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Тема 4. ІДЕНТИФІКАЦІЯ СПОЖИВАЧА ТА ОБЧИСЛЕННЯ ОБСЯГУ 

ЦІЛЬОВОГО РИНКУ 

(етапи 3-5) 

 

ЕТАП 3. ПОБУДОВА ПРОФІЛЮ КІНЦЕВОГО КОРИСТУВАЧА 

 

Виконуючи цей етап, ви: 

• Використаєте маркетингове дослідження для конкретизації детального 

опису типового кінцевого користувача у вашому сегменті ринку. 
 

Почніть визначати свого споживача із профілю цільового споживача. 

 

Тепер, коли певний ринок-плацдарм визначено, треба вивчити свого 

цільового споживача. Критично важливо усвідомлювати, що для досягнення 

успіху ви мусите вибудувати свій бізнес, виходячи з потреб споживача, якого 

збираєтеся обслуговувати, а не проштовхувати на ринок товар чи послугу, які 

хочете продати. 

Насправді кожен споживач складається з кінцевого користувача та центру 

ухвалення рішень. Кінцевий користувач, найімовірніше, є неодмінним 

складником центру ухвалення рішень, але може бути – або не бути – 

найважливішою особою в ньому. Якщо точніше: 

• Кінцевий користувач – особа (реальна особа), яка 

використовуватиме ваш продукт. Зазвичай це член домогосподарства чи 

організації, яка купує ваш продукт. 

• Центр ухвалення рішень – особа (особи), яка вирішує, чи споживач 

купить ваш продукт. До нього належать: 

• Прибічник: особа, яка хоче, щоб споживач купив продукт; часто це 

кінцевий користувач. 

• Первинний економічний покупець: особа, наділена 

повноваженнями витрачати гроші на купівлю продукту. Часом це кінцевий 

користувач. 

• Агенти впливу, носій права вето, відділ закупівель тощо: особи, які 

впливають на рішення первинного економічного покупця або безпