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Доведено, що для посилення своїх позицій на ринку, підприємствам необхідно вирішити комплекс марке-
тингових завдань, сформувати дієву товарну політику. Встановлено, що однією з найважливіших її складових 
є дизайн, а його атрибути можна розглядати в декількох аспектах, які в цілому утворюють єдиний комплекс 
формування відносин з цільовою аудиторією та здатні впливати на емоції і поведінку споживачів. Сформова-
но класифікацію атрибутів дизайну. Обґрунтовано застосування системного підходу до використання таких 
атрибутів в маркетинговій діяльності. Сформовано систему атрибутів дизайну та запропоновано принципи 
її формування.  Підкреслено, що ця система потребує періодичного аудиту. Зазначено, що запропонований 
системний підхід здатний сприяти побудові візуальної комунікації зі споживачами, підвищити ефективність 
маркетингової діяльності підприємства та його конкурентоспроможності.

Ключові слова: товарна політика; дизайн; атрибути дизайну; маркетингова діяльність; поведінка спожи-
вачів; товар; конкурентоспроможність.

It is proved that in order to strengthen their position in the market, enterprises need to solve a set of marketing 
tasks and form an effective product policy. It is established that one of its most important components is design, 
the elements of which are able to create not only a product of the appropriate quality, provide comfortable 
interaction with the user, but also form a stable visual communication with potential buyers, contributing to 
improving the effectiveness of marketing efforts. It is established that design attributes can be considered 
in several aspects, which generally form a single complex of forming relationships with the target audience. 
Namely, from the point of view of product design and in the context of the company's brand formation. Attention 
is focused on the variety of design attributes and the lack of common approaches to their classification.  
A number of important classification features that are of practical interest in marketing activities are identified. 
A classification of design attributes has been formed. The application of a systematic approach to the use of 
the main design attributes in marketing activities is proposed. A system of design attributes has been created. 
It provides for an effective combination of such attributes as: visual aesthetics; ergonomics; environmental 
friendliness; quality level; packaging; previous consumer experience, etc., which increases the impact on 
the target audience and the effectiveness of marketing activities. The principles of forming such a system 
are proposed. It is emphasized that in practice, such principles exist in the form of norms and rules that 
must be observed when forming the marketing policy of an enterprise and managing it, taking into account 
the specifics of the target audience and consumer behavior. Among them: Stylistics; compliance with visual 
contrast; repetition of elements; structure when used; visual hierarchy; placement of design elements. It is 
emphasized that the formed system of design attributes requires periodic audit, which provides for regular 
analysis of metrics and indicators, their testing for effectiveness. In general, the proposed systematic approach 
can help build visual communication with consumers, increase the effectiveness of marketing activities of the 
enterprise.

Keywords: product policy; design; design attributes; marketing activities; consumer behavior; product; 
competitiveness.
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Постановка проблеми. Діяльність будь-
якого господарюючого суб’єкту вважається 
ефективною за умови, коли виведений на 
ринок продукт знайшов свого споживача, 
задовольняє його потреби та користується 
попитом, забезпечуючи підприємству конку-
рентоспроможність та стабільний прибуток. 

Але для посилення своїх позицій на ринку 
фірмам необхідно вирішити комплекс не 
лише виробничих, а й маркетингових завдань, 
сформувати дієву товарну політику. 

В наукових дискурсах цілком справедливо 
підкреслюється, що одним з найважливіших 
її складових є дизайн [1; 2, с. 151], елементи 
якого (форма, композиція, поєднання кольо-
рів, шрифт, ілюстрації) здатні створити не 
лише продукт відповідної якості, забезпечити 
комфортну взаємодію з користувачем, а й 
виділити окремі композиційні рішення, сфо-
кусувати на них увагу та завоювати прихиль-
ність споживача, підкреслити фірмовий стиль 
та місію компанії, створюючи стійку візуальну 
комунікацію з потенційними покупцями, спри-
яючи підвищенню ефективності маркетинго-
вих зусиль та диференціації від конкурентів.

