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Постановка проблеми. Споживач зай-
має центральне місце в системі маркетингу 
підприємства, тому питанню дослідження 
споживчого вибору приділяється особлива 
увага. Виходячи із загальноприйнятої моде-
лі процесу прийняття рішення про купівлю  
споживач проходить через наступні етапи 
[1]: усвідомлення потреби, пошук інформа-
ції, оцінка та вибір альтернатив, купівля, 
споживання, оцінка за результатами спожи-
вання. 

Особливої уваги заслуговує етап усві-
домлення потреби споживачем, що є відчут-
тям невідповідності між бажаним та реаль-
ним його станами. Це є значимим для ініці-
ювання процесу рішення [2, c. 360], оскільки 
різні групи споживачів по-різному сприй-
мають товар, виходячи із відчутних потреб в 
цьому товарі, і, відповідно, виділяють різні 
характеристики цього товару. Виявлення 
потреб у товарі визначає ті характеристики 
(атрибути) товару, які виділяє для себе спо-
живач. Однак, потреба не завжди чітко  
сформована у споживача і не завжди усві-
домлено ним відчувається, тобто є прихова-
ною потребою, що особливо характерно для 
інноваційних товарів. У таких випадках зав-
дання маркетингової служби підприємства 
полягає у виявленні прихованої потреби 
споживача та пропозиції інноваційного то-
вару, який би зміг задовольнити цю потребу. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Проблемі визначення потреби в това-
рі в процесі дослідження споживчого вибору 
присвячено велику кількість зарубіжних 
досліджень. Це поняття є міждисциплінар-

ною категорією, тому різні дисциплінарні 
напрямки по-різному підходять до виявлен-
ня сутності категорії «потреба». 

Засновником сучасної філософської 
школи тлумачення поняття «потреба» вва-
жається З. Фрейд [3], який стверджував, що 
потреби є вродженими, природно обумовле-
ними та фатально неминучими. Філософ-
ський підхід до виявлення потреби в різних 
її проявах заклав фундаментальну основу, 
що дозволило представникам інших, більш 
прикладних шкіл, розвивати в цьому ключі 
інші необхідні напрямки.  

Психологічний підхід виявлення сут-
ності поняття «потреба» був заснований 
американським психологом А. Маслоу [4]. 
Однак його ідеї були підвернені критиці з 
боку К. Альдерфера [5], який довів, що рух 
по ієрархії може здійснюватися як знизу 
вгору, так і зверху вниз, якщо потреба верх-
нього рівня не задоволена. Суттєвий внесок 
у розвиток психологічного підходу до ви-
вчення потреб внесла наукова школа Ф.    
Герцберга і Н. Кано [7], які, поглибившись у 
дослідження питань задоволення потреби, 
розробили теорію мотивації, засновану на 
потребах. Це дозволило визначати ступінь 
задоволення потреби споживача та його по-
дальшу поведінку.  

Сучасний напрямок визначення потре-
би в психології запропонували представни-
ки німецької школи, засновником якої є ви-
датний психолог К. Гольдштейн [8]. Пове-
дінка людини пояснюється через ряд дина-
мічних станів, які відрізняються рівнем 
своєї напруженості в процесі виникнення та 
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задоволення потреб. На відмінність від про-
аналізованих підходів наукових шкіл  аме-
риканський теоретик Д. МакКлеланд [9], до-
водить, що потреба виражається через необ-
хідність у відновленні очікуваного стану 
особистості. Тому потреби не мають ієрар-
хічної структури та перш за все залежать від 
психологічних особливостей людини.  

Серед сучасних російських психологів 
слід виділити А. Г. Здравомислова [9], який 
розглядає потребу як сукупність зовнішніх 
умов існування особистості. Видатний віт-
чизняний вчений Н. Х. Бунге [10] в своїх 
працях виходить з позиції того, що потреби 
виникають з властивостей фізичного орга-
нізму особистості, тому окрім особистих 
потреб необхідно враховувати суспільні 
потреби. 

