тому він, як правило, не володіє інфор'
мацією про його споживчі властивості
і відповідно не буде квапитись його
купувати.

Для систематизації можливих ви'
падків, які можуть виникати на ринку
таких товарів, ми пропонуємо такі мо'
делі розвитку життєвого циклу іннова'

ційного товару (ЖЦІТ), які розглядаються нами з по'
зицій споживача (рис. 2):

а) дуже песимістична;
б) песимістична;
в) оптимістична;
г) дуже оптимістична.
Ці чотири моделі розвитку ЖЦІТ описуються таки'

ми основними показниками:
Т

лс
 — тривалість лагу споживача;

П
в
 — значення попереднє;

П
с
 — інтенсивність (продуктивність) споживання

інноваційної продукції споживачем.
Лаг споживача — період від моменту поступання

товару на ринок і до моменту, коли споживач почне його
купувати.

Кожна із чотирьох моделей ЖЦІТ характеризуєть'
ся такими співвідношеннями:

П
в
 > П

с
 (1);

П
в
 = П

с
 (2);

П
в
 < П

с
 (3);

П
в
 << П

с
 (4).

На рис. 2 заштрихованою зоною показано збитки,
які нестиме виробник продукції у залежності від мож'
ливого розвитку ЖЦІТ, коли не вживати будь'яких за'
ходів.

Основним заходом для покращення умов протікан'
ня ЖЦІТ, на нашу думку, є застосування реклами. На
понятійному рівні ці міркування є очевидними і не вик'
ликають будь'яких застережень. Проте ситуація прин'
ципово змінюється, коли виникає потреба виконати
кількісне обгрунтування можливих збитків і сум, які яка

Рис. 2. Моделі розвитку ЖЦІТ

Рис. 3. Графічне зображення визначення еквівалентної
вартості збитків
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