Це пояснюється сприйняттям товарних 
пропозицій цільовою аудиторією, впливами 
візуальних рішень, які пропонуються підпри-
ємством, та споживацькою поведінкою.

Підкреслимо, що багатофункціональність 
та роль дизайну в діяльності підприємств, 
зокрема і в маркетинговій сфері, спричинили 
розвиток різних напрямів дизайну (промисло-
вий, web, UX/UI тощо), кожний з яких виконує 
відповідні задачі та використовує власний 
набір інструментів.

Але слід вказати, що використання атрибу-
тів дизайну має бути комплексним, формуючи 
відповідну систему складових, що дозволить 
не просто передавати зображення та інфор-
мацію про продукт, а створити узгоджену 
органічну архітектуру бренду, послідовно під-
креслити його візуальну самобутність, підви-
щити емоційну привабливість продукту, його 
впізнання, створити фірмовий стиль та ціліс-
ний образ компанії, підкреслюючи її корпора-
тивну ідентичність.

Отже, саме системний підхід до викорис-
тання атрибутів дизайну здатний сприяти 
побудові візуальної комунікації зі спожива-
чами, підвищити ефективність маркетингової 
діяльності підприємства та його конкуренто-
спроможності на ринку, що актуалізує тема-
тику даного дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Питання, пов’язані з формуванням та розви-

тком маркетингової діяльності підприємств 
знаходяться в полі зору як зарубіжних, так і 
вітчизняних науковців. Розгляду ключових 
аспектів маркетингової товарної політики та 
формуванню авторських підходів до підви-
щення результативності даного елементу 
комплексу маркетингу присвячено праці таких 
дослідників, як: Р. Говерс [3], Д. Дячков [4], 
Н. Кангарі [5], Ф. Котлер [6], Н. Кузьминчук [2], 
В. Македон [7], О. Руденко [8], О. Череп [9]. 

Акценти на проблемі використання дизай-
нерських прийомів для формування фірмо-
вого стилю, підвищення конкурентоспромож-
ності підприємства та успішного просування 
товару зроблено в наукових працях Р. Коса-
ревської [10], Н. Сбітнєвої [11], А. Шаповала 
[12], Н. Якубовської [13]. Застосування при-
йомів та інструментів дизайну в маркетинго-
вій діяльності,  аналіз їх впливу  на свідомість 
споживачів та поведінку цільової аудиторії 
знаходиться в фокусі досліджень таких авто-
рів, як: М. Антонченко [14], І. Рижова [15], 
В. Хурдей [16]. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Разом з тим, динамічний 
розвиток сучасного ринку, зміни споживацької 
поведінки та вподобань потребують комплек-
сного використання інструментів дизайну при 
формуванні маркетингової товарної політики, 
що вимагає розгляду даної проблеми через 
призму системного підходу, підкреслюючи 
візуальну ідентичність та ергономічність про-
дукту, фірмовий стиль підприємства, фор-
муючи позитивні враження та впливаючи на 
поведінку споживачів. 

Формулювання цілей статті. Метою 
роботи є формування ефективної системи 
атрибутів дизайну, спрямованої на підви-
щення результативності маркетингової діяль-
ності підприємства.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Відіграючи значну роль при форму-
ванні та просуванні товарної пропозиції, атри-
бути дизайну мають багатоманітні впливи на 
результативність маркетингової діяльності 
підприємств. 

Формуючи образ товару, його характерні 
переваги, закладаючи основні споживчі влас-
тивості (ергономічні, естетичні) та показники 
якості, створюючи фірмовий стиль та переда-
ючи ідентичність бренду, ці компоненти інте-
груються в маркетингову стратегію компанію 
та виступають своєрідними засобами візуаль-
ної комунікації з цільовою аудиторією. 

