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Анотація. У статті розглянуто способи взаємодії зі споживачем на етапах 
вивчення потреб та розробки моделей одягу. Проаналізовано та застосовано кількісні 
та якісні методи: інтерв’ю, анкетування, спостереження. Продемонстровано 
поетапну роботу зі споживачем, від анкетного дослідження до ескізної розробки 
моделей одягу. Обґрунтовано важливість відчуття дизайнером своєї споживацької 
аудиторії та її уподобань як одного із основних підходів визначення потреб ринку в 
умовах війни. 
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Вступ. З кожним роком зростає конкуренція на ринку споживчих товарів та 

послуг, посилюється боротьба за прихильність споживачів. Компанії прагнуть 
відрізнятися від конкурентів і все більше починають розуміти значимість бренду для 
бізнесу [5]. Але в зв’язку з воєнними діями, які ще тривають, діяльність бізнес-структур 
корегується. Так, на сході та півдні України, де тривають активні бойові дії, відбувається 
припинення діяльності компаній. Сьогодні більша частина підприємців вдалася до 
релокації, виїхавши за кордон, тим самим у площині українського бізнесу утворилися 
чисельні ринкові ніші, які молодим підприємцям випадає можливість зайняти, адже, 
через декілька років після нашої перемоги, на ринок зайде велика кількість іноземних 
компаній, з якими вітчизняним виробникам буде складно конкурувати [8]. Виходячи зі 
сказаного вище, необхідними є поетапні зміни у взаємодії фірм та компаній зі своїми 
покупцями. У воєнний час особливої актуальності набуває знання підприємцем-
дизайнером своєї цільової аудиторії, дослідження її уподобань та смаків, бачення 
гардеробу, що і є одним із ключових підходів до визначення потреб ринку.  

Постановка завдання. Метою дослідження є аналіз методів вивчення споживчої 
поведінки, ринку дизайну одягу та вироблення стратегії безпосередньої роботи з ним. 
Визначення потреб нашої аудиторії є необхідним критерієм для отримання ґрунтовних 
результатів, що стануть основою для розробки дизайнерських виробів та підходів щодо 
грамотного виходу з ним на ринок України.  
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Результати дослідження. На першому етапі нашого дослідження було обрано 
сімейну пару, для якої було розроблено ескізи чоловічого та жіночого пальто. Початкова 
версія ескізів (MVP) – мінімально робочого продукту, – не дала очікуваних результатів, 
адже при розробці ескізів чоловічої колекції «Монмартр» на основі картин Пабло 
Пікассо [3], не були враховані уподобання нашої аудиторії. Процес трансформації 
образних елементів картин в деталі одягу можна побачити на (рис. 1–4). Отримані 
результати дали розуміння того, що нами було розроблено досить не функціональні речі, 
з переважанням великої кількості ліній та фігур, значних нашарувань на лацканах, які не 
гармонізувались між собою, і не були сприйняті споживачем як цілісні речі.  

 

    
Джерело: авторська розробка. 

Рис. 1. Ескізи колекції чоловічого верхнього одягу «Монмартр»  
за мотивами творів П. Пікассо  

 

 
Джерело: [3]. 

Рис. 2. П. Пікассо. 
Художник і його модель. 

1926 р. Процес 
трансформації елементів 
живопису в деталі одягу, 

ескізи №2, №3, №4 

 
Джерело: [3]. 
Рис. 3. П. Пікассо. Clarinet, 

bottle of bass, newspaper, 
ace of clubs. 1913 р. Процес 
трансформації елементів 
живопису в деталі одягу, 

ескізи №1, №3, №4 

 
Джерело: [3]. 
Рис. 4. Пабло Пікассо. 

