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МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ ДІАГНОСТИКИ СПОЖИВЧОГО КАПІТАЛУ ДЛЯ 
ОЦІНЮВАННЯ РИНКОВИХ ПЕРСПЕКТИВ ТОВАРНИХ ІННОВАЦІЙ

Анотація. У статті наведено засади ринково-орієнтованого управління споживчим капіталом для оцінки ринкових пер-
спектив розроблюваних товарних інновацій. Це управління не є можливим без налагодження відносин із цільовими спо-
живачами, а в основі такої позитивної взаємодії формується споживчий капітал підприємства. З’ясовано, що вироблення 
механізму залучення споживачів до процесу розроблення товарних інновацій, на основі формування системи взаємовигідних 
відносин дасть змогу посилити споживчий капітал підприємства. Для створення взаємовигідних відносин із споживачами 
під час розроблення товарних інновацій на ранніх етапах інноваційного циклу можна використовувати такі інструменти: 
мультиатрибутивну модель товару, спільний аналіз та модель Кано. У дослідженні ці інструменти розглянуті з погляду ство-
рення системи взаємовигідних відносин із споживачами для оцінки ринкових перспектив товарних інновацій.
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Вступ та постановка проблеми. У сучасних мінливих 
умовах суспільного розвитку для забезпечення ринкового 
успіху промисловим підприємствам необхідно концен-
трувати свою діяльність на створенні та комерціалізації 
товарних інновацій для найповнішого задоволення потреб 
і запитів своїх споживачів. Це не є можливим без налаго-
дження відносин із цільовими споживачами, а в основі 
такої позитивної взаємодії формується споживчий капітал 
підприємства. Бажано, щоб ці відносини із цільовими спо-
живачами були регулярними та взаємовигідними, це дасть 
змогу бути в тренді з їхніми мінливими потребами, і тільки 
в такому разі розроблені товарні інновації будуть ринково 
перспективними і користуватися попитом, а промислове 
підприємство таким чином посилить свої ринкові позиції 
та результативність. А отже, засади ринково-орієнтованого 
управління споживчим капіталом підприємства є вкрай 
актуальними для оцінки ринкових перспектив створюва-
них товарних інновацій і дадуть змогу виводити на ринок 
такі інновації, які дійсно потрібні споживачам.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Визна-
чення сутності поняття «споживчий капітал», форму-
вання системи його оцінки, діагностики та управління 
ним висвітлені у працях вітчизняних та зарубіжних уче-
них: Е. Брукінга [1], Л. Едвінсона [2], Т. Стюарта [3], 
Ф.М. Ферсона [4], О.Б. Бутнік-Сіверського [5], О.Л. Гапо-
ненка [6], Н.В. Івашової [7], .М. Ілляшенка [8], О.В. Кен-
дюхова [9] тощо. Проте слід відзначити недостатність 
досліджень щодо використання системи його управління 
та діагностики для оцінки ринкових перспектив розро-
блюваних товарних інновацій. Це допоможе промисло-
вим підприємствам на основі сформованої системи ефек-
тивної взаємовигідної взаємодії з цільовими споживачами 

підвищити ефективність власної інноваційної діяльності, 
знизити ймовірність комерційного провалу товарних 
інновацій на ринку, а також загалом зміцнити свої ринкові 
позиції та забезпечити умови стійкого розвитку.

Формулювання цілей статті. Метою дослідження є 
вироблення інструментарію залучення цільових спожива-
чів до процесу розроблення товарних інновацій на основі 
формування системи взаємовигідних відносин не лише 
на етапі їх купівлі, а ще на більш ранніх етапах їх про-
ектування, що дасть змогу посилити споживчий капітал 
підприємства; споживачі отримають товарні інновації, які 
їм дійсно потрібні і які будуть максимально задовольняти 
їхні потреби та запити, а підприємство матиме стабільні 
умови свого розвитку. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Проана-
лізуємо, які інструменти посилення споживчого капіталу 
підприємства можна застосовувати для оцінки ринкових 
перспектив створюваних товарних інновацій. Аналіз 
низки літературних джерел [1–9] показує, що для ство-
рення взаємовигідних відносин із споживачами під час 
розроблення товарних інновацій на ранніх етапах інно-
ваційного циклу можна використовувати: мультиатри-
бутивну модель товару, спільний аналіз та модель Кано. 
Розглянемо їх із погляду формування системи взаємови-
гідних відносин зі споживачами для оцінки ринкових пер-
спектив товарних інновацій. 

Мультиатрибутивна модель товару передбачає розгляд 
інноваційного товару у вигляді набору атрибутів. Цінність 
інноваційного товару для конкретного споживача визна-
чається набором його атрибутів, тобто певних суттєвих 
невід’ємних властивостей товару, які хочуть бачити спо-
живачі в товарі і які здатні задовольнити їхні потреби. 
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Атрибут інноваційного товару формується з об’єктивних 
властивостей, тобто з окремих техніко-економічних харак-
теристик, а також і з їх поєднання. Атрибутом також може 
бути основна чи додаткова функція, яку виконує іннова-
ційний товар, або інтегральний чи одиничний показник 
якості, або елемент товарного супроводження (ціна, упа-
ковка, дизайн, форма тощо). Окремі атрибути можуть 
формуватися з одних і тих же елементів. Мультиатрибу-
тивна модель товару була запропонована Ж.-Ж. Ламбеном 
[10] і в дещо інтерпретованому вигляді наведена в табл. 1.

Повна корисність інноваційного товару для споживача 
(U) залежить від поєднання двох факторів, що входять у 
систему оцінки, а саме: вагомості (важливість) атрибута 
(Vп) і часткової корисності атрибута (Uп): 

U = U1×V1 + U2×V2 + … + Un×Vn,             (1)

де U – повна корисність інноваційного товару; Uп – 
часткова корисність n-го атрибуту; Vп – вагомість (важли-
вість) n-го атрибуту.

Часткова корисність певного атрибуту є оцінкою 
об’єктивних властивостей. Об’єктивні властивості пев-
ного атрибуту оцінюються за ступенем вагомості (важли-
вості) техніко-економічних характеристик, що формують 
цей атрибут (Wnі), і ступенем їх присутності (Xnі):

Uп = Wn1× Xn1 + Wn2× Xn2 + … + Wnі × Xnі,        (2)

де Wnі – вагомість (важливість) і-ї техніко-економічної 
характеристики n-го атрибуту; Xnі – оцінка (присутність) 
і-ї техніко-економічної характеристики n-го атрибуту.

Мультиатрибутивна модель інноваційного товару вима-
гає постійних і довготривалих відносин зі споживачами з 
метою з’ясування кількості необхідних для аналізу атрибу-
тів і їх важливості для споживачів, а також для оцінки зна-
чущості і присутності кожної техніко-економічної харак-
теристики, що формують певний атрибут інноваційного 
товару. Результати мульатрибутивної моделі використову-
ються для проектування і вибору оптимальних комбіна-
цій параметрів інноваційного товару, що забезпечить мак-
симізацію повної корисності в очах споживачів. Загалом 
мультиатрибутивна модель дає змогу реально включити 
до процесу розроблення інноваційного товару її майбутніх 
споживачів, причому це відбувається ще на початкових ета-
пах інноваційного циклу його розроблення.