Узагальнення наукових джерел [2, с. 229; 
10, с. 13; 12, c. 214] та їх аналіз через призму 
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маркетингової діяльності дозволив констату-
вати, що атрибути дизайну можна розглядати 
в декількох аспектах, які в цілому утворю-
ють єдиний комплекс формування відносин 
з цільовою аудиторією, здатний впливати на 
споживацькі емоції та поведінку, виділяючи 
підприємство та його товарні пропозиції від 
конкурентів. А саме:

–	 з точки зору дизайну власно продукту, 
розуміючи цей термін як комплекс характе-
ристик, які визначають його зовнішній вигляд, 
ергономічність, функціональність, підкрес-
люючи його особливості, впливаючи на купі-
вельні рішення та формуючи відповідну спо-
живацьку поведінку;

–	  в контексті формування бренду компа-
нії, її фірмового стилю, визначаючи їх як сукуп-
ність характеристик, здатних сформувати 
візуальні емоції та передати цільовій аудито-
рії основні настрої та цінності, створюючи від-
повідний образ підприємства та залучаючи до  
комунікації.

 Багатоаспектність поняття та значна 
роль основних компонентів дизайну в мар-
кетинговій діяльності підприємств вплинула 
і на розмаїття його атрибутів, що обумовлює 
доцільність представлення їх видів у вигляді 
класифікації.

Слід констатувати, що в науковій пло-
щині не сформовано єдиних підходів до кла-
сифікації атрибутів дизайну. Узагальнення 

різних поглядів дослідників на це питання, 
дозволило виокремити ряд найважливіших  
класифікаційних ознак, які представляють 
практичний інтерес в маркетинговій діяль-
ності (табл. 1).

Зазначимо, що даний перелік ознак не є 
вичерпним, а серед атрибутів дизайну, що 
використовуються в маркетинговій діяльності, 
виокремлюються й інші види та варіації. Але 
слід зауважити, що акцентуація на значній 
кількості типів та різновидів може усклад-
нити процес вибору тих, що є оптимальними 
в маркетинговій діяльності та представляють 
інтерес для підприємства. 

Світові практики доводять, що ефектив-
ність основних атрибутів дизайну в маркетин-
говій діяльності підприємств досягається за 
умов застосування системного підходу, який 
передбачає ефективне поєднання візуальної 
естетичності, ергономічності, екологічності, 
рівня якості, пакування, попереднього спожи-
вацького досвіду тощо, що посилює вплив на 
цільову аудиторію та результативність марке-
тингової діяльності (рис. 1).

Слід вказати, що функціонування даної 
системи базується на відповідних принципах, 
які віддзеркалюють найбільш суттєві відно-
сини, взаємозв’язки та закономірності її функ-
ціонування та здатні забезпечити її дієвість, 
підвищуючи ефективність маркетингової 
діяльності в цілому. 

Таблиця 1
Класифікація атрибутів дизайну

Ознака Види атрибутів

За природою 
виникнення

-	 матеріальні (мають характеристики, які вимірюються);
-	 нематеріальні (емоційні, здатні впливати на сприйняття, 

впізнання)

В залежності
 від типу

-	 фізичні (форма, вага, склад продукту, матеріал виготовлення);
-	  експлуатаційні (пов’язані з безпосереднім використанням 

товару);
-	 психологічні (впливають на емоційний стан та почуття);
-	 соціальні (враховують соціальні та культурні особливості 

середовища (етичність, екологічність, національно-культури 
специфіку тощо)

За ступенем впливу 
та рівнем контролю

-	 м’які (нематеріальні: рівень сприйняття, зручність, надійність  
та ін.);

-	 жорсткі (матеріальні, ті, що контролюються брендом)

За функціональністю

-	 візуальна естетичність; 
-	 ергономічність; 
-	 екологічність;
-	  якість виробництва (виконання);
-	 зручність взаємодії;
-	  пакування,

Джерело: сформовано автором на основі [11, с. 62; 14, с. 148]
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Зазначимо, що на практиці такі принципи 
існують у вигляді норм та правил, яких необ-
хідно дотримуватись при формуванні марке-
тингової політики підприємства та управління 
нею, враховуючи специфіку цільової аудиторії 
та споживацької поведінки, зважаючи на осо-
бливості бізнес-стратегії, існуючі соціально-
економічні умови та виклики сучасності. 

Серед основних принципів формування 
системи атрибутів дизайну слід відзначити 
наступні:

–	 стилістичність – узгодженість між осно-
вними атрибутами, стилем компанії та її торгі-
вельною маркою;

–	 дотримання візуального контрасту – 
передбачають акцентуацію уваги споживача 
через виокремлення елементу, частини 
інформації шляхом «гри протилежного», що 
дозволить швидко знайти необхідний елемент 
тексту, рисунку або товар взагалі (наприклад, 
чергування темних та світлих кольорів, вели-
кого та малого розміру тощо);

Рис. 1. Структура системи атрибутів дизайну
Джерело: сформовано автором
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- вплив на прийняття рішень споживачами та їх поведінку;
- унікальність пропозиції та диференціація від конкурентів, 
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,матеріальне 
забезпечення 
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–	 повтор елементів – застосування 
повторів та дубляжу кольору, форми, товар-
ної марки на різних локаціях, що створює 
візуальне узгодження та посилює впізнання 
бренду та асоціації з відповідним товаром;

–	 структурованість при використанні – 
передбачає відсутність хаотично розміщених 
дизайнерських елементів, формуючи у спо-
живача почуття впорядкованості, довіру до 
марки, відчуття професіоналізму співробітни-
ків підприємства, створюючи в очах цільової 
аудиторії позитивний імідж;

–	 візуальна ієрархія – розміщення еле-
ментів дизайну, використовуючи різні роз-
міри, колір, контраст, позиції, архітектуру 
тексту, зокрема шрифти та ін.) відповідно до 
їх важливості для споживача, що дозволить 
управляти його увагою, спрямовуючи погляд 
в необхідній послідовності (наприклад, F- 
образний паттерн – для текстових сторінок).

Підкреслимо, що сформована система 
атрибутів дизайну потребує періодичного 
аудиту, що передбачає регулярний аналіз 
метрик та показників, їх тестування на пред-
мет ефективності. Це пов’язано з динаміч-
ністю бізнес-середовища, змінами трендів в 
галузі та споживацьких очікувань, інтересів і 
моделі поведінки.

Висновки. Таким чином, для посилення 
своїх позицій на ринку, підприємства фор-
мують дієву товарну політику. однією з най-
важливіших складових якої є дизайн. Його 
елементи здатні створити не лише продукт 
відповідної якості, забезпечити комфортну 

взаємодію з користувачем, а сформувати 
стійку візуальну комунікацію з потенційними 
покупцями, сприяючи підвищенню ефектив-
ності маркетингових зусиль.

Атрибути дизайну можна розглядати в 
декількох аспектах, які в цілому утворюють 
єдиний комплекс формування відносин з 
цільовою аудиторією. А саме: з точки зору 
дизайну продукту та в контексті формування 
бренду компанії. Розмаїття атрибутів дизайну 
актуалізує застосування системного підходу 
до їх використання в маркетинговій діяльності 
підприємств. В рамках формування такої сис-
теми запропоновано поєднання таких атрибу-
тів, як: візуальна естетичність; ергономічність; 
екологічність; рівень якості; пакування; попе-
редній споживацький досвід тощо, що поси-
лює їх вплив на цільову аудиторію та резуль-
тативність маркетингової діяльності. 

Слід вказати, що формування такої сис-
теми базується на відповідних принципах та 
сприятиме побудові візуальної комунікації зі 
споживачами, підвищити ефективність мар-
кетингової діяльності підприємства.

Але слід зауважити, що сформована сис-
тема атрибутів дизайну потребує періодич-
ного аудиту, який передбачає регулярний 
аналіз метрик та показників, їх тестування 
на предмет ефективності. Питання форму-
вання комплексу таких величин та механізм 
здійснення аудиту в рамках запропонованого 
системного підходу потребує окремої уваги та 
складає перспективи подальших досліджень 
автору.
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