 Серед представників соціологічного нап-
рямку слід відзначити роботи Д. А. Леон-
тьєва [11], С. Л. Рубінштейна [12], Д. Н. 
Узнадзе [13], В. І. Ковальова [14], В. А. 
Ядова [15], Л. І. Божовича [16] та ін., які 
ідентифікували сутність потреби в системі 
відносин в соціумі, в якому функціонує осо-
бистість. 

Економічний підхід розглядає потребу 
як нужду в певнім благо, опосередковану 
виробничими відносинами. Необхідність 
виявлення потреб у товарах в процесі ви-
вчення споживчого вибору, обумовила ви-
никнення маркетингового підходу, який 
сьогодні є одним з найбільш широко розви-
нутих. Особливість маркетингового підходу 
полягає у визначенні потреби в системі вза-
ємовідносин «споживач-товар».  

У даному напрямку виділяються три 
основні школи: європейська (Ж.-Ж. Ламбен 
[17], Дж. Кейнс [18], Х. Мескон [19]), фран-
цузька (Ж. Бодрійар [20], Дж. Гелбрейт [21], 
Л. Еббот [13]), американська (Ф. Котлер 
[22], М. Бейкер [23]). Однак, слід зазначити, 
що в жодній роботі не розглядалося питання 
дослідження ідентифікації потреби в інно-
ваційному товарі.  

Формулювання мети статті. Метою 
статті є розробка маркетингового підходу до 
виявлення потреб в інноваційному товарі в 
процесі дослідження споживчого вибору.  

Виклад основного матеріалу до-
слідження. Сутність категорії «потреба»  
розглядається всебічно в багатьох аспектах, 

серед яких виділяються філософський, соці-
ологічний, психологічний та маркетинговий 
підходи.  

Філософська школа визначення потреб 
особистості була заснована ще у стародав-
ній Греції. Античні мислителі розглядали 
потребу як основну спонукальну силу люд-
ської діяльності. Істотного розвитку дана 
школа набула в кінці XVII століття в робо-
тах французьких матеріалістів, які розгляда-
ли потребу як джерело постійної активності 
людини. Основна увага акцентувалася на 
безперервності процесу виникнення потреби 
та її здатності розширюватися. Будь-яка ді-
яльність людини обумовлена інстинктами, 
що характеризують фізичні аспекти її діяль-
ності. Потреба не тільки активізує поведінку 
особистості, але і багато в чому визначає її 
[3].  
       За результатами проведеного досліджен-
ня було встановлено, що у філософському 
підході відчуття потреби розглядається як 
щось властиве людському організму, що 
спонукає до діяльності, прояву активності та 
до певних дій по задоволенню цієї потреби. 
Тобто філософський підхід полягає у вира-
женні гуманістичної точки зору на визна-
чення сутності категорії «потреба». 

В психології вивчення потреб як само-
стійне наукове питання активно розгляда-
ється на початку ХХ століття. Модель ієрар-
хії потреб А. Маслоу [4]  широко застосову-
ється в економіці, в т.ч. саме на ній базуєть-
ся теорія мотивації та вивчення поведінки 
споживачів. В той же час, ієрархія потреб по 
А. Маслоу [4]  піддалася жорсткій критиці з 
боку цілого ряду вчених в декількох аспек-
тах. По-перше, представлені п'ять рівнів не 
визнавалися достатніми та незаперечними. 
По-друге, в теорії не розглядався випадок 
відсутності мотивації, а також не враховува-
лися ситуаційні фактори, що впливають на 
формування потреби. По-третє, простежува-
лася жорстка послідовність при переході від 
одного рівня до іншого тільки в напрямку 
знизу-вгору. На підставі цих зауважень була 
запропонована більш проста структура пот-
реб людини, в якій виділялося три типи пот-
реб: в існуванні, у спілкуванні, у розвитку 
[5].  

У другій половині ХХ ст. Ф. Герцберг 
[7] та група його послідовників, базуючись 
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на розробленій теорії мотивації, виділили 
два фактори оцінки ступеня задоволеності: 
гігієнічні, які негативно впливають на моти-
вацію людини, та мотиваційні, які виклика-
ють позитивний вплив [16]. Представники 
даного напрямку дотримувалися думки, що 
процес задоволення потреби та процес зрос-
тання потреби з точки зору факторів, що їх 
обумовлюють – є різними процесами. Фак-
тори, які викликають зростання незадоволе-
ності, при їх усуненні, не обов'язково при-
зводять до збільшення задоволеності потре-
би і, навпаки, – з того, що який-небудь фак-
тор сприяє зростанню задоволеності, не ви-
пливає, що при ослабленні впливу цього  
фактора незадоволеність зростає. Тому в 
залежності від ступеня задоволення потреби 
виділяють очікувані, бажані потреби та пот-
реби, якими захоплюються [7]. Так, очікува-
ні потреби особистість очікує повністю за-
довольнити покупкою товару або послуги. 
Бажані потреби, як правило, відсутні у осо-
бистості в поточний момент, але якщо товар 
або послуга має додаткові властивості, і 
споживач оцінить їх позитивно, то його за-
доволеність покупкою зросте. Задоволення 
потреб, якими захоплюються, приємно ди-
вує та захоплює споживача. Відомий япон-
ський вчений Н. Кано [7] розглядає потреби 
в залежності від конкретної ситуації, в якій 
знаходиться споживач. З цього випливає, що 
в різних ситуаціях одна і та ж потреба може 
бути задоволена різними товарами, або ж 
одним і тим же товаром, але різною мірою.  

В сучасному психологічному тракту-
ванні поняття «потреба» розуміються зміни 
в стані організму особистості, які виступа-
ють джерелом мотивації до пошуку причин 
незадоволення [8; 24]. Тому в момент, коли 
виникає потреба, особистість переходить у 
динамічний стан підвищеної напруги, що 
спонукає її до певних дій. Коли потреба за-
довольняється, стан напруги особистості 
спадає. 

Потреба представляє собою ланку в 
системі відносин діючого суб'єкту, тому 
властивості суб'єкта виступають в якості 
джерела появи потреб [10]. В процесі задо-
волення повсякденних потреб виникають 
потреби розумові, моральні та естетичні, які 
в свою чергу стають такими ж насущними, 
як і потреби фізичної природи [25].  

Таким чином, психологічний підхід до 
визначення сутності поняття «потреба» роз-
глядає її в якості суб'єктного явища, яке 
спонукає особу до дії. Процес задоволення 
потреби представляється цілеспрямованою 
діяльністю, а потреба виступає джерелом 
активності особистості. 

Соціологічний підхід до вивчення пот-
реб характеризується наявністю багатьох 
шкіл, які по-різному розглядали потреби з 
точки зору системи ставлення між суб'єктом 
потреб та оточуючим його середовищем. 
Потреба визначається як нужда в чому-
небудь необхідному для підтримки життєді-
яльності особистості та суспільства в ціло-
му. У даному трактуванні нужда виражаєть-
ся через певної предмет, товар, послугу або 
процес [12; 13]. Виникнення потреби мож-
ливо при надлишку чого-небудь, що згодом 
виражається в необхідності позбавлення від 
нього [14; 15].  

Істотний внесок у розвиток соціологіч-
ної школи вніс Д. А. Леонтьєв [26], який 
довів, що існування особистості в суспільст-
ві обумовлює виникнення суспільних пот-
реб. Особливістю цього підходу є розуміння 
потреби як чогось придбаного в процесі іс-
нування особистості та її функціонування в 
соціумі. 

Сьогодні одним з нових напрямків, 
який характеризується найбільш інтенсив-
ним розвитком, є маркетинговий підхід. Ви-
никнення цього підходу обумовлено необ-
хідністю використання висунутих теорії у 
прикладному аспекті, тобто виявленні пот-
реб в товарах з позиції споживчого вибору. 
Для цього за базу для досліджень були взяті 
аспекти психологічного та соціального під-
ходів, а саме: теорія особистості та мотива-
ції у психологів та поняття життєвого циклу 
оточуючого середовища у соціологів. Вихо-
дячи з цього, сутність маркетингового під-
ходу полягає у визначенні потреби в системі 
взаємовідносин «споживач-товар». Спожи-
вач задовольняє свої потреби за рахунок 
придбання товарів, отже, покупка товару – 
це один із способів задоволення потреби. 

На протязі років було сформовано де-
кілька значущих маркетингових шкіл, які 
виражають альтернативні підходи до розу-
міння потреби у товарах виходячи із кон-
кретної сфери застосування. Так, слід виді-
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лити три основні школи: європейську, фран-
цузьку та американську.  

Європейська школа пов'язує ідентифі-
кацію потреби споживача із суспільством як 
джерело формування цієї потреби, та вимогу 
соціального життя [17]. Особлива увага 
приділяється потребам, які базуються на 
життєвому досвіді, є наслідками взаємодії з 
оточуючим середовищем та залежить від 
стадії розвитку суспільства.  

В теорії вивчення потреб в товарах 
пропонується розглядати їх залежно від ста-
ну прояву. Виходячи з цього, виділяються 
абсолютні та відносні потреби [27]. Абсо-
лютні потреби є суто властивими людсько-
му організму, проте відносні потреби зале-
жать від досвіду особистості, умов існуван-
ня та ступеня розвитку суспільства, в якому 
функціонує особистість. Тому виникнення 
відносних потреб можливо тільки у випадку, 
коли їх задоволення дає особистості певний 
статус у суспільстві. Досягнення точки на-
сиченості відносних потреб є неможливим, 
оскільки чим вище їх загальний рівень, тим 
більше в особистості спостерігається праг-
нення підвищити цей рівень. 

Істотного розвитку європейська школа 
набула за рахунок досліджень Х. Мескона 
[19] та його послідовників, які довели, що 
основний мотив вибору товару – прагнення 
до соціальної диференціації. 

Дещо іншого підходу до ідентифікації 
потреби дотримуються економісти – пред-
ставники французької школи, чиї погляди 
також можуть бути інтерпретовані як марке-
тингові. Потреби виробляються спільно з 
товарами, які можуть задовольнити ці пот-
реби, тобто джерело формування потреб 
лежить у сфері виробництва та ефективному 
використанні інструментів маркетингу [20]. 
Пізніше ці ідеї були розвинуті за рахунок 
введення поняття «штучна потреба», сут-
ність якого полягає в тому, що потреба може 
породжуватися за допомогою реклами. Ви-
ходячи з цього, реклама провокує створення 
тієї потреби, товар для задоволення якої ще 
не існує.  

Істотного розвитку французька школа  
набула за рахунок досліджень в напрямку 
насичення потреб. Результати досліджень 
показали, що технологічний прогрес пере-
шкоджає насичуваності потреби [20]. Поява 

вдосконалених товарів сприяє виникненню 
нових потреб, це обумовлює появу нових 
товарів на ринку, які здатні задовольнити 
потреби на новому більш високому рівні. 

Представники сучасної американської 
маркетингової школи дослідження потреб, 
яка по праву може бути названа фундамен-
тальною, у своїх роботах розглядали різни-
цю в поняттях потреба та нужда, відзначаю-
чи, що потреби існують об'єктивно, неза-
лежно від волі та свідомості особистості. 
Так, під потребою розуміється стан відчут-
ної базової незадоволеності, пов'язаний з 
умовами існування та обумовлений рівнем 
розвитку особистості та культури суспільст-
ва, в якому дана особистість функціонує 
[22]. Виходячи з цього, потреби не 
створюються самим суспільством, вони 
суб'єктивні та створюються особистістю. 

Кожний новий досвід споживання змі-
нює потреби споживачів, які прагнуть задо-
вольнити їх все більш зручним способом 
[23]. Таким чином, споживання змінює по-
дальше виникнення потреб та поведінку 
споживача в цілому.  

Результати проведеного аналізу на ос-
нові філософських, соціальних, психологіч-
них та маркетингових поглядів до визначен-
ня сутності поняття «потреба» з метою ви-
явлення потреби в інноваційному товарі в 
процесі споживчого вибору дозволили згру-
пувати існуючі наукові погляди до визна-
чення сутності категорії «потреба» в 6 ос-
новних підходів згідно класифікаційного 
критерію за ступенем узагальненості підхо-
ду: потреба як нужда, потреба як відсутність 
блага, потреба як поведінка в певній ситуа-
ції, потреба як відхилення від рівня адапта-
ції, потреба як відношення та потреба як 
стан.  

Запропоноване угруповання наукових 
поглядів має ряд специфічних особливостей 
по відношенню до економічної категорії 
«інноваційний товар», оскільки для іннова-
ційних товарів характерна ситуація, коли 
потреба не завжди чітко сформульована у 
споживача і не завжди усвідомлено ним від-
чувається. Тому виявлення потреби в інно-
ваційному товарі доцільно розглядати з по-
зиції маркетингового підходу, що дозволяє 
врахувати зв'язок «споживач-потреба-
товар». З цією метою нами були інтерпрето-
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вані виділені підходи для виявлення потреб 
в інноваційному товарі (табл. 1): 

1. Потреба як нужда. Потреба в інно-
ваційному товарі формується залежно від 
характеру особистості споживача та рівня 
розвитку суспільства, в якому цей споживач 
існує. Характер особистості споживача ви-
значається за допомогою наступних харак-
теристик: демографічні характеристики осо-
бистості; індивідуальне сприйняття іннова-
ційного товару, яке проявляється через рі-
вень зацікавленості в інноваційних товарах; 

готовність споживача до прийняття іннова-
ційного товару; швидкість прийняття інно-
ваційного товару. 

Рівень розвитку суспільства, де слід 
враховувати і поточний рівень економіки, 
дозволяє визначити для суспільства почат-
кову необхідність у створенні інноваційних 
товарів, які здатні задовольнити нові потре-
би. При цьому варто розглядати не тільки 
наявність потреби в інноваційному товарі, а 
й готовність суспільства прийняти її. 

Таблиця 1 
Застосування підходів для виявлення потреб в інноваційному товарі  

Підхід Застосування до інноваційного товару 
Потреба як нужда Потреба в інноваційному товарі формується в залежності  від 

характеру особистості споживача та рівня розвитку суспільства, в 
якому цей споживач існує 

Потреба як відсут-
ність блага 

Потреба формується в процесі створення інноваційного товару 

Потреба як поведінка 
у певній ситуації  

Потреба в інноваційному товарі виникає виходячи з поточної ситу-
ації, в якій знаходиться споживач. Мотиви та ступінь задоволення 
потреби також безпосередньо залежать від ситуаційних чинників  

Потреба як відхи-
лення від рівня адап-
тації  

Прагнення споживача опинитися в бажаній ситуації мотивує його 
до дії для задоволення потреби та поновлення бажаного стану 

Потреба як відно-
шення  

Потреба в інноваційному товарі виникає внаслідок індивідуальної 
взаємодії споживача з існуючими товарами, а також взаємодії спо-
живача з навколишнім суспільством 

Потреба як стан Розвиток технологічного процесу і суспільства в цілому призво-
дить до постійного формування потреби в інноваційному товарі 

2. Потреба як відсутність блага. Від-
сутнє благо формує у споживача потребу у 
використанні товару, який може її задоволь-
нити. Для цього розробляються інноваційні 
товари. У випадках, коли потреба не сфор-
мована або зовсім не усвідомлюється спо-
живачем, створення інноваційного товару 
породжує потребу у споживача. 

3. Потреба як поведінка в певній ситу-
ації. Споживач володіє певним сприйняттям 
ситуації та схильністю до своїх дій, тобто 
певними мотиваційними та ціннісними орі-
єнтаціями на ситуації. Мотиваційні орієнта-
ції являють собою переваги особистості, 
ціннісні орієнтації визначають поведінку 
споживача в певній ситуації. 

Поточна ситуація також робить істот-
ний вплив на процес виникнення та форму-
вання потреби, в якій знаходиться споживач. 

Одна й та ж потреба може бути задоволена 
як за рахунок вже існуючих товарів, так і за 
допомогою інноваційного товару. Ступінь 
задоволеності потреби також залежить від 
ситуаційних чинників.  

Діяльність, яка мотивує споживача до 
дій для задоволення цих потреб, а саме са-
мих мотивів задоволення потреб, визнача-
ється залежно від ситуації, в якій знаходить-
ся споживач. Доведено, що на поведінку 
особистості впливає кілька мотивів одночас-
но, тому при дослідженні поведінки спо-
живача слід виділяти домінуючий мотив, 
який є істинним джерелом діяльності. 

4. Потреба як відхилення від рівня адап-
тації. Потреба може виявлятися не тільки у 
формі товару або послуги, а й у бажанні 
споживача опинитися в бажаному стані, 
який може бути задоволено за рахунок інно-
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ваційного товару. У залежності від значимо-
сті необхідного стану виділяють три типи 
поведінки особистості: емоційне (виключно 
ситуаційне), раціональне (ситуаційно-
прогнозоване) та економічне (збалансоване). 

5. Потреба як відношення. З одного
боку, потреба в інноваційному товарі вини-
кає в результаті індивідуальної взаємодії 
споживача з існуючими товарами, тобто 
його особистого сприйняття інноваційного 
товару. З іншого боку, споживач характери-
зується належністю до соціуму, тому на по-
требу в інноваційному товарі впливають 
цінності, установки та норми групового 
споживання суспільства. 

6. Потреба як стан. Між потребами

існує залежність: за рахунок виробництва 
товарів задовольняються базисні потреби, 
що дає поштовх до виникнення нових пот-
реб. Однак, при досягненні рівня насичення 
потреби, а також під впливом зростання до-
бробуту, споживач переходить на більш ви-
сокі рівні формування потреб. Це обумов-
лює появу інноваційних товарів, отже, пот-
реба в інноваційних товарах постійна. 

Отримані результати щодо застосуван-
ня вищевикладених підходів дозволили нам 
сформувати набір класифікаційних ознак, 
які можуть бути використовувані для до-
слідження споживчого вибору інноваційних 
товарів, зокрема виявлення потреби в інно-
ваційному товарі (рис. 1). 

Рис. 1 Класифікаційні ознаки виявлення потреб в інноваційному товарі 

 У зв’язку з тим, що на процес усвідом-
лення потреби споживачем також впливає 
мотив споживчого вибору, він виступає в 
якості засобу її задоволення, організує та 
певним чином спрямовує дії споживача. То-
му в залежності від мотиву, яким керується 
споживач в процесі споживчого вибору ін-
новаційного товару, ним можуть відчувати-
ся різні потреби.  

Думки дослідників щодо можливих 
мотивів споживчої поведінки при купівлі 

інноваційних товарів істотно розходяться. 
Результати проведеного нами дослідження 
[23] дозволяють зробити висновок, що в 
більшості випадків автори пропонують до-
сліджувати не більше двох мотивів. Але на 
наш погляд, такі дослідження дають обме-
жену інформацію, адже будь-яка людська 
діяльність є полімотивованою, тобто за нею 
стоїть безліч мотивів, які утворюють ієрар-
хію за принципом домінантності-підпоряд-
кованості [26]. Домінуючі мотиви є ключо-
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вими, які спонукають та направляють пове-
дінку особистості; підлеглі мотиви визна-
чають динаміку дії, тобто стимулюють дію 
позитивно чи негативно. Виходячи з цього, 
ми пропонуємо розглядати всі можливі спо-
живчі мотиви з точки зору цілей, які спожи-
вач переслідує у своєму житті, та виділяти 
домінуючий мотив. Для цього, базуючись на 
принципах супідрядності людських цілей М. 
Форда і К. Ніколса [28], всі існуючі мотиви 
споживачів інноваційних товарів пропонує-
мо об'єднати в 4 основні групи мотивів: 

 соціальні мотиви, які мотивуються 
усвідомленою необхідністю соціальної ди-
ференціації; 

 функціональні мотиви, які мотиву-
ються функціональним представленням ін-
новацій та орієнтовані на управління зав-
даннями та досягнення поліпшень; 

 когнітивні мотиви, мотивовані розу-
мової стимуляцією; 

 гедоністичні мотиви, мотивовані 
афективною або сенсорною стимуляцією та 
задоволенням. 

Домінуючий мотив визначається за до-
помогою шкали оцінки споживчої мотиво-
ваної інноваційності.  

Визначення мотивів споживчого вибо-
ру має істотне практичне значення для під-
приємства у процесі розробки інноваційного 
товару та його виведенні на ринок. По-
перше, це дозволяє виявляти незадоволені 
потреби ринку, пов'язані зі специфічною 
мотивацією, на основі яких розробляються 
інноваційні товари. По-друге, результати 
такого роду досліджень можуть бути вико-
ристані при розробці маркетингових кому-
нікацій, виходячи з того, що по-різному мо-
тивовані інноваційні споживачі повинні під-
даватися впливу різних засобів маркетинго-
вих комунікацій. До того ж, по-різному мо-
тивовані споживачі сприймають комуніка-
ційні канали різною мірою. 

Для встановлення ступеню сприйняття 
комунікаційних каналів споживачами з різ-
ними домінуючими мотивами, нами було 
проведено дослідження на прикладі товару 
категорії «продукти харчування» (безалко-
гольний напій). Першим кроком були відіб-
рані комунікаційні канали, через які спожи-
вачі сприймають рекламну інформацію що-
до товарів даної категорії. Для цього було 

проведено маркетингове дослідження мето-
дом фокус-групи. Мета проведення фокус-
групи – виявлення маркетингових комуніка-
ційних каналів, які будуть потенційно впли-
вати на споживчий вибір в процесі прийнят-
тя рішення про покупку товару безалкоголь-
ний напій. Кількість учасників фокус-групи 
склала 8 чол. 

Результати дослідження показали, що 
такими комунікаційними каналами є: теле-
бачення, радіо, преса, Інтернет, комунікації 
в місцях продажу та неформальні комуніка-
ції (табл. 2). 

Наступним кроком для виявлення сту-
пеню сприйняття комунікаційних каналів 
споживачами залежно від їх мотиву нами 
було проведено маркетингове дослідження 
споживачів м. Дніпропетровська. 

Дослідження проводилося у формі 
особистісного глибинного інтерв'ю у вели-
ких мережах продуктових супермаркетів 
міста. Метод формування вибірки – детер-
мінований квотний. Розмір вибірки склав 
840 чол. Помилка вибірки становить 5% , що 
свідчить про її репрезентативність. 

Таблиця 2 
Можливість застосування комунікаційних 

каналів для поширення товару категорії 
«продукти харчування» на споживчому  

ринку (результати дослідження) 

Комунікаційний канал Можливість 
застосування 

Телебачення + 
Радіо + 
Преса (газети, журнали) + 
Інтернет + 
Паблік-рілейшнз – 
Стимулювання збуту – 
Виставки, ярмарки – 
Прямий маркетинг – 
Персональний продаж – 
Спонсорство – 
Комунікації в місцях про-
дажу 

+ 

Неформальні комунікації + 

Результат проведеного дослідження 
показав, що залежно від мотиву , яким керу-
ється споживач, комунікаційні канали 
сприймаються в різних співвідношеннях 
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(рис. 2). Так, для споживачів, у яких домі-
нуючим є соціальний мотив, значний вплив 
мають неформальні комунікації (39,80%), 
практично в два рази менше – комунікації 
через засоби Інтернет (21,00%) та комуніка-
ції в місцях продажу (14,90%). Для спожи-
вачів з домінуючим функціональним моти-
вом комунікації в місцях продажу  мають 
максимальний вплив (28,30%), після цього 
комунікації в мережі Інтернет (25,50%) та 
неформальні комунікації (18,8%). Найбіль-
ший вплив на споживчий вибір неформальні 
комунікації мають на споживачів, які керу-
ються гедоністичним мотивом (42,80%), при 
цьому значно менше впливають комунікації 

в мережі Інтернет (25,00%) та комунікації в 
місці продажу (16,20%). На споживачів з 
домінуючим когнітивним мотивом більший 
вплив здійснюють комунікації в мережі Ін-
тернет (34,40%), що обумовлено бажанням 
знайти максимальний обсяг інформації про 
інноваційний товар, при цьому неформальні 
комунікації та комунікації в місцях продажу 
мають порівняно однакові ступені впливу 
(16,80% і 15,50% відповідно). 

Таким чином, базуючись на результа-
тах проведеного дослідження, можна зроби-
ти висновок, що відбір комунікаційних ка-
налів доцільно проводити із урахуванням 
мотиву поведінки споживача. 

Рис. 2  Ступінь сприйняття комунікаційних каналів споживачами  
залежно від мотиву споживчого вибору (результати дослідження) 

Висновки. Результати проведеного 
аналізу дозволили згрупувати існуючі нау-
кові погляди до визначення сутності катего-
рії «потреба» на основі філософських, соці-
ально-психологічних, економічних та мар-
кетингових  поглядів в шість основних під-
ходів за критерієм узагальненості підходу: 
потреба як нужда, потреба як відсутність 
блага, потреба як поведінка в певній ситуа-
ції, потреба як відхилення від рівня адапта-
ції, потреба як відношення і потреба як стан.  

Ґрунтуючись на отриманих результа-
тах була проаналізована можливість засто-
сування виділених підходів для виявлення 
потреб в інноваційних товарах, що дозволяє 
виявляти несформовані потреби в іннова-
ційному товарі, у тому числі ті, які спожи-

вач відчуває неусвідомлено. 
Проведене дослідження з виявлення 

особливостей потреб в інноваційних товарах 
дозволило розробити класифікацію ознак, 
яка може бути застосована в якості базису 
для виявлення потреб споживачів в іннова-
ційних товарах. 
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Применительно к потребительскому рынку проанализированы теоретические подходы 
к определению потребности в товаре.  Разработаны классификационные признаки выявления 
потребностей в инновационном товаре. Предложена многокритериальная классификация 
составляющих их потребительского выбора.   

Ключевые слова: потребность, потребительский выбор, инновационный товар, поведе-
ние потребителя, мотив потребительского выбора, маркетинговый коммуникационный ка-
нал. 

Theoretical approaches to determination of demand for a product are analyzed in the context 
of consumer market. Classification criteria for identification of customer demand in innovation 
product are developed. Multi-criteria classification of components of customer choice. 

Keywords: needs, customer choice, innovation product, consumer behaviour, motives of cus-
tomer choice, marketing communication channels. 
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