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Савицька Н. Л., Афанасьєва О. п., Курлянцева А. В. Маркетингове тестування концепцій нового продукту  
(сиру кисломолочного)

Метою статті є визначення теоретичних засад і практичного інструментарію маркетингового тестування концепції нового товару для різ-
них сегментів вітчизняного ринку харчових продуктів. Результати проведених досліджень дозволяють стверджувати, що основою стратегією і 
тактикою поведінки підприємства на ринку продуктів харчування виступає маркетинг інновацій. Проведені дослідження дозволили виділити та 
протестувати концепції нового продукту – сиру кисломолочного покращеного складу із визначенням соціально-демографічних характеристик ці-
льових аудиторій, мотивів покупки та споживання продукту, комунікаційної ідеї та образу для виведення нового товару на ринок. Запропоновано 
репозиціонувати відомий товар – сир кисломолочний – як окремий продукт для фітнес-харчування та продукт для схуднення, а також сировину 
для виготовлення страв у домашніх умовах. За кожною стратегією обґрунтовано набір атрибутів продуктової політики, а також визначено до-
цільність реалізації товарів через мережі продуктових і спеціалізованих (спортивне харчування) магазинів. Одержані результати можуть бути 
використані для розробки маркетингових стратегій позиціонування запропонованих концепцій продуктів.
Ключові слова: маркетинг інновацій, маркетингові дослідження, сегментація ринку, тестування концепції нового продукту.
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Савицкая Н. Л., Афанасьева О. Ф., Курлянцева А. В. Маркетинговое 

тестирование концепции нового продукта (творога кисломолочного)
Целью статьи является определение теоретических основ и практи-
ческого инструментария маркетингового тестирования концепции 
нового товара для различных сегментов отечественного рынка пи-
щевых продуктов. Результаты проведенных исследований позволяют 
утверждать, что основой стратегии и тактики поведения предпри-
ятия на рынке продуктов питания выступает маркетинг инноваций. 
Проведенные исследования позволили выделить и протестировать 
концепции нового продукта – творога улучшенного состава с определе-
нием социально-демографических характеристик целевых аудиторий, 
мотивов покупки и потребления продукта, коммуникационной идеи и 
образа для выведения нового товара на рынок. Предложено репозицио-
нировать известный продукт – творог кисломолочный – как отдельный 
продукт для фитнес-питания и продукт для похудения, а также сырье 
для приготовления блюд в домашних условиях. По каждой стратегии 
обоснован набор атрибутов продуктовой политики, а также опреде-
лена целесообразность реализации товаров через сети продуктовых и 
специализированных (спортивное питание) магазинов. Полученные ре-
зультаты могут быть использованы для разработки маркетинговых 
стратегий позиционирования предложенных концепций продуктов.
Ключевые слова: маркетинг инноваций, маркетинговые исследова-
ния, сегментация рынка, тестирование концепции нового продукта.
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Savytska N. L., Afanasieva O. P., Kurliantseva A. V. The Marketing Test  

of the Concept of New Product (Quark Milk Cheese)
The article is aimed at defining the theoretical foundations and practical in-
strumentarium for the marketing test of the concept of new wares for various 
segments of the domestic foods market. Results of the carried out studies 
suggest that the basis for the strategy and tactics of the enterprise’s acting in 
the foods market is the marketing of innovations. The carried out studies have 
provided to allocate and test the concepts of new product – quark with im-
proved composition – along with definition of the socio-demographic charac-
teristics of the target audiences, motives for purchase and consumption of the 
product, communication purport and visualization to introduce the new prod-
uct in the market. It has been proposed to reposition the famous product –  
quark – as a separate product for fitness nutrition and slimming product, as 
well as raw product for cooking at home. For each strategy a set of attributes 
of the product policy has been substantiated, feasibility of marketing wares 
through the networks of grocery and specialized (sports nutrition) shops has 
been determined. The results obtained can be used to develop marketing 
strategies for positioning the proposed concepts as to various products.
Keywords: marketing of innovations, market researches, market segmenta-
tion, test of the concept of new product.
Fig.: 1. Tbl.: 1. Bibl.: 7. 
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Будь-яку ринкову пропозицію можна розглядати 
як вирішення проблем споживача або виробника, 
або їх одночасно, оскільки в діалектичній єдності 