Наступним є спільний (conjoint) аналіз, який дає 
змогу визначити найліпшу конфігурацію атрибутів (тех-
ніко-економічних характеристик і параметрів) концепції 
інноваційного товару з погляду цільових споживачів. 
Цей аналіз також дає можливість простежити вплив 
головних характеристик концепції інноваційного товару 
на переваги споживачів. Суть аналізу зводиться до побу-
дови профілів концепції інноваційного товару та пред-
ставлення їх споживачам із метою вибору найліпшого 
профілю. Профіль товару – повний опис інноваційного 
товару з конкретним набором рівнів його атрибутів. 
Профілі можуть бути представлені у вигляді карток для 
сортування з вербальним описом атрибутів, або з графіч-
ним зображенням (фото, малюнок), або у формі розпо-
віді без акценту на тих чи інших атрибутах. Споживачам 
у певній послідовності або одночасно демонструються 
картки з різними профілями концепції інноваційного 
товару. Завдання цільових споживачів – проранжувати 
всі профілі за значущістю або присвоїти їм бали відпо-
відно до певної шкали (визначити рейтинг). На перший 
погляд може здатися що процедура спільного аналізу 
досить проста. Так, вона є простою для окремо взятого 
споживача, а ось для дослідника вона є досить склад-
ною, оскільки переваги споживачів потрібно виразити в 
числових значеннях – у корисностях рівнів атрибутів та 
відносних їх вагомостей – і на основі залежностей між 
ними вибрати найкращу комбінацію рівнів атрибутів 
концепції інноваційного товару (найкращий профіль). 
Чим більше профілів буде представлено, тим більше 
працезатратною є робота дослідника, і без спеціальних 
програм просто не обійтися.

Загалом перевірка концепції інноваційного товару за 
допомогою спільного аналізу дає змогу відповісти на такі 
запитання [11]:

– Яка цінність (або корисність) різних рівнів атрибутів 
концепції інноваційного товару для цільових споживачів?

– Якою є відносна важливість кожного рівня атрибуту 
товару?

– На які компроміси йдуть потенційні споживачі під 
час вибору того чи іншого атрибуту?

– Яка цінність різних концепцій одного і того ж інно-
ваційного товару, кожна з яких представляє різну комбіна-
цію атрибутів?

Таблиця 1 
Мультиатрибутна модель інноваційного товару

Атрибути
Вагомість 

(важливість) 
атрибуту товару

Оцінка складників (об’єктивних 
властивостей), що формують атрибут Часткова 

корисність 
атрибуту товару

Повна корисність 
інноваційного 

товаруВагомість 
(важливість) Присутність

А1 V1

W11 X11

U1

U

W12 X12

… …
W1і X1і

А2 V2

W21 X21

U2
W22 X22

… …
W2і X2і

… … … … …

Ап Vп

Wn1 Xn1

Uп
Wn2 Xn2

… …
Wnі Xnі
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Метод спільного аналізу є універсальним, оскільки 
до його складових частин входять фактично всі елементи 
промислового маркетингу: інженерні характеристики 
(тобто специфікація) інноваційного товару, ціна, умови 
реалізації та просування продукту, умови доставки тощо. 
Головна вимога до проведення – наявність налагоджених 
відносин із цільовими споживачами ще на етапі проекту-
вання концепції інноваційного товару.

Разом із перевагами спільний аналіз не позбавлений 
недоліків, пов’язаних насамперед з трудомісткістю збору 
даних, що особливо характерно для інноваційних товарів, 
які володіють великим набором вагомих характеристик, а 
також для ринків із великою кількістю торгових марок і 
високою конкуренцією.

І останнім для аналізу є метод Кано. Цей метод допо-
магає визначити необхідні та достатні атрибути (власти-
вості, функції) концепції інноваційного товару. Ця модель 
дає змогу підприємству класифікувати атрибути своїх 
товарів на підставі їхньої цінності для цільових спожи-
вачів. Це дає змогу підприємству зосередитися на опти-
мізації найбільш істотних атрибутів конкретного іннова-
ційного товару і відвернути увагу від необов’язкових або 
зайвих, не витрачаючи тим самим час, фінанси й енергію 
на їх створення і підтримання.

