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Тема 5. ФОРМУВАННЯ ПОВНОЦИКЛОВОГО СЦЕНАРІЮ 

ВИКОРИСТАННЯ ПРОДУКТУ  

І ВИМІРЮВАННЯ ПРОПОЗИЦІЇ ЦІННОСТІ 

(етапи 6-8) 

 

ЕТАП 6. ПОВНОЦИКЛОВИЙ СЦЕНАРІЙ ВИКОРИСТАННЯ 

ПРОДУКТУ 

  

Виконуючи цей крок, ви: 

•  Детально опишете, як Персона дізнається про ваш продукт, купує його, 

використовує, визначає, яку цінність отримає від його застосування, платить за 

нього, чи купує ще та чи розповідає про нього іншим. 

•  Зрозумієте, чому цей розширений сценарій використання важливий для 

максимально своєчасного й економічно ефективного виявлення та вирішення 

проблем. 

•  Забезпечите ще чіткіше бачення і згоду всередині команди, деталізуючи 

різноманітні аспекти Повноциклового сценарію використання продукту. 

  

Розробка Повноциклового сценарію використання дасть змогу під час 

обговорення продукту ще більше зосередитися на таких темах: що конкретно 

ваш продукт дасть споживачеві... і що споживач із ним робитиме. 

  

Тепер, коли ви зібрали повно конкретики щодо свого кінцевого 

користувача та сфокусувалися на цільовому споживачеві, мусите зібрати таку 

само конкретну й детальну інформацію про те, як ця людина 

використовуватиме продукт. Ви складатимете сценарій використання, але ваш 

варіант буде ширшим за традиційне визначення. 

Мусите визначити, як ваш продукт вписується в ланцюжок цінності вашої 

Персони. Які є ключові точки інтерфейсу? Чому саме споживачі захочуть 

придбати продукт? Що може завадити зробити вибір на користь продукту? 

Повноцикловий сценарій використання має охоплювати не лише спосіб, у який 

споживач буде використовувати продукт, а й придбання (включно з оплатою 

продукту) та процеси підтримки після установки. Щоб повністю завершити 
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аналіз, надзвичайно корисно зрозуміти, чи користувач придбає ваш продукт 

знову й коли він це зробить. 

Треба не просто описати, як Персона використовуватиме ваш продукт, 

але й деталізувати, як кінцеві користувачі визначають, що потребують цього 

продукту. Потім визначте, як вони придбають ваш продукт, і врешті – як вам за 

нього платитимуть. Почніть зі складання схеми всього процесу (від початку до 

кінця) для вашої Персони, а потім перевірте, чи це відповідає процесу інших 

потенційних споживачів. Найпростіший спосіб почати – розписати, як ваша 

Персона використовує продукт після придбання. А далі розпишіть сценарії 

придбання і післяпродажної підтримки. 

Знову ж таки, використовуйте первинне дослідження ринку. В цьому 

процесі обов’язково треба бачити свій продукт очима споживача, а не 

власними. Коли підприємці бачать Повноцикловий сценарій використання зі 

своєї точки зору то схильні переоцінювати багато речей. Насамперед вони 

переоцінюють ентузіазм споживача щодо свого продукту. Також вони часто 

надто самовпевнено оцінюють вигоди споживача від використання продукту і 

простоту його використання. Такий Повноцикловий сценарій використання 

часто нереалістичний, у ньому ігнорується той факт, що в користувача багато 

конкурентних пріоритетів і він, можливо, не надто зацікавлений ризикувати, 

інтегруючи новий продукт від нової компанії до свого ланцюжка цінності. 

Якщо не складете завершеного Повноциклового сценарію використання, ви не 

помітите жодних проблем, аж поки не зменшаться обсяги замовлень і не 

доведеться битися за кожного нового споживача й кожну повторну покупку. 

 

ЩО ТРЕБА ВКЛЮЧИТИ ДО ПОВНОЦИКЛОВОГО СЦЕНАРІЮ 

ВИКОРИСТАННЯ 

Повноцикловий сценарій використання має спершу пояснити, як Персона 

визначає, що її наявні потреби не задовольняються наявними продуктами, а 

також як вона дізнається про ваш продукт. Оскільки ви проводите масштабне 

первинне дослідження ринку, то, можливо, Персона дізнається про продукт під 

час нього, тож вам натомість слід детальніше проаналізувати, як Персона 

довідалася би про продукт, якби була абсолютно новим потенційним клієнтом. 

 Корисно окреслити поточний робочий процес споживача, бо знаючи цей 

процес, легше інтегрувати ваш продукт у його операції. Споживачі, які загалом 
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задоволені своїм робочим процесом, рідко хочуть кардинально його 

перебудовувати, навіть якщо ваш продукт має переваги над їхньою поточною 

системою. 

Важливими складовими Повноциклового сценарію використання є такі 

дані: 

1. Як кінцеві користувачі визначать, що мають потребу та/або можливість 

робити щось інше. 

2. Як вони дізнаються про ваш продукт. 

3. Як вони проаналізують ваш продукт. 

4. Як вони придбають ваш продукт. 

5. Як вони встановлять ваш продукт. 

6. Як вони використовуватимуть ваш продукт (детально; дивіться нижче 

приклад Satisfier). 

7. Як вони визначать цінність, отриману від вашого продукту. 

8. Як вони заплатять за ваш продукт. 

9. Як вони отримають підтримку за вашим продуктом. 

10. Як вони куплять ще один продукт та/або поширять інформацію 

(будемо сподіватися, позитивну) про ваш продукт. 

Повноцикловий сценарій використання слід візуалізувати за допомогою 

діаграм, схем чи інших методів, що продемонструють послідовність. 

ПРИКЛАДИ 

Розділ сценарію використання 

«Як вони використовуватимуть ваш продукт»: Satisfier 

Життя і смерть індустрії гостинності залежать від якості 

обслуговування клієнтів. Продажі та прибутки будь-якого майданчика – від 

готелів і ресторанів до розважальних закладів – швидко падають, якщо 

клієнти йдуть незадоволені. Регіональні менеджери, які контролюють 

численні заклади, стикаються зі складними проблемами, бо мусять 

гарантувати задоволення великої кількості споживачів. Вони постійно 

шукають інструменти для точнішого й швидшого вимірювання 

задоволеності клієнтів особливими умовами в тій чи іншій локації. 

Аби запропонувати такий інструмент, одна студентська команда 

висунула ідею скористатися дедалі більшою популярністю смартфонів і 

забезпечити за допомогою них зворотний зв’язок (у формі анкетування) для 

підприємств у режимі реального часу. Після первинного дослідження ринку 
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члени команди визначили, що найшвидший і найефективніший з точки зору 

капіталовкладень  

спосіб запустити таку компанію – це обрати цільовою специфічну групу 

компаній з організації громадського харчування, що обслуговує 

університети. Ідея була така: друкувати постери із зображенням 

пропонованих цього дня страв і ставити їх на вході до їдальні. Під кожним 

зображенням були два QR-коди, за допомогою яких споживач міг легко 

зареєструватися й дати оцінку запропонованих страв. У такому сценарії 

компанії з організації громадського харчування могли отримувати 

постійний відгук щодо свого меню. Ця студентська команда підготувала 

міні-сценарій використання з докладним описом, як споживач 

використовуватиме їхній продукт. 

Сценарій використання Satisfier: 

1. Керівництво створює одне або кілька опитувань на сайті Satisfier. 

 2. У головному приміщенні розміщується банер або флаєр.  

3. Клієнти за допомогою смартфона виставляють оцінки спожитим 

стравам. 

4. Результати одразу відображаються на сайті Satisfier. 

Це легкозрозумілий сегмент Повноциклового сценарію 

використання, який можна представити потенційним кінцевим споживачам 

для отримання зворотного зв’язку. Команда продумала, як споживач буде 

використовувати її продукт для створення цінності. Готуючи цей зразок, 

вони мусили конкретизувати багато речей, які в іншому випадку могли б і 

проґавити. Йшлося не лише про те, що являє собою їхній продукт (Етап 7) і 

хто є Персоною (Етап 5) – тепер вони могли детально викласти, як усе 

взаємодіє і як буде розгортатися весь процес. Вони дізналися про ключових 

людей та ролі, які треба враховувати. Це породило спільне розуміння та 

згоду всередині команди щодо вирішуваної проблеми і способів, у які їхній 

продукт її вирішує. 

Це все може здаватися очевидним. Але скласти такий сценарій 

набагато важче, ніж гадають команди, і це завжди цінна точка взаємодії під 

час руху вперед. Наведений сценарій використання хоч і корисний, але 

неповний, оскільки не містить багатьох початкових елементів (як-от як 

споживач дізнався про ваш продукт, а потім вирішив встановити й 

випробувати його?) та пізніших елементів (як споживач платить за ваш 

продукт, отримує його обслуговування і врешті допомагає формувати групу 
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Прибічників компанії, купуючи більше продуктів та/або забезпечуючи 

розголос про вашу компанію?). Однак більшість компаній починають саме з 

цього пункту, а потім добудовують початок і кінець. 

Повніший сценарій використання: FillBee 

Інша студентська команда прагнула зробити переворот у сфері купівлі 

меблів – щоб споживачі, перш ніж купувати меблі, могли побачити, як вони 

виглядатимуть у них удома. Завдяки складній платформі 3D-візуалізації, 

яка зображає ваш будинок чи квартиру в різних вимірах, створюється 

тривимірний світ, де користувач може за допомогою комп’ютера побачити 

варіанти розташування різних меблів до їх купівлі. Теоретично це звучало 

чудово, але часто те, що добре в теорії, не працює в реальності. 

FillBee почала розробляти сценарій використання зі схематичного 

зображення погляду Персони на сучасний процес придбання меблів. 

Головною больовою точкою в цьому процесі є те, що меблі часом не 

пасують до житла споживача і їх доводиться повертати. Щоб дістатися 

цього пункту, багатопрофільна команда студентів здійснила багато 

візуальних ітерацій. Рухаючись «задом наперед», FillBee визначила крок 

«дослідження + план», на якому можна внести покращення в процес 

вимірювання приміщень і меблів. Якщо раніше треба було комбінувати 

персональну присутність та дії онлайн, то продукт FillBee об’єднує певні 

кроки, зокрема «дослідження + план», «огляд» і «купівлю», в єдиний 

онлайн-процес. 

FillBee також є гарним прикладом продукту, який має двосторонній 

ринок: споживачами FillBee є і покупці, і продавці меблів. Тож команда 

створила Повноцикловий сценарій використання для кожної сторони ринку. 

Відповідаючи на запитання «як вони використовуватимуть ваш 

продукт?», команда показала, як залучити Персону покупця до кожного 

етапу процесу. Це було зроблено на прикладі Персони покупця Аманди 

Філіпс – за допомогою безлічі деталей продемонстровано, як конкретно 

вона використовуватиме продукт. Що більша деталізація, то легше вам буде 

на основі знань про Персону визначити слабкі сторони чи недоліки свого 

плану. Що глибші знання про Персону, то краще для аналізу. Він має додати 

вам упевненості, і значно дешевше провести його цим етапом, ніж 

намагатися розв’язувати проблеми пізніше. 
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Сценарій використання FillBee багатий на деталі. Зрозуміло, що вони 

провели багато часу з Персоною. Коли Аманда каже, що хотіла б 

скористатися системою та готова платити за неї, це не абстрактні слова: 

вона розуміє специфіку і готова дати згоду. 

 

Зображення 6.1. Сценарій використання продукту FillBee для Аманди Філіпс; 

добре, але все ще бракує кількох початкових і кінцевих елементів. 

 

РЕЗЮМЕ 

Візуальне представлення повного життєвого циклу вашого продукту дає 

змогу побачити, як продукт впишеться в ланцюжок цінності споживача та які 

можуть виникнути перешкоди для його застосування. Якщо просто показати, як 

споживач користується продуктом (типове визначення «сценарію 

використання»), це не дасть повного розуміння, які перешкоди виникнуть під 

час спроб продати продукт цільовому споживачеві. 
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КРОК 7 БАЗОВА СПЕЦИФІКАЦІЯ ПРОДУКТУ 

   

Виконуючи цей крок, ви: 

• Створите візуальну репрезентацію свого продукту. 

• Сфокусуєтеся на перевагах свого продукту, зумовлених його 

характеристиками й не лише ними. 

  

Визначення базової специфікації продукту на цей час гарантує більшу 

сфокусованість на цільовому споживачеві та загальну згоду щодо того, що 

«він» собою являє. 

  

Ми вже дійшли до Етапу 7 – і лише зараз починаємо окреслювати, яким 

буде продукт. Наразі ви ретельно визначили, хто ваш споживач, чого він 

потребує, як буде використовувати те, що ви прагнете йому продати, хоча 

фактичні деталі продукту все ще досить розмиті. Тепер це починає 

змінюватися. Спочатку ви сформулюєте загальне визначення продукту. 

Протягом наступних кроків ви дізнаватиметеся щораз більше й будете 

вдосконалювати визначення продукту. 

Прихильники традиційного підходу сказали б, що цей крок здійснюється 

надто пізно, але якщо почати з визначення продукту, а не вивчення споживача, 

продукт, швидше за все, не відповідатиме потребам споживачів. 

Навіть якщо ви переконані, що знаєте, яким має бути продукт, завжди 

починайте з потреб споживачів, а потім повертайтеся до продукту. Таким 

чином ви пристосуєте свій продукт до конкретного ринку-плацдарму, де 

зможете отримати частку ринку, замість намагатися виводити продукт на 

великий загальний ринок і спостерігати, як він губиться на його просторах. 

 

РОЗРОБКА БАЗОВОЇ СПЕЦИФІКАЦІЇ ПРОДУКТУ 

Базова специфікація продукту – це, по суті, креслення. Це візуальна 

репрезентація продукту – зображення, яким він буде в результаті остаточної 

розробки, створене на основі ваших знань на цьому етапі процесу. Ви малюєте 

це зображення, ще не розуміючи всіх фундаментальних деталей, але команда 

доходить консенсусу щодо кінцевої мети. 

Дивовижно, наскільки ця вправа на створення зображення майбутнього 

продукту сприяє досягненню згоди в команді й усуненню непорозумінь. 
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Здається, зробити це легко, але найчастіше підприємці бачать, що це важче, ніж 

гадалося, оскільки в команді виникають розбіжності. Саме час вирішити всі 

проблеми, бо якщо доведеться зіткнутися з ними після заснування нового 

підприємства, а єдиного бачення кінцевого результату не буде, – ця 

неефективність вартуватиме значно більше грошей та часу. 

Якщо ваш продукт – це програмне забезпечення або сайт, необхідно 

зробити розкадровку, яка відображатиме логічний перехід користувача з однієї 

сторінки на іншу. Якщо це апаратне забезпечення, то корисними будуть 

діаграми. Суть у тому, аби мати щось достатньо конкретне й специфічне, що 

ваша команда добре розуміє. Постійно взаємодіючи зі споживачем і 

вдосконалюючи продукт, ви сформуєте спільне бачення розвитку вашого 

підприємства. 

На цьому етапі ви не маєте створити продукт (і майже напевно не слід 

цього робити), бо це вимагатиме недоцільних витрат, а в команди з’явиться річ, 

до якої всі будуть надто прив’язані. Окре-сліть його широкими мазками й 

наразі не відволікайтеся. Якщо зараз створити продукт, то, крім збільшення 

витрат, це одразу ж почне відволікати вас, команда зосередиться не на тому, що 

потрібно наразі, – наприклад на особливостях технології. 

 Тепер продукт також можна наочно продемонструвати потенційним 

споживачам, і вони одразу зрозуміють його правильно. 

Ви не продаєте його, а просто взаємодієте зі споживачами, щоб глибше 

зрозуміти сильні та слабкі сторони продукту. Це дуже важливо. Треба ще 

багато чого дізнатися, перш ніж ви впевнитеся, що маєте правильний продукт і 

знаєте, як створите його, скільки він коштуватимете і як ви будете його 

розповсюджувати. 

Специфікація продукту з часом буде змінюватися й удосконалюватися, як 

і багато інших кроків, описаних у цій книжці. 

 

ТЕПЕР ВИПУСТІТЬ БУКЛЕТ ПРО ПРОДУКТ 

Визначенню та окресленню Базової специфікації продукту сприяє опис 

різних характеристик продукту, пояснення, як ці характеристики 

виявлятимуться у функціях, і, найголовніше, перелік вигод, які отримають від 

цього споживачі. Завжди дуже чітко формулюйте, що ви пропонуєте і як кожен 

складник цієї пропозиції прислужиться споживачеві. Чим ваш продукт може 
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бути корисний цільовому споживачеві? 

Дехто пропонує на цьому етапі випускати короткий – на одну сторінку – 

прес-реліз про продукт. Можливо, це також доцільно, але я б краще склав 

буклет. Орієнтуйтеся на інформацію про Персону та Повноцикловий сценарій 

використання (Етапи 5 та 6), а також на уже наявну візуальну репрезентацію 

продукту. 

Складання буклета допомагає побачити продукт очима споживача й дає 

дає своєрідну модель, яку можна протестувати разом зі споживачем 

(зображення 7.1). Ви змушені поглянути на своє нове підприємство з точки 

зору переваг для споживача (як вони їх сприймають). Також можна перевірити 

свої ідеї та дізнатися, чи ви на правильному шляху. Прописуючи 

характеристики продукту, підприємці часто занадто зміщують фокус всередину 

своєї справи. Складання буклета допомагає уникнути цієї пастки. 

 

Зображення 7.1. Спіральний процес створення інноваційного продукту 

можна суттєво прискорити за допомогою буклета. Але не слід дуже 

прив’язуватися до нього. Це просто черговий інструмент, який допоможе вам 

фокусуватися. 
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ПРИКЛАДИ 

Altaeros Energies 

Студенти з команди Altaeros запропонували збудувати вітряну турбіну, 

що перебуватиме в небі (достатньо високо, щоб постійно ловити вітер), але 

буде закріплена на платформі в океані. Ідея звучала просто, але коли 

команда намагалася пояснити її однокурсникам, викладачам і потенційним 

споживачам, у відповідь чула багато запитань, як це можливо на практиці. 

Вести змістовну розмову виявилося важко. Врешті було створено 

зображення майбутнього продукту, і виявилося, що навіть у межах команди 

є розбіжності щодо того, який вигляд матиме конструкція. Зрештою вони 

створили образ. До кінця процесу команда мала спільне розуміння продукту 

та могла легко використовувати його специфікації як основу для глибшого 

дослідження споживачів. 

Baseball Buffet 

Я вже згадував цей бейсбольний сайт у розділі «Етап 3». Ідея в тому, 

що молоді чоловіки віком від 25 до 34 років, які заробляють понад 75 тисяч 

доларів, є дуже привабливою демографічною групою, і можна захопити 

їхню увагу на кілька годин на день, якщо запропонувати сайт, присвячений 

фентезі-спорту. Ця концепція видавалася надійним і привабливим 

потенційним бізнесом з багатьох точок зору Команда чітко визначила 

Персону, але Повноцикловии сценарій використання опрацювала 

недостатньо, тож Базова специфікація продукту мала додати цьому 

сценарію конкретики. 

Команда мала на меті створити єдине джерело усіх бейсбольних 

новин, які цікавлять конкретного користувача. «Національна таблиця», як ви 

можете бачити, – це лише одна з трьох вкладок, що відображаються на 

головній сторінці; також тут можуть бути «місцева таблиця» та 

«персональна таблиця». Команда розробила візуалізацію місцевої та 

персональної таблиць, а потім використовувала її для обговорення своєї 

ідеї з потенційними споживачами й отримання дуже конкретного 

зворотного зв’язку – що споживачам сподобалося, а що ні. 

Натоді для цих екранів ще не існувало базового коду, бо для 

досягнення мети – прояснення продуктової пропозиції – це не було 

потрібно. Нерозумно було б витрачати час і гроші на написання коду сайту, 

бо в команди ще не було чіткого визначення продукту й вона мала гнучко 
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реагувати на відгуки споживачів. Інакше кажучи, система була ще занадто 

невизначена та нестійка, щоб забезпечити ефективну розробку продукту. 

Викладачка МТІ Елейн Чен, зазначила, що сайт занадто 

деталізований, і люди відволікатимуться на зображення або кольори замість 

концентруватися на характеристиках, функціях та перевагах продукту. 

Елейн порекомендувала скористатися інструментом каркасного 

моделювання на кшталт Ваlsamiq® Mockup, щоб зосередитися на 

функціоналі, а не заглиблюватися в дрібні деталі. 

 SensAble Technologies 

Наше рішення «цифрова глина» під назвою FreeForm включало як 

апаратне забезпечення (пристрій РHANToM), так і програмне. У новому 

цифровому верстаті для ліплення з глини апаратне забезпечення не було 

критично важливим елементом – можна було уявити, що воно зрештою 

стане меншим і стильнішим. 

Ми навіть припускали, що, коли захочемо, можемо віддати 

виробництво цього компонента на аутсорсинг. Це була відносно легка 

частина. А от розробити програмне забезпечення було складно, тож на 

цьому ми й зосередилися. 

 Отже, мета була така: виготовити продукт, який за легкістю 

використання був би наче глина, але водночас мав би перевагу – наявність 

цифрових файлів, щоб дизайнерську розробку можна було зберігати, 

модифікувати й надсилати в електронному вигляді по всьому світу; крім 

того, користувачі могли б із часом оновлювати програму, встановлюючи її 

покращені та сучасніші версії. 

Ми почали створювати Базову специфікацію продукту у РowerPoint, і 

підходили до цього не так педантично, як Ваseball Buffet. Ми показали 

інструменти, що їх використовували на той час дизайнери, а потім 

продемонстрували, як цей набір інструментів можна не лише точно 

скопіювати, а й розширити за допомогою нашого цифрового верстата для 

ліплення з глини. 

Також у нас були меню, де користувач міг обрати матеріали, 

інструмент, фігури і можливість використання/невикористання шаблона 

(зображення 7.5). Завдяки цьому нам було простіше сфокусуватись і 

перевірити життєздатність деяких конкретних ідей. 

 На іншому скріншоті було зображено верстат для роботи з глиною із 

великим шматком глини в центрі і з випадним меню – так ми показували 



12 
 

дизайнерам інтерфейс, який вони використовуватимуть для ліплення з 

цифрової глини. 

Завдяки Базовій специфікації продукту ми отримали від споживачів 

якісні відгуки про продукт. Фінальний варіант дуже відрізнявся, але 

специфікація все одно виявилася успішною, бо нам потрібна була відправна 

точка для перевірок та ітерацій. Цей простий опис продукту – ключових 

частин нашого рішення – не забрав багато часу, став чудовою вправою на 

конструювання та прекрасним інструментом комунікації. 

 

Зображення 7.2. Вибір користувача SensAblе. 

 

Приклад буклету: Lifetime Supply 

Ось іще приклад: два програмісти Макс Кантер і Колін Сідоті 

розробили план підприємства під назвою Lifetime Supply. Сенс був у тому, 

щоб постачати споживачам будь-які пропоновані підприємством товари 

протягом усього життя. Початкова ідея звучала так: ось є заможний 

молодий чоловік, Айвен – інвестиційний банкір, який не любить ходити по 

крамницях, але знає, що йому до кінця життя будуть потрібні білі спортивні 

шкарпетки. Тож Lifetime Supply безстроково доставлятиме їх Айвенові за 

певну плату. 

Почавши досліджувати цю ідею, підприємці швидко зрозуміли, що 

значно краще надавати таку послугу за передплатою: щоб обидві сторони 
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мали змогу щорічно поновлювати співпрацю, а в компанії була можливість 

коригувати ціни. За умови розумного ціноутворення та майстерної 

логістики це могло б стати справжнім бізнесом. Вони були впевнені, що 

зможуть створити такий сайт і мобільний застосунок. 

Доступ із мобільного телефона мав велике значення, бо первинне 

дослідження ринку показало: головною перевагою цього сервісу є 

зручність. Якби клієнт міг повторно замовити продукт одним дотиком, це 

значно підвищило би цінність концепції. Створити такий застосунок було 

просто. Значно складніше було зрозуміти, що саме доставляти і як 

спонукати людей користуватися сервісом. 

Після аналізу та спілкування з багатьма потенційними споживачами 

вони вибрали як ринок-плацдарм батьків студентів коледжів, оскільки ті, з 

одного боку, мають кошти для передплати, а з іншого – дуже зацікавлені 

підтримувати своїх дітей і тримати руку на пульсі, особливо коли йдеться 

про сфери на кшталт особистої гігієни. Вони спробували просто й 

ефективно описати свій продукт для ключової клієнтури за допомогою 

буклета. 

 

Зображення 7.3. Обкладинка випущеного буклета. 
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Зображення 7.4. Буклет Lifetime Supply внутрішня частина.  

 

Оригінальний буклет також містив логотипи популярних брендів у 

всіх семи категоріях постачання. 