проблеми виступають іншою стороною можливостей. 
Рішення виробника про виробництво нового продукту 
одночасно є вирішенням проблем (потреб або бажань) 
цільового споживача та розширення власних можли-
востей, а також проблемою виведення на ринок неві-
домого споживачеві продукту, позиціонування по від-
ношенню до існуючих на ринку товарів та виробників. 
Маркетинг створює підґрунтя для прийняття обґрун-
тованих рішень щодо виробництва нового продукту, 
виведення його на ринок для розпізнавання спожива-
чем, формування культури споживання та лояльності 
до продукту/бренда фірми.

Широкий асортимент товарів у роздрібних торго-
вих мережах призводить до ускладнення вибору їх спо-
живачами. Сьогодні недостатньо запевнити споживача 
у високій якості товару, необхідно викликати в нього 
певні очікування, емоції та образи від використання 
чи споживання конкретного товару. Особливо це про-
блематично для виведення на ринок нового продукту 
харчування. Виробники товарів роблять помилку, коли 
самі вирішують, що потрібно споживачам і створюють 
одну пропозицію товару для всіх споживачів, не врахо-
вуючи, що різні сегменти мають різні мотиви і переваги 
щодо одного і того самого товару. Саме для виявлення 
мотивів купівлі сиру кисломолочного різними групами 
споживачів нами проведено маркетингові дослідження і 
на їх основі - маркетингове тестування концепцій ново-
го товару для визначених сегментів ринку. 

Дослідження маркетингової інноваційної діяль-
ності підприємств наведено у працях зарубіжних та ві-
тчизняних учених, серед яких: Ф. Котлер, С. Ілляшенко,  
М. Портер, М. Трісі та Ф. Вірзем, Кім В. Чан, В. Тромсдорф 
і Ф. Стайнхоф, Е. Таубер та інші. Незважаючи на репре-
зентативне коло досліджень, залишаються недостатньо 
розкритими питання теорії та практики сприйняття мар-
кетингових інструментів споживачами ще до початку ви-
ходу товарів на ринок, тобто на етапі тестування концеп-
ції нового товару для різних груп споживачів.

Метою статті є визначення теоретичних засад і 
практичного інструментарію маркетингового тестуван-
ня концепції нового товару для різних сегментів вітчиз-
няного ринку харчових продуктів.

 Теорія маркетингу розглядає продукт (товар) не 
лише як об’єкт обміну та споживання, а, перш за все, як 
вигоду (зиск), сервіс, очікування та споживчий досвід. 
Відповідно, концепція продукту знаходиться в центрі 
побудови взаємовідносин між виробником і спожи-
вачем; виробником і конкурентами. Сутність ланцю-
га споживчої цінності продукту полягає в сприйнятті 
споживачем стрижневих вигід, які безпосередньо ви-
рішують проблему споживача, у співпадінні очікувань 
від використання, споживання продукту, продажного 
та післяпродажного сервісу. Концепція ціннісного лан-
цюга М. Портера [1] дозволила розкрити формування 
розширеного продукту, тобто унікальної ціннісної про-
позиції, яка становить основу конкурентоспроможності 
підприємства на ринку. Розуміння цінності як результа-

ту відповідності продукту споживчим очікуванням, за-
пропоноване М. Трісі та Ф. Вірзема [2] наповнило мар-
кетинговим змістом комерційну діяльність будь-якого 
підприємства. 

Фокус уваги даного дослідження спрямований на 
ринок кисломолочних продуктів, рівень конкуренції на 
якому достатньо високий, що вимагає пошуку шляхів 
створення продуктів, які мають унікальну цінність та 
вирізняє її серед товарів конкурентів. Такий зміст по-
кладено в основу стратегії «блакитного океану» [3], сут-
ність якої полягає у вибудовуванні ринкових взаємовід-
носин без конкуренції, що досягається завдяки виділен-
ню ринкової ніші, створенню монопольного положення 
підприємства, що дозволяє диктувати ціни та визначати 
правила гри, оскільки лише його товари найкращим чи-
ном задовольняють потреби споживачів. Для реалізації 
стратегії «блакитного океану» підприємству молоко-
переробної галузі слід дослідити особливості купівлі 
та споживання кисломолочних продуктів і визначити 
можливості для створення концепції нового продукту.