Бій биків. 1934 р. 
Процес трансформації 
елементів живопису в 
деталі одягу, ескіз №4 

 
У зв’язку з цим, на даному етапі було прийнято рішення ґрунтовно дослідити 

поведінку та потреби споживача, та змінити вектор запропонованого дизайнерського 
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продукту, і, як результат розробити новий модельний ряд. Задля досягнення мети роботи 
нами були використані традиційні методи дослідження поведінки споживача, такими як 
якісний (глибинного інтерв’ю) та кількісний (анкетування) (рис. 5 – розробники: 
М.О. Багорка, І.Г. Кадирус, Н.І. Юрченко [1]). До загальнонаукових методів 
емпіричного рівня відноситься: анкетування, моніторинг та експеримент; вони 
використовуються для ідентифікації основних сегментів ринку, для створення портрета 
цільової аудиторії, для визначення готовності споживачів придбати товар чи послуги, 
для виявлення пріоритетних критеріїв товару, для оцінки відповідності існуючого 
продукту вимогам ринку, для виміру рівня обізнаності про бренд та для ранжування 
споживчих переваг [1]. Якісні методи глибинного інтерв’ю, фокус-групи та 
проекційного методу передбачають розуміння причин і мотивів поведінки споживачів, 
їх думок, бажань, цінностей, поглядів, тривоги та інтересів. Вони спрямовані на глибше 
розуміння поведінки споживачів без використання статистичних даних [5]. Під час 
написання дисертаційної роботи на тему: «Апсайклінг у сучасному дизайні костюма: 
концепції, творчі прийоми, стилістичні особливості», у ході виконання практичної 
частини, на основі вище зазначених методів, ми розробили анкети для споживачів 
чоловічої та жіночої статі, і впровадили їх у хід нашої роботи, розподіливши її на два 
основних етапи. Спілкуючись з нашою аудиторією, респондентами було надано 
відповіді на ряд питань: вік та посада, улюблені кольори, якому стилю та одягу надають 
перевагу у повсякденному житті тощо, і на основі отриманої інформації ми розробили та 
заповнили анкети т.з. досліджень потреб споживачів (рис. 6). Також під час інтерв’ю 
було проаналізовано гардероб верхнього одягу респондентів (рис. 7). 

 

 
Джерело: [1]. 

Рис. 5. Методи дослідження поведінки споживача 
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Джерело: авторська розробка. 

Рис. 6. Анкети дослідження потреб споживачів 
 

  

  
Джерело: авторська розробка. 

Рис. 7. Гардероб верхнього одягу респондентів  
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На другому етапі дослідження, отримавши інформацію від нашої цільової 
аудиторії, ми приступили до розробки нової колекції чоловічого та жіночого верхнього 
одягу під назвою «Життя» (рис. 8). Джерела натхнення – роботи П. Пікассо – можна 
побачити на (рис. 9–11).  
 

   
Джерело: авторська розробка. 

Рис. 8. Моделі колекції жіночого верхнього одягу «Життя»  
за мотивами творів П. Пікассо  

 

 
Джерело: [6]. 
Рис. 9. П. Пікассо. Герніка. 

1937 р. Процес 
трансформації елементів 
живопису в деталі одягу, 

ескізи №1, №2, №3 

 
Джерело: [3]. 

Рис. 10. П. Пікассо. 
Художник і його модель. 

1926 р. Процес 
трансформації елементів 
живопису в деталі одягу, 

ескіз №2 

 
Джерело: [6]. 

Рис. 11. П. Пікассо. 
Жінка, яка плаче. 1937 р. 

Процес трансформації 
елементів живопису в 
деталі одягу, ескіз №4 

 
Колекція відповідала уподобанням і потребам цільової аудиторії, були обрані 

моделі для подальшого виконання в матеріалі. Поділяємо думку Р. Расмуссена, 
директора фірми стратегічного управління «Concordia Ventures»: «…якщо ми отримуємо 
емоційну відповідь від наших клієнтів, це означає, що ми робимо щось хороше. Ми 
повинні побачити цей момент емоційної відповіді, якщо хочемо здобути ці перші 
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продажі. Якщо ж ми не отримуємо емоційних сигналів про потенційну покупку нашого 
продукту, відразу змінюємо його» [9]. 

Висновки. Отже, базуючись на результатах нашого дослідження, можемо 
стверджувати, що основою грамотної розробки дизайн-продукту, в першу чергу, є 
знання підприємцем своєї аудиторії та робота з нею, і, відповідно, створення продукту, 
що відповідає потребам і уподобанням споживача. Дослідження поведінки та уподобань 
споживача є базою, без володіння якою дизайнер-підприємець не зможе отримати 
прибутку і в подальшому не вийде на ринок України. Серед подальших напрямів 
досліджень – вдосконалення стратегії співпраці зі споживачем дизайн-продукції.  
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