Визначення категорії, до якої буде належати той чи 
інший атрибут інноваційного товару, залежить від рівня 
його функціональності і тієї задоволеності, яку відчу-
вають споживачі за наявності цього атрибуту в товарі. 
Залежно від цих двох параметрів (функціональність і 
задоволеність) атрибут (функції) товару буде поміщений 
в одну з таких категорій [12; 13]:

– обов’язкові чи необхідні (Must-be, M) – це ті атри-
бути товару, які споживачі вважають необхідними для 
того, щоб він працював так, як від нього очікується. Вони 
повинні бути присутніми, інакше інноваційний товар буде 
працювати не так, як потрібно, проте їх наявність не при-
водить до високої задоволеності покупця, оскільки він 
розглядає їх як щось само собою зрозуміле;

– одномірні чи лінійні (One-Dimensional, O), або, як їх ще 
називають, основні чи бажані (Performance, Р) – це ті атри-
бути товару, для яких задоволеність споживача тим вища, 
чим більшою мірою присутній цей атрибут (наприклад, чим 
економніше, тим більше буде задоволений споживач);

– привабливі (Attractive, A) – це ті атрибути, відсут-
ність яких сприймається споживачем нейтрально, вони 
не розглядають їх як обов’язкові, проте їх наявність 
різко збільшує їхню задоволеність (можуть «здивувати 
покупця», «вау»-ефект);

– неважливі чи байдужі (Indifferent, I) – це ті атрибути, 
які не мають ніякого значення для споживача, їхній функ-

ціонал не впливає як на рівень задоволеності, так і на спо-
живчий вибір;

– небажані чи зворотні (Reverse, R) – це ті атрибути, 
для яких задоволеність споживача обернено пропорційна 
ступеню присутності атрибута;

– сумнівні (questionable, Q) – суперечливі атрибути.
Визначити, які атрибути інноваційного товару відно-

сять до якої категорії Кано, можна на основі опитування 
споживачів. За кожним атрибутом ставлять запитання 
двох типів [12]:

– Позитивне запитання: якщо певний атрибут є при-
сутнім в інноваційному товарі, то як споживач до цього 
поставиться?

– Негативне запитання: якщо певний атрибут є від-
сутнім в інноваційному товарі, то як споживач до цього 
поставиться?

Для відповіді на ці запитання споживачу потрібно 
вибрати 1 із 5 варіантів відповіді [12]: мені це дуже подо-
бається; мені це подобається; для мене це не має значення; 
мене це не влаштовує; мене це абсолютно не влаштовує.

Після проведення опитування потрібно проаналізу-
вати отримані результати. Для визначення категорії атри-
бута відповіді респондента зіставляються з таблицею Кано 
(табл. 2) [14], де: відповідь за позитивною частиною запи-
тання (присутність атрибута) порівнюють із відповіддю за 
негативною частиною запитання (відсутність атрибуту).

Результати, які дослідники отримали від спожива-
чів, зводяться до таблиці 2, де 5 рядків являють собою 
5 можливих відповідей на запитання, що сформульо-
вані позитивно, а 5 колонок – це 5 можливих відпові-
дей на запитання, що сформульовані негативно. Відпо-
віді респондентів поміщаємо в 1 з 25 комірок таблиці. 
Тобто кожна відповідь має свої координати (відповідь на 
функціональні питання; відповідь на дисфункціональні 
питання). Потім необхідно занести всі отримані дані за 
кожним атрибутом (функції, властивості), далі нормуємо 
на загальну кількість відповідей (кількість відповідей у 
комірці ділиться на загальну кількість відповідей / рес-
пондентів) і отримуємо частоту у відсотках для подаль-
шої обробки [12]. Далі здійснюється групування і запо-
внюється частотна таблиця за атрибутами.

Використання результатів отриманих за допомогою 
методу Кано дасть змогу здійснити оптимізацію атрибу-
тів. Основна увага підприємства має бути зосереджена 
на обов’язкових атрибутах, оскільки без цих атрибу-
тів споживачі просто не захочуть мати нічого спільного 
з вашим інноваційним товаром. Після оптимізації всіх 
обов’язкових атрибутів наступними повинні бути ті 
одномірні атрибути, які респонденти визнали найваж-
ливішими. Однак тут, ймовірно, може виникнути ситуа-

Таблиця 2 
Таблиця Кано

Дисфункціональний (атрибут або функція відсутня)