Асортимент сиру кисломолочного, який представ-
лено на ринку України, досить широкий, що пев-
ною мірою враховує потреби споживачів у якіс-

ній та смачній продукції. Проте жоден з виробників не 
гарантує якість виробів, що виготовлені з використан-
ням сиру їхнього виробництва. Тобто, розглядаючи сир 
кисломолочний як сировину для виготовлення страв 
з нього, необхідно враховувати вимоги приготування 
кінцевої кулінарної продукції. Вихідна сировина (сир 
кисломолочний), що виробляється за типовими техно-
логіями, не повною мірою відповідає таким вимогам. 
Одним із шляхів вирішення вищеозначеної проблеми є 
технологія виготовлення сиру кисломолочного на осно-
ві молока з регульованим складом сольової системи, 
запропонованою вченими-технологами ХДУХТ. Про-
гнозується, що за реалізації даної технології сир кисло-
молочний матиме нові характеристики: підвищену во-
логоутримуючу здатність, менший розмір зерна, більш 
пастоподібну консистенцію, що дозволить виготовля-
ти на його основі напівфабрикати та готову продукцію 
швидко, завжди якісною, без відшарування сироватки, 
смачною і ніжною. 

Новий продукт – сир кисломолочний – є за класи-
фікацією В. Тромсдорфа і Ф. Стайнхофа [4] маргіналь-
ною інновацією, тобто це модифікований продукт за ра-
хунок удосконалення функціональних якостей товару, 
оскільки ні споживча потреба, ні засіб її задоволення не 
є принципово новими. Проте даний продукт можна роз-
глядати як інновацію, оскільки він є новим і з точки зору 
споживача, оскільки дозволяє вирішити його «головний 
біль» щодо безпроблемного приготування здорової, ко-
рисної їжі, і виробника, якому необхідно запровадити 
нову технологію виробництва цього продукту. 

Процес розробки нового продукту починається з 
ідеї його створення, яка трансформується в концепцію 
продукту, з подальшим визначенням маркетингової 
стратегії, потім тестується мінімальна партія продукту 
з докладним економічним аналізом, обираються кана-
ли продажу та тестується позиціонування продукту в 
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них по відношенню до конкурентів, і далі за допомо-
гою ринкових тестів визначається конкурентоздатність 
продукту із урахуванням реакції споживачів, продавців 
і дистриб’юторів. Дане дослідження присвячено тесту-
ванню концепцій нового продукту. Як правило, існує де-
кілька альтернативних або комплементарних концепцій 
продукту, виходячи з такого: хто буде споживати про-
дукт, які вигоди (зиски) дає споживання товару, які мо-
тиви споживання. Процес маркетингового тестування 
концепції нового продукту передбачає характеристику 
цільової аудиторії споживачів (покупців) цього продук-
ту, а саме – її соціально-демографічні характеристики, 
проблеми («головний біль» для споживача), мотиви 
споживання конкретного продукту. Визначивши це, 
з’явиться можливість сформувати комунікаційну ідею 
та емоційний образ для кожної групи споживачів. Тес-
тування проводиться в три етапи: 1) визначення особ-
ливостей попиту з використанням якісних та кількіс-
них методик маркетингового аналізу; 2) визначення 
маркетингового потенціалу запропонованих концепцій 
за допомогою кількісного аналізу результатів анкету-
вання (наприклад, методика Е. Таубера [5], або conjoint 
analyze); 3) визначення переваг і недоліків концепції но-
вого товару в сприйнятті споживачами.