Як видно, укладаючи буклет, команда мусила прояснити багато 

питань. Які переваги отримує студент? У чому вигода цього сервісу для 

батьків? Які товари пропонуватиме Lifetime Supply? Як слід підійти до 

ціноутворення? Утім, додаючи ціну, команда внесла до буклету деталь, що 

могла завадити успіху справи. Якщо споживачі не погоджуються з 

наведеними цінами, вони з меншою ймовірністю дадуть відгук на головну 

ідею стартапу – забезпечити постачання студентам коледжів за принципом 

«усе, що зможеш узяти, за фіксовану ціну». 

Як ви помітите, в буклеті немає зображень реального сайту або 

застосунку Lifetime Supply. Вони вже створили скріншоти та розкадровки 
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про те, як люди використовують продукт, але деталі щодо кожної веб-

сторінки, яку побачить користувач, для цього буклета не мали значення. 

Насправді для точного окреслення майбутнього продукту буклет виявився, 

може, навіть кориснішим, ніж розкадровки. Фінальна пропозиція продукту 

від Lifetime Supply, швидше за все, дуже відрізняється від 

продемонстрованої в буклеті, бо цей буклет започаткував здоровий процес 

покрокових змін, завдяки яким команда прийшла до найкращого рішення. 

 

РЕЗЮМЕ 

Візуальне зображення продукту допоможе вашій команді та потенційним 

споживачам дійти спільного розуміння суті продукту та його вигод для 

споживачів. Зберігаючи такий «погляд з висоти», не деталізуючи надмірно й не 

створюючи прототипу, можна швидко переглянути концепцію й заощадити час 

і ресурси на початкових стадіях створення бізнесу. Репрезентувати продукт 

візуально, швидше за все, буде складніше, ніж ви думаєте. Але саме так усі 

«звірять годинники» – і це дуже важливо для подальшого розвитку. Буклет із 

характеристиками, функціями та вигодами для споживача ще більше прояснює 

вашу продуктову пропозицію й дуже вагомо доповнює картину, яку ви 

створюєте. 
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ЕТАП 8. ВИМІРЮВАННЯ ПРОПОЗИЦІЇ ЦІННОСТІ 

  

 Виконуючи цей крок, ви: 

•    Визначите, як переваги вашого продукту перетворюються на цінність, 

що її споживач здобуває від продукту. 

• Обчислите кількісні показники (у більшості випадків), які 

продемонструють цю цінність споживачеві. 

 

Невтомний похід за специфікою триває. Вимірювана пропозиція цінності 

дає конкретне розуміння вимірюваної вигоди, яку ваш продукт принесе 

цільовим споживачам. 

  

«Якщо ви можете виміряти те, про що говорите,  

і виразити в цифрах, то ви справді щось про це знаєте;  

а якщо ні... тоді ваші знання нічого не варті». 

Лорд Кельвін 

 

Вимірювана пропозиція цінності перетворює вигоди, що їх отримує 

Персона від вашого продукту, на реальний показник, який збігається з 

головним пріоритетом (чи, в окремих випадках, пріоритетами) Персони. 

Продукти часто дають велику кількість вигод. Наприклад, ваш продукт 

може допомогти споживачеві спростити собі життя, зменшити шкідливий 

вплив на довкілля або підвищити показники продажу. У межах простого 

погляду на світ вигоди поділяються на три категорії: «краще», «швидше» й 

«дешевше». Мета Вимірюваної пропозиції цінності – чітко і стисло показати, як 

вигоди від вашого продукту узгоджуються з тим, що найбільше хоче 

покращити споживач. 

Вимірювана пропозиція цінності сфокусована на тому, що хоче отримати 

потенційний споживач, – вона не деталізує технологію, характеристики й 

функції. Купуючи продукт, споживач запитує себе: «Яку цінність я отримаю від 

цього продукту?» Споживачі мають переконатися, що інвестиції у придбання 

вашого продукту окупляться – або грошима, які він допоможе їм заробити чи 

зекономити, або справді значущим покращенням життя. 
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УЗГОДЖЕННЯ ВАШОЇ ПРОПОЗИЦІЇ ЦІННОСТІ З ПРІОРИТЕТАМИ 

ПЕРСОНИ 

Ви вже визначили найважливіші пріоритети Персони і побудували 

Повноцикловий сценарій використання, тож розумієте, як споживач буде 

використовувати ваш продукт. 

Тепер створюйте пропозицію цінності, орієнтовану на критерії, що їх ви 

визначили як найвищий пріоритет Персони. Якщо головний пріоритет 

споживача – термін виведення виробленої продукції на ринок, а цінність 

вашого продукту – у зменшенні витрат на виробництво, то ваша пропозиція 

цінності («Наш продукт заощаджує XX доларів на місяць») не переконає 

цільового споживача його купувати. Така пропозиція цінності не узгоджується 

з його найвищим пріоритетом, тож і придбання вашого продукту не стане для 

нього високопріоритетним і загубиться серед інших нагальних справ. Якщо ваш 

продукт також скорочує термін виведення продукту на ринок, то слід 

сконцентрувати Вимірювану пропозицію цінності саме на цьому. 