мені це дуже 
подобається

мені це 
подобається

для мене 
це не має 
значення

мене це  
не влаштовує

мене це 
абсолютно  

не влаштовує

Ф
ун

кц
іо

на
ль

ни
й 

(а
тр

иб
ут

 
аб

о 
ф

ун
кц

ія
 

пр
ис

ут
ня

)

мені це дуже подобається Q A A A O

мені це подобається R Q I I M

для мене це не має значення R I I I M

мене це не влаштовує R I I Q M

мене це абсолютно не влаштовує R R R R Q
Примітка. A – привабливі (attractive); M – необхідні (must-be); R – зворотні (reverse); O – лінійні (one-dimensional); Q – сумнівний результат 
(questionable); I – байдужі (indifferent).
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ція, коли потрібно буде відкласти в бік деякі з цих атри-
бутів через брак фінансових коштів на їхню реалізацію. 
Доцільно також у свій список атрибутів внести кілька 
привабливих атрибутів, проте майже точно підприємство 
зіткнеться з бюджетними обмеженнями, тому потрібно 
володіти неабиякою впевненістю в тому, що ті привабливі 
функції є тими, які споживачі знаходять цінними.

Таким чином, модель Кано дозволяє зайнятися розви-
тком і оптимізацією найбільш затребуваних сторін інно-
ваційного товару, зробивши його ще більш цінним в очах 
цільових споживачів. Але це є можливим лише за наяв-
ності взаємовигідних відносин із цільовими споживачами.

Також за допомогою методу Кано можна без реального 
розроблення інноваційного товару визначити (передба-
чити) задоволеність і важливість для споживачів представ-
леної їм концепції (або навіть ідеї) цього товару. Для цього 
споживачам потрібно задавати функціональні та дисфунк-
ціональні запитання стосовно різних ідей (концепцій) інно-
ваційного товару. Наприклад: «Як ви ставитеся до того, що 

у вас є можливість використовувати нашу ідею товару?», 
«Як ви ставитеся до того, що у вас немає можливості вико-
ристовувати нашу ідею товару?». Після аналізу отриманих 
результатів всі представлені респондентам ідеї (концепції) 
можна поділити на певні категорії (табл. 3).

Висновки. Отже, наведені інструменти дають змогу 
максимально можливо включити у процес проектування 
товарних інновацій їхніх майбутніх споживачів, причому 
таке включення має стати основою взаємовигідних від-
носин підприємства зі своїми споживачами і посилити 
споживчий капітал підприємства. Регулярні відносини 
зі споживачами мають здійснюватися не лише на етапі 
купівлі товарних інновацій, ці відносини мають виникати 
ще раніше, на етапі створення цих інновацій, і тільки в 
такому разі споживачі відчують реальне піклування про 
себе, про задоволення їхніх потреб, а виробнику це дасть 
змогу реалізувати товарні інновації в намічених об’ємах 
із компенсацією всіх витрат на їх розроблення та комер-
ціалізацію. 
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Таблиця 3
Характеристика категорій

Категорія Характеристика

M Необхідні
Концепція (або ідея) інноваційного товару вже втілена в товарах прямих та непрямих конкурентів.  
Реалізація можлива, але особливих успіхів на ринку у підприємства не буде, оскільки ринок фактично є 
насиченим.

O Лінійні

Концепція (ідея) інноваційного товару загалом є привабливою для споживача, однак споживач бажає 
більш функціональне (більш покращені характеристики) втілення ідеї в товарі. Це повинні бути різного 
роду модифікації товарів, що потрапили в групу «необхідних». Якщо інноваційний товар не буде більш 
функціональним, ніж ті, що існують на ринку, споживачі його не виокремлять із ряду аналогів, і він потра-
пить у групу «необхідних». Можливо, потрібно буде вийти на нові сегменти ринку, більш платоспро-
можні, оскільки функціональне покращення вимагатиме встановлення більш високої вихідної ціни.

A Привабливі Концепція (ідея) інноваційного товару є привабливою і викликає у споживачів задоволення. Якщо ідею 
реалізувати у товарі, то він матиме конкурентні переваги, буде мати певний «вау»-ефект у споживачів.