Реалізуючи вказану послідовність, проведено анкет-
не опитування для визначення уподобань та сма-
ків споживачів сиру кисломолочного. Генеральна 

сукупність дослідження складає населення м. Харкова 
віком від 18 до 65 років, за статистичними даними на мо-
мент опитування у місті мешкало 1 441 186 осіб [6]. Ма-
тематично доведено, що для великих генеральних сукуп-
ностей (N > 5000) із довірчою ймовірністю 0,954 достат-
ньою буде вибіркова сукупність із 400 осіб [7, с. 180–181]. 
Для маркетингового дослідження використано онлайн-
опитування репрезентативної сукупності із 751 особи в 
соціальній мережі ВКонтакті. Вибіркова сукупність фор-
мувалася за соціально-демографічним та географічним 
факторами. Для визначення уподобань та смаків спожи-
вачів сиру кисломолочного розроблено анкету за допо-
могою додатку Google Forms. Збір інформації проводив-
ся у жовтні 2016 р. протягом трьох тижнів, опрацювання 
та аналіз даних онлайн-опитування проводилося також 
за допомогою програмного продукту Google Forms.

Під час маркетингового дослідження смаків і пе-
реваг споживачів сиру кисломолочного одержано такі 
результати: пріоритети споживачів щодо купівлі кисло-
молочних сирних продуктів ранжуються в таку спадну 
послідовність: на першому місці – сир кисломолочний 
зернистий (36,3% всіх опитаних), на другому – сиркова 
маса (21,6%), на третьому – сиркові десерти (19,6%), і 
найменше купують напівфабрикати із сиром (лише 3,5% 
опитаних). Більша частина респондентів (56,9%) купують 
сир кисломолочний для безпосереднього споживання, 
проте 39,2% опитаних метою купівлі сиру кисломолоч-
ного визначили його використання для приготування 
різних страв. Серед страв, в яких споживачі використо-
вують сир кисломолочний, переважна більшість (57,7%) 
готують найчастіше млинці із сиром, на другому місці 
за популярністю сирники (36,1%), на третьому – сир-

на запіканка (7,3%). Проте 61,7% опитаних споживачів 
не готові купувати в магазинах напівфабрикати із сиру 
кисломолочного. Таким чином, новий продукт, що є мо-
дифікацією сиру зернистого кисломолочного, з одного 
боку, буде затребуваний для тих, хто любить готувати 
страви із сиром, а з іншого – може зіткнутися з пробле-
мою несприйняття напівфабрикатів із сиром більшою 
частиною споживачів. Тому для нього слід сформувати 
цінність для різних груп споживачів та знайти шляхи 
позиціонування не на ринку виробників сиру кисломо-
лочного, а на ринках інших продуктів харчування. 

Тестування концепцій продукту має на меті дослі-
дження реакцій споживачів на основні ідеї про-
дукту, що виводиться на ринок, для з’ясування 

того, наскільки нововведення відповідає потребам і 
бажанням цільової аудиторії. Проведені маркетингові 
кількісні дослідження результатів опитування на осно-
ві методики Е. Таубера [5] описаної вище вибіркової 
сукупності дозволили протестувати нові концепції ві-
домого продукту – сиру кисломолочного, які представ-
лено в табл. 1. 

Категоріальна концепція нового продукту (див. 
табл. 1) визначає його область конкуренції. Так, за кон-
цепцією «Фітнес – стиль життя» сир конкурує зі спортив-
ним харчуванням, за концепцією «Бабусині пиріжки» –  
з іншими готовими напівфабрикатами для пиріжків та 
млинців (наприклад, з маковою начинкою), за концепці-
єю «Турбота про дітей» – з іншими продуктами для хар-
чування дітей, за концепцією «Готуємо з першого разу» –  
з продуктами швидкого приготування, за концепцією 
«Схуднути легко і швидко» – з продуктами для схуднен-
ня, що необхідно враховувати під час визначення марке-
тингових стратегій за виділеними концепціями. 

Для зазначених концепцій продукту визначено мо-
тиви споживання, жирність сиру кисломолочного, види 
упаковки та фасування, результати чого наведено на рис. 1  
у вигляді матриці. Опрацювання даних опитування щодо 
найбільшої цінності для споживачів, яку для них пред-
ставляє сир кисломолочний, свідчать про те, що пере-
важають раціональні мотиви, оскільки 51,8% опитаних 
вважають цей продукт найкращим джерелом білка та 
кальцію для організму, 22,9% респондентів сприймають 
сир кисломолочний за перевагою емоційних мотивів як 
улюблений смачний продукт харчування. На третьому 
місці виявився мотив збереження здоров’я, оскільки 8,8% 
споживачів відмітили, що цей продукт для них є дієтич-
ним і 8,7% – як продукт, насамперед, для швидкого хар-
чування, тому для них важливим є мотив економії часу. 
На рис. 1 наведено розподіл мотивів за концепціями.