 

НЕ УСКЛАДНЮЙТЕ: «ЯК Є» ПРОТИ «ЯК МОЖЕ БУТИ» 

Повністю зосередьтеся на пріоритеті Персони. Просто порівняйте стан 

«як є» – без використання вашого продукту – зі станом «як може бути», до 

якого, на ваше переконання, споживач перейде, коли буде використовувати 

ваше рішення. Для обох випадків зробіть характеристики максимально 

вимірюваними. Різниця в цінності між ними – це і є ваша Вимірювана 

пропозиція цінності. Це так просто. Не ускладнюйте занадто. 

Після того як ви зможете сформулювати свою вимірювану пропозицію 

цінності одним реченням, розробіть допоміжну діаграму яка покаже, як є і як 

може бути – і наочно проілюструє цінність вашого продукту для споживача. 

Також обов’язково використайте в діаграмі слова споживачів, аби вони бачили, 

що все підлаштовано під них – або принаймні під їхню галузь. 

Визначте стани «як є» і «як може бути» так чітко, щоб будь-який 

цільовий споживач легко зрозумів цю оцінку, міг із нею погодитися / не 

погодитися та прокоментувати її. Це також дуже допоможе вам глибше 

зрозуміти ключову сферу, де ваш новий продукт створить додаткову цінність і 

викличе в споживача довіру до вас. 
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Обов’язково зазначайте в описах «можливого» стану ті цифри, у яких ви 

впевнені: ваш продукт може досягти таких показників. Не слід робити 

нереалістичні заяви. Часто підприємці зухвало переконують споживача в тому, 

що їхній продукт принесе їм вигоду, а потім не виправдовують очікувань і 

втрачають довіру. Навіть якщо вони роблять щось вартісне, втрата довіри до 

нового підприємства нівелює цю цінність. Дотримуватися принципу «менше 

обіцяй – більше роби» – дуже мудра стратегія, особливо для нових підприємств 

на ринку В2В, які намагаються вибудувати довіру бо середовище В2В залежить 

від стабільних, послідовних постачальників. 

ПРИКЛАДИ 

SensAble Technologies 

Ми обрали Персоною SensAble промислового дизайнера в галузі 

виробництва іграшок. Така сама Персона підійшла б і до галузі виробництва 

взуття, оскільки вони схожі. Основним пріоритетом для Персони був термін 

виведення на ринок нових іграшок (зокрема тому, що це було пріоритетом 

для керівництва Персони та критично важливою складовою процесу 

ухвалення рішень щодо придбання нових продуктів). 

Коли йдеться про нові іграшки, що втілюють персонажів сучасних 

популярних фільмів або відеоігор, коротший термін виведення на ринок – 

це швидший продаж продукції, поки є «вікно можливостей». Коли це нові 

іграшки на основі фільмів, коротший термін виведення на ринок – це 

можливість зібрати більше інформації про успішність фільму, перш ніж 

випускати відповідну продукцію. (Дизайнери взуття також ставлять термін 

виведення на ринок у пріоритет, оскільки це дає їм змогу випускати більше 

моделей за рік.) 

Тож спочатку ми визначили середній термін виведення на ринок нової 

іграшки з використанням наявного програмного забезпечення. Ми 

постаралися поглянути на процес розробки очима споживача (у цьому 

випадку – виробника іграшок) і використали для опису процесу власні 

слова споживача. Ми обговорювали це з одним із виробників іграшок знову 

й знову доти, доки він не переконався, що ми все розуміємо правильно; 

потім пішли до іншого виробника іграшок – перевірити, чи в нього процес 

схожий. За деякий час ми вже були певні, що дуже добре зрозуміли, «як є» 

– схопили суть і не розпорошуємося на незначущі деталі. Ми також 
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звірилися з компаніями з виробництва взуття і з’ясували, що процеси в обох 

галузях ідентичні. 

Потім, виходячи з нашого Повноциклового сценарію використання, 

окреслили, як довго триватиме кожен етап процесу з використанням 

нашого продукту (схема 8.1). 

 

Схема 8.1. Вимірювана пропозиція цінності від SensAble. 

 

Скорочення (за допомогою нашого рішення) терміну виведення 

продукції на ринок на 50% могло збільшити прибутки від сотень тисяч до 

мільйонів доларів на іграшку чи лінію взуття. Нам не треба було виражати 

пропозицію цінності в доларах, оскільки фактична сума могла сильно 

відрізнятися. Крім того, виробники достатньо добре розуміли процес, аби 

усвідомлювати, що для них означає скорочення терміну виведення на ринок 

на 50%. Виробники могли би показати ці цифри будь-кому в компанії – і ті 

зрозуміли би цінність. Усе спрацювало надзвичайно добре, і це прекрасний 

приклад Вимірюваної пропозиції цінності. 

inTouch 

Не кожна пропозиція цінності – це точна цифра. Візьмімо для 

прикладу inTouch, продукт, що об’єднує і апаратне, і програмне 
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забезпечення, призначений для майбутніх матерів, які чекають на первістка 

і прагнуть більшої близькості з ненародженою дитиною. Система має 

складатися з пов’язки чи ременя для вагітної, обладнаних сенсорами, що 

зчитують серцебиття та інші життєві ознаки ненародженої дитини. Потім 

система пропускає всі зібрані дані через запатентований алгоритм і 

визначає, чи дитина здорова, чи реагує на зовнішні подразники, чи щаслива. 

Наприклад, мати може читати щось майбутній дитині, а потім дізнатися, чи 

плід від того став більш чи менш «щасливим». Систему можна й просто 

використовувати для перевірки серцебиття та загального здоров’я дитини. 

Така ідея може здаватися особисто вам незвичною (і ви в більшості), 

але це не має значення, поки є достатньо великий цільовий ринок, який 

вважає цю концепцію привабливою та цікавою, а головне – ці люди 

захоплені нею достатньо, щоб мати мотивацію платити за такий продукт. 

Команда знала, що головні пріоритети Персони такі: пересвідчитися, 

що з плодом усе гаразд, і налагодити близький контакт з майбутньою 

дитиною. Стан «як є» команда окреслила так: дорогі та громіздкі пристрої 

для вимірювання серцебиття, неточна та непередбачувана інтуїція, дорогі й 

некомфортні професійні ультразвукові дослідження, а також безсистемні 

інтернет-консультації з «лікарем Ґуґлом». 

«Можливий» стан передбачав використання продукту inTouch (який 

натоді існував лише у вигляді Базової специфікації продукту) та швидке 

досягнення тісної близькості. Команді не довелося кількісно оцінювати 

зростання близькості, бо візуалізація станів «як є» і «як може бути» 

викликала відгук у вперше вагітних жінок, які проводили для команди 

валідацію продукту. 

Меаter 

Ця команда запропонувала біосенсорну технологію, що значно 

перевершувала схожі технології за розміром, ефективністю та ціною. 

Учасники команди визначили відповідний ринок-плацдарм – тваринницькі 

ферми. 

Пропоноване рішення являло собою біосенсор, який прикріплюється 

корові на вухо (нагадує сучасний спосіб таврування) і допомагає виявляти 

захворювання на ранніх стадіях. Раннє виявлення дає можливість ізолювати 

хворих корів від стада, знижуючи таким чином відсоток зараження, а також 

ефективніше (порівняно з поточними методами) лікувати тварин. 
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 Персона – господар ранчо – не дуже опікувався здоров’ям корів. Його 

пріоритетом був заробіток. 

Спершу команда визначила поточні економічні характеристики для 

типового стада великої рогатої худоби («як є»). Свої підрахунки вона 

звіряла з численними власниками ранчо і вдосконалювала доти, доки вони 

не стали абсолютно обґрунтованими. 

Після того команда визначила, «як може бути», висуваючи деякі 

скромні припущення, які було легко підтвердити наочно, і показала, скільки 

грошей може заощадити господар ранчо, використовуючи продукт 

(зображення 8.2). Різниця між цими двома станами – це й була Вимірювана 

пропозиція цінності. Підрахувати її виявилося нескладно, бо головним 

пріоритетом Персони були дуже легко вимірювані гроші. 

 

Зображення 8.2. Меаter: порівняння збитків через хвороби. 

 

За допомогою такої переконливої і дуже конкретної Вимірюваної 

пропозиції цінності значно легше зацікавити цільового споживача та швидко 
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укласти угоду про співпрацю. Вона також стане в пригоді на пізніших стадіях, 

коли команда визначатиме свою бізнес-модель і Принцип ціноутворення. 

 

РЕЗЮМЕ 

Вимірювану пропозицію цінності визначають головні пріоритети 

Персони. Спершу треба зрозуміти й у прийнятний для споживача спосіб 

окреслити стан «як є», застосовуючи Повноцикловий сценарій використання. 

Потім варто продемонструвати, «як може бути» з використанням вашого 

продукту, чітко вказуючи на основі головного пріоритету Персони, де 

споживач отримує цінність. Найкраще згодиться наочна діаграма на одній 

сторінці – споживач може легко побачити Вимірювану пропозицію цінності та 

показати її іншим для перевірки. Цей крок піде вам на користь під час запуску 

бізнесу, але виконайте його сумлінно та правильно. Повірте – зусилля того 

варті. 

 

 

 

Використана література 
 

1. Олет Б. 24 кроки успішного стартапу / пер. з англ. Н. Палій. Київ : 

Книголав, 2019. 288 с. 

2. Вассерман Н. Дилеми засновника бізнесу. Як попередити помилки й 

уникнути їх під час створення стартапу / Н. Вассерман ; пер. з англ. А. 

Клімової. Харків : Vivat, 2017. 480 с. 

3. Тіль П. Від нуля до одиниці. Нотатки про стартапи, або як створити 

майбутнє / пер. з англ. Р. Обухів. 3-є вид. Київ : Наш формат, 2016. 232 с. 

4. Ворона Т. Стартап на мільйон. Харків : Vivat, 2017. 224 с. 

5. Бланк С., Дорф Б. Священна книга стартапера. Як збудувати успішну 

компанію / пер. з англ. Н. Валевська. Київ : Наш формат, 2019. 512 с. 

 