I Байдужі Споживачі байдужі до концепції (ідеї) інноваційного товару. Такі концепції необхідно ігнорувати та не 
вкладати в їх реалізацію ресурси.

R Зворотні
Концепція (ідея) інноваційного товару викликає негативну реакцію у споживачів. Споживачі незадово-
лені концепцією, вона їм не подобається. Такі концепції також потрібно ігнорувати і не витрачати на їх 
втілення ресурсів підприємства.

Q Сумнівні Концепція (ідея) інноваційного товару є незрозумілою для споживача або споживачі не розуміють її цін-
ності. Можливо, потрібно переформувати ідею (концепцію) товару.
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МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ДИАГНОСТИКИ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОГО КАПИТАЛА  
ДЛЯ ОЦЕНКИ РЫНОЧНЫХ ПЕРСПЕКТИВ ТОВАРНЫХ ИННОВАЦИЙ

Аннотация. В статье представлены принципы рыночно-ориентированного управления потребительским капиталом 
для оценки рыночных перспектив разрабатываемых товарных инноваций. Это управление невозможно без налажива-
ния отношений с целевыми потребителями, а в основе такого позитивного взаимодействия формируется потребитель-
ский капитал предприятия. Выяснено, что выработка механизма привлечения потребителей к процессу разработки то-
варных инноваций на основе формирования системы взаимовыгодных отношений позволит усилить потребительский 
капитал предприятия. Для создания взаимовыгодных отношений с потребителями при разработке товарных инноваций 
на ранних этапах инновационного цикла можно использовать следующие инструменты: мультиатрибутивну модель 
товара, совместный анализ и модель Кано. В исследовании эти инструменты рассмотрены с точки зрения создания 
системы взаимовыгодных взаимоотношений с потребителями для оценки рыночных перспектив товарных инноваций.

Ключевые слова: товарные инновации, маркетинговое тестирование, рыночные перспективы, потребительский 
капитал, взаимовыгодные отношения.

METHODOLOGICAL PRINCIPLES OF CONSUMER CAPITAL DIAGNOSIS FOR ASSESSMENT  
OF MARKET PERSPECTIVES OF PRODUCT INNOVATIONS

Summary. In the changing conditions of social development, to ensure market success, industrial enterprises need to focus 
on the creation and commercialization of product innovations to best meet the needs and demands of consumers. The only 
possibility to be constantly in a line of customers’ requests is the formation of a system of mutual relations with them. It is 
preferable that such relationships must be regular and mutually beneficial, which allows industrial enterprises to create market-
leading product innovations. Thus, an industrial enterprise will strengthen its market position and efficiency. The development 
of a mechanism for involving consumers in the process of developing product innovations based on the formation of a sys-
tem of mutually beneficial relations is relevant and determines the purpose of the study. The article presents the principles of 
market-oriented management of the consumer capital of the enterprise to assess the market prospects of the developed product 
innovations. Such a managerial approach is impossible without establishing relationships with target consumers, and the basis 
of such positive interaction is the consumer capital of the enterprise. It was found that the development of a mechanism for  
attracting consumers to the process of developing product innovations based on the formation of a system of mutually beneficial 
relations will strengthen the consumer capital of the enterprise, consumers will receive product innovations that they really need 
and which will best meet their needs, requests, and ensure stable development. The following tools can be used to create mutu-
ally beneficial relationships with consumers when developing product innovations in the early stages of the innovation cycle: 
multi-attribute product model, joint analysis, and Kano model. In the study, they are considered in terms of creating a system 
of mutually beneficial relationships with consumers to assess market prospects for product innovation. The considered tools 
lead to the strengthening of the consumer capital of the enterprise and allow them to include as much as possible in process of 
designing of commodity innovations of their future consumers. Regular relationships with consumers should be carried out not 
only at the stage of purchasing product innovations, but these relationships should also arise even earlier, in the initial stages of 
their creation and only in this case consumers will feel real care for themselves, to meet their needs.

Key words: product innovation, marketing testing, market prospects, consumer capital, mutually beneficial relations.