Сир кисломолочний є продуктом, що входить до 
переліку продуктів для раціонального харчування, тому 
під час тестування виявлено переваги щодо вибору жир-
ності сиру кисломолочного (45,1% опитаних переважно 
купують напівжирний сир 9%, 27,5% купують найчастіше 
нежирний сир 1–5%, і лише 11,8% купують, переважно, 
жирний сир 18–23%, а 7,8% опитаних – знежирений сир 
0% жирності) та визначено за кожною концепцією від-
повідну жирність продукту (див. рис. 1). Під час дослі-
дження також вивчались обсяги купівлі сиру кисломо-
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таблиця 1 

Концепції нового продукту відповідно до обраних сегментів споживачів

характери-
стики цільової 
аудиторії (ЦА)

Сегменти споживачів

«Спортивна  
молодь»

«турботливі 
бабусі»

«Родини  
з дітьми»

«Молоді  
хазяйки» «Схуднення»

Соціально-
демографічні

Молодь 18–35 
років, середній та 
високий дохід

Жінки середнього 
та старшого віку 
45–65 років, низь-
кий дохід

Родини з дітьми, 
де батькам 25–45 
років, середній 
дохід

Молодь (студен-
ти) 18–25 років, 
середній дохід

Люди із зайвою 
вагою у віці 25–50 
років, середнього 
та високого до-
статку

Проблеми ЦА

Вибір продуктів 
для правильного 
раціону харчу-
вання

Високі ціни  
на молочні  
продукти

Нестача часу на 
приготування та 
вибір продуктів 
для харчування 
дітей

Страх невдачі 
через нестачу 
досвіду приготу-
вання страв

Зайва вага при-
зводить до про-
блем із здоров’ям 
та в побуті

Мотиви
Підтримка орга-
нізму в тонусі та у 
спортивній формі

Турбота  
про онуків

Економія часу  
на приготування 
корисних страв 
для дітей

Простота і лег-
кість приготу-
вання страв

Зниження 
калорій ності 
раціону харчуван-
ня для схуднення

Комунікаційна 
ідея

«Сильне тіло 
привертає увагу»

«Онуки чекають 
смачної турботи»

«Дітям – усе тільки 
смачне, корисне 
та якісне»

«Готувати – це 
просто, швидко  
і смачно»

«Легка їжа –  
швидке  
схуднення!»

Образ Сильне тіло Бабуся в обіймах 
онуків

Дружна родина з 
дітьми Хазяйка на кухні Струнке тіло

Концепції нового 
продукту

«Фітнес –стиль 
життя»

«Бабусині 
пиріжки»

«турбота  
про дітей»

«Готуємо з пер-
шого разу»

«Схуднути легко  
і швидко»

Концепції
нового

продукту 
Мотиви  Жирність  Упаковка  Фасування  

«Фітнес – стиль
життя»

 
    

«Бабусині
пиріжки»  

    

«Турбота
про дітей» 

    

«Готуємо
з першого

разу»  

    

«Схуднути
легко

і швидко»  

   

    

    

    

 

 

0–5% 

9% 

18–23% 

0,5 кг 

 

 
  

 

0,5 кг 

 

 
  

 

  0,6–1 кг 

 

 
  

 

 1,0–1,5 кг  

 

 
  

 

  0,6–1 кг  

 

 
  

 

 
 

 
 

 

9% 

0–5% 

Рис. 1. Матриця результатів тестування концепцій нового продукту

Умовні позначення:
  

 
    

– раціональні;    – емоційні мотиви;
  

 

– пергаментна упаковка;   

 

– полістирольні стаканчики з кришками.
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лочного та середній рівень витрат на нього. Половина 
респондентів (51%) купують 0,5 кг сиру на тиждень і ви-
трачають до 30 грн на купівлю – переважно це одинокі 
люди невисокого статку; 29,4% опитаних купують 0,6–1 
кг сиру на тиждень і витрачають 31–60 грн на купівлю –  
це переважно люди із середнім рівнем доходів; 11,8% 
опитаних купують 1–1,5 кг сиру на тиждень і витрача-
ють 61–100 грн на купівлю – це переважно родини з ді-
тьми, що мають підвищений рівень споживання цього 
продукту. Найбільш прийнятне фасування сиру для кон-
цепцій наведено на рис. 1.

