
Е
К
О
Н
О
М
ІЧ
Н
І 
Н
А
У
К
И

УДК 005.936.43:303.448

МЕТОДОЛОГІЯ ТЕСТУВАННЯ КОНЦЕПЦІЇ ПРОДУКТУ
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Статтю присвячено осмисленню складових поняття концепції продукту на споживчому ринку, процедурі 
тестування концепції, спираючись на положення концепції маркетингу, аналізі економічних категорій та 
понять. Метою є розробка процедури тестування концепції продукту із урахуванням споживчих оцінок 
та методів статистичного аналізу.
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Постановка проблеми. Впродовж останніх
декількох років національна економіка 

України знаходиться у кризовому стані: змен-
шуються показники купівельної спроможності 
та економічної активності населення. Внаслідок 
цього, раціональність поведінки споживача на 
ринку зазнає змін. Покупці переглядають своє 
відношення до деяких категорій товарів, повніс-
тю або частково відмовляючись від них. Дані яви-
ща негативно впливають на компанії-виробників, 
що зазнають економічних втрат у зв’язку із від-
током споживачів певних груп товарів. Одним із 
напрямів вирішення цієї проблеми може стати 
зміна концепції продукту, що дозволить змінити 
ставлення до товару на ринку з боку споживачів.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Ме-
тодологічною основою дослідження стали праці ві-
тчизняних і зарубіжних фахівців з маркетингу, то-

варної політики, продуктової стратегії, планування 
асортименту та маркетингових досліджень. Інфор-
маційну базу дослідження склали матеріали пері-
одичних видань, результати досліджень фахівців 
у сфері маркетингу та товарної політики, власні 
розробки автора, складені на основі первинних да-
них, зібраних в ході виконання дослідження.

Формулювання цілей статті. Виходячи з окрес-
леної проблеми та можливих шляхів її вирішен-
ня, можна сформулювати цілі та завдання до-
слідження. Як було окреслено, одним із напрямів 
вирішення проблеми може стати зміна концепції 
продукту, отже метою дослідження є визначення 
теоретичних та практичних складових концепції 
продукту, методів її тестування та інструментів 
з інтерпретації результатів тестів.

Виклад основного матеріалу. Поняття про-
дукту є одним із ключових елементів у функ-
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ціонуванні комплексу маркетингу. Теоретично 
під товаром зазвичай розуміються будь-які ви-
годи, що пропонуються на ринку з метою обміну 
або продажу. Якщо розглядати категорію більш 
практично, то товар є основою діяльності ком-
панії на ринку. Маркетинговою категорією, що 
досліджується у роботі є поняття концепції про-
дукту та моделей її розробки та тестування. Роз-
глянемо теоретичні матеріали з таких питань, 
як: продукт, концепція продукту та концепція 
бренду, розробка концепції продукту, тестуван-
ня концепції.

Взагалі, під концепцією розуміється систе-
ма поглядів, інтерпретація подій чи процесів [1]. 
Концепція продукту – детальний опис ключової 
ідеї товару, з метою донесення до споживача 
його характеристик та переваг. Продукт опису-
ється за допомогою термінів, що відображують 
його значимість для споживача як на стадії вибо-
ру продукту, так і у процесі його споживання [1].

Під концепцією продукту розуміється науко-
во обґрунтована, розгорнута уява про продукт, 
його споживчих характеристиках, ринковому 
потенціалі, життєвому циклі, а також зовніш-
ніх, по відношенню до продукту, факторах 
та умовах. Це, по перше, виробничі фактори, 
що формують цінові та вартісні показники про-
дукту, його якісні характеристики, масштаби 
виробництва, технічну базу збутової діяльнос-
ті. По-друге, – фактори, що знаходяться з боку 
споживача та ринку, а саме: характер попи-
ту на продукт та його ринкові аналоги, якісні 
та кількісні показники попиту, відношення по-
купців до підприємства та його продукції, стан 
кон’юнктури та тенденції розвитку сегменту 
ринку, рівень та інтенсивність конкуренції [2].

Донесення концепції продукту до спожива-
ча на ринку є задачею концепції бренду. Тобто, 
концепція бренду являє собою систему ціннісних 
елементів та маркетингових характеристик тор-
гової марки, що дозволяють найбільш ефективно 
позиціонувати бренд на ринку [3].

Можна стверджувати, що розробка концеп-
ції продукту передує етапу фізичного створення 
продукту, а розробка концепції бренду передує 
виведенню розробленого товару на реальний ри-
нок. Поєднання цих двох елементів функціону-
вання маркетингу є основою для успішного пере-
бування товару на ринку.

Функціональна значущість описаних складо-
вих потребує впевненості у коректності розро-
блених концепцій, іншими словами, виробнику 
необхідно, щоб бренд-концепція та продуктова 
концепція були правильно сприйняті споживача-
ми для успішної діяльності на ринку. Це робить 
важливим механізм процесу тестування розро-
бленої концепції, що відбувається до етапу ви-
ходу товару на ринок.

Тестування концепції продукту – це дослі-
дження, в якому концепція продукту оцінюється 
вибіркою споживачів з цільового сегменту. Від-
мінність від тестування продукту полягає у тому, 
що споживачі не мають фізичного товару, а оці-
нюють концепцію, що сформульована декількома 
реченнями.

Процес тестування має на меті перевірку, іс-
пит, апробування, головним завданням якої є ви-
явлення всіх переваг, що продукт надає спожи-

вачу, його основні переваги, порівняно із іншими 
аналогічними продуктами. Тестування дозволяє 
виробникам прийняти оптимальне рішення щодо 
стратегії просування товару на ринок, його ко-
ригуванню.

Основа методів, що використовуються при 
тестуванні концепції продукту полягає у наступ-
ному: тестування визначає найбільш важливі 
для споживача переваги продукту, що розпо-
діляються на групи «обов’язково» та «бажано». 
Метою тесту є визначення та пріоритезація по-
треб споживача, їх очікувань та опис реакції ці-
льової групи на концепцію [4].

У випадку, коли досліджується продуктова 
концепція вже існуючого товару, використову-
ється двоступеневий тест, суть якого полягає 
у першочерговій оцінці споживачем концепції 
продукту без фізичного товару та порівняння 
результатів із тестом фізичного продукту тією ж 
цільовою групою [4].

Для кожного окремого дослідження важливо 
чітко визначити найбільш релевантні критерії для 
виділення цільової групи і, відповідно, для побу-
дови вибірки. Характеристики цільових груп ле-
жать в основі поділу тестів на різні види. Нижче 
перерахуємо найбільш поширені характеристики:

– споживачі певної марки або декількох марок;
– особи, що приймають у сім’ї рішення про

покупку того чи іншого товару;
– особи, які купують тільки на ринку або

тільки в дорогих магазинах, тощо.
Слід зазначити, що кожна характеристика 

цільової групи включає в себе цілий комплекс 
соціально-демографічних показників, які теж 
визначаються в залежності від цілей і завдань 
кожного конкретного дослідження.

У процесі тестування продукту аналізу 
та інтерпретації піддаються реакції людей, те, 
як вони сприймають, відчувають, оцінюють зо-
внішній вигляд, характеристики, запах, структу-
ру, смак, тощо.

Тестування може бути організоване сліпим, 
або визначеним методом. Сліпе тестування має 
на увазі, що учасники дослідження мають бути 
зосереджені безпосередньо на продукті. Все, що 
може надати побічний ефект (наприклад, на-
зва продукту, колір, форма його упаковки, ціна 
і т. д.), має бути виключено.

В умовах визначеного тестування оцінюється 
продукт, але при цьому побічні ефекти (дизайн 
упаковки, марка продукту) присутні і мають 
вплив. Звичайно, імідж деяких марок може бути 
настільки сильним, що може відволікати респон-
дентів від реальних характеристик продукту. 
Проте цей підхід більш наближений до реального 
життя і в цьому його перевага [5].

Загальний процес тестування концепції є зро-
зумілим, то механізм внутрішньої оцінки отрима-
них результатів та їх числового виміру різниться 
і часто є інтелектуальною власністю дослідниць-
ких компаній та є запатентованими.

Запропонуємо власну модель інтерпретації 
результатів тестування продуктової концепції 
та принцип їх виміру для прийняття рішень.

Для вирішення поставленої задачі, необхідно 
створити перелік елементів концепції, що переві-
ряються, визначити їх вагу та розробити індика-
тори сприйняття концепції цільовою групою.
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Умовно елементи, з яких складається кон-

цепція можна розділити на такі групи: функці-
ональні, соціальні, духовні та емоційні, але вони 
варіюються в залежності від товару. До функці-
ональних елементів концепції відноситься набір 
фізичних споживчих якостей товару, емоційні 
елементи – споживче сприйняття та його зна-
чення. Перелік елементів, що досліджуються, 
отримується в результаті проведення глибинно-
го інтерв’ю з представниками цільової категорії 
споживачів та визначення їх потреб.

Під вагою розуміємо місце, що було надано 
споживачами певному елементу з точки зору 
важливості його присутності у готовому продукті 
у процесі ранжування.

Індикатори сприйняття необхідні для ви-
значення, чи сприймаються споживачем окре-
мі елементи концепції чи концепція в цілому, 
а також чи бачить споживач присутність кон-
цептуальних елементів у готовій продукції. Ви-
значення сприйняття відбувається у процесі 
тестування концепції методом фокус-групи із 
цільових споживачів. Створення індикаторів 
дасть змогу перевести результати тестування 
у числовий вигляд та кількісно проаналізува-
ти результати тестування концепції. Значення 
індикатора визначається у двійковій системі 
числення, тобто приймає значення 1 або 0. Піс-
ля проведення процедури переводу результатів 
досліджень у числовий вимір, з’являється змога 
кількісно дослідити результати тестів та зроби-
ти висновки щодо того, які елементи є найбільш 
значущими для споживача, яка їх вага у гото-
вому продукті, наскільки явно споживач вбачає 
їх необхідність та чи бачить він присутність 
означених характеристик в товарі. З’являється 
змога скласти вектор зміни концепції, перелік 
елементів, що можуть та мають бути змінені, 
а також провести процедуру економічного об-
ґрунтування доцільності змін.

Схематично представимо процес тесту-
вання концепції продук-
ту та детально опишемо 
сутність кожного з етапів 
(рис. 1).

Отже, детально роз-
глянемо сутність кожного 
з окреслених етапів проце-
дури тестування концепції 
продукту. Першим етапом 
слугують два паралельні 
процеси: визначення скла-
дових елементів концепції 
та визначення індикаторів 
сприйняття цих елементів. 
Визначення складових еле-
ментів є основою не тільки 
процедури тестування, але 
і розробки продукту. Як 
було описано раніше, про-
дукт має бути уособленням 
потреб споживачів, бути не-
обхідним та конкурентним. 
Тому, для складання пере-
ліку складових елементів, 
після визначення цільового 
сегменту ринку, портрету 
типового споживача, від-

бувається глибинне інтерв’ю, результатом яко-
го стає окреслений перелік найбільш бажаних 
та доцільних характеристик та властивостей 
продукту.

Вони лягають в основу концепції продукту, 
що для наступного етапу має бути викладена 
у зрозумілій для споживача формі. Під зрозумі-
лою формою мається на увазі, текстове уявлен-
ня продукту, із зазначенням всіх його зовнішніх 
та внутрішніх характеристик, із можливим візу-
альним зображенням чи прототипом.

Паралельно відбувається друга частина ба-
зисного етапу: визначення індикаторів сприй-
няття окремих елементів чи концепції в цілому. 
Під індикатором розуміємо певний перелік від-
повідей представника цільової аудиторії, їх ком-
бінація, що чітко дає знати, чи правильно розу-
міє респондент певний елемент. Для переведення 
у кількісний вигляд, застосовується проста шка-
ла 0,1, як було окреслено раніше.

Після визначення складових концепції, роз-
робки індикаторів сприйняття та формулювання 
концепції у зрозумілому вигляді, відбувається 
тестування концепції фокус-групою із цільо-
вих споживачів. Головною метою даного етапу 
є визначення значень індикаторів для кожного 
окремого елемента. На тому ж етапі проводить-
ся процедура пріоритезації, або ж визначення 
ваги елементів споживачем. Респонденти ран-
жують складові елементи продукту у порядку 
важливості їх присутності у фізичному продук-
ті. В залежності від специфіки продукту, його 
етапу життєвого циклу, можуть бути застосо-
вані різні додаткові методи тестування, напри-
клад, порівняння із аналогічним товаром.

По завершенню етапу споживчого тесту-
вання концепції, відбувається процедура пере-
ведення результатів опитування у кількісний 
вигляд для подальшої статистичної обробки. 
Метою аналітичної частини тестування є до-
слідження взаємозв’язків між значеннями ваги 

Рис. 1. Схема процесу тестування концепції продукту
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елементів та рівнями їх сприйняття. Необхід-
на кількісна оцінка отриманих результатів для 
подальшого прийняття рішення. Етап статис-
тичної обробки може здійснюватися за допо-
могою програмного забезпечення, наприклад, 
SPSS або ж Statistica.

Заключним етапом є прийняття рішення на 
основі отриманих в результаті дослідження да-
них. Спираючись на рівні сприйняття та зв’язки, 
робиться оцінка економічної доцільності виходу 
товару з урахуванням проведених змін. Прийма-
ється рішення про прийняття результатів, або 
ж про подальшу модифікацію концепцію, її по-
вну заміну чи процедуру повторного тестування, 
якщо це є обумовлено.

Отже, розроблена схема тестування може 
стати основою для прийняття рішень щодо кори-
гування концепції продукту.

Висновки. Отже, у зв’язку із існування необ-
хідності зміни та розробки концепції продукту 
та її функціональним значенням, постає завдан-
ня у процедурі тестування концепції та впевне-
ності у його результатах. Розглянувши складові 
елементи, що необхідні для процедури тестування 
концепції продукту, було запропоновано розро-
блену схему отримання інформації щодо концеп-
ції. Тест, проведений за такою методикою, дасть 
змогу кількісно та якісно оцінити сприйняття еле-
ментів концепції продукту та дасть підґрунтя для 
подальшого прийняття необхідних рішень.
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МЕТОДОЛОГИЯ ТЕСТИРОВАНИЯ КОНЦЕПЦИИ ПРОДУКТА

Аннотация
Статья посвящена осмыслению составляющих понятия концепции продукта на потребительском рын-
ке, процедуре тестирования концепции, опираясь на положения концепции маркетинга, анализе эко-
номических категорий и понятий. Целью является разработка процедуры тестирования концепции 
продукта, с учетом потребительских оценок и инструментов статистического анализа.
Ключевые слова: концепция продукта, восприятие, тестирование концепции, методология.
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METHODOLOGY OF PRODUCT CONCEPT TESTING

Summary
This article is devoted to understanding of the product concept components on consumer market, procedure 
of concept testing, based on the provisions of the marketing concept, analysis of economic categories and 
concepts. The purpose is to develop a product concept testing procedures by the consumer rating and 
statistical analysis tools.
Keywords: product concept, adoption, concept testing, methodology.