Багато продуктів харчування мають переваги че-
рез вдале упакування, тому під час дослідження нами 
вивчалися переваги споживачів щодо упаковки сиру 
кисломолочного. Так, третина споживачів (35,3%) за-
значили, що не мають певних переваг до виду упаковки, 
проте лише 11,8% опитаних переважно купують нефасо-
вані сирні кисломолочні продукти, 29,4% відмітили свої 
уподобання щодо полістирольних стаканчиків з криш-
ками, 19,6% респондентів подобається упаковка в пер-
гамент, що дозволяє знизити ціну продукту, і лише 3,9% 
переважно купують у картонних стаканах із полімерним 
покриттям. Найдоцільніше упакування сиру для виділе-
них концепцій наведено на рис. 1.

Вивчаючи, для кого респонденти найчастіше купу-
ють кисломолочні сирні продукти, виявлено, що неод-
ружені особи та люди похилого віку найчастіше купу-
ють для себе – 56,9% опитаних, а сімейні найчастіше 
купують для всієї родини – 37,3% опитаних, і лише 8,3% 
опитаних купують тільки для дітей. Отже, для привер-
тання уваги до продукту на упаковці слід розміщувати 
такі образи: для концепцій «Схуднути легко і швидко», 
«Фітнес – стиль життя» – це красиве струнке і сильне 
тіло жінки чи чоловіка (якщо продукт позиціонують для 
чоловіків); для концепції «Турбота про дітей» – друж-
на родина з дітьми; для концепції «Готуємо з першого 
разу» – щаслива молода кухарка; а для концепції «Бабу-
сині пиріжки» – бабуся в обіймах онуків.

Безпека споживання кисломолочних продуктів 
також залежить від місця їх купівлі. Під час опитуван-
ня виявлено, що третина опитаних (35,3%) купують 
сир кисломолочний виключно в магазинах, ще трети-
на (31,4%) – переважно в магазинах, але іноді на рин-
ку, 23,5% – переважно на ринку, але іноді в магазинах, 
і лише 7,8% споживачів купують сир кисломолочний 
виключно на ринку – це переважно споживачі похило-
го віку, що вважають натуральним лише сир, що про-
дається на ринку. За місцем продажу рекомендується 
всі концепції реалізовувати в мережних продуктових і 
спеціалізованих (спортивне харчування) магазинах, де 
є гарантія дотримання умов зберігання та контроль за 
якістю продуктів. 

ВИСНОВКИ
Проведені дослідження дозволили виділити та 

протестувати концепції нового продукту – сиру кис-
ломолочного покращеного складу: «Фітнес – стиль 
життя»; «Бабусині пиріжки»; «Турбота про дітей»; «Го-
туємо з першого разу»; «Схуднути легко і швидко» із 
визначенням соціально-демографічних характеристик 

цільових аудиторій, мотивів покупки та споживання 
продукту, комунікаційної ідеї та образу для виведення 
нового товару на ринок. Із урахуванням проблем (акту-
альних потреб) цільових споживчих запропоновано ре-
позиціонувати відомий товар – сир кисломолочний як 
окремий продукт для фітнес-харчування та продукт для 
схуднення, а також сировини для виготовлення страв 
у домашніх умовах. За кожною стратегією обґрунтова-
но набір атрибутів продуктової політики: % жирності, 
оптимальне упакування та фасування, також визначено 
доцільність реалізації товарів через мережі продукто-
вих і спеціалізованих (спортивне харчування) магазинів. 
Одержані результати можуть бути використані для роз-
робки маркетингових стратегій позиціонування запро-
понованих концепцій продуктів.                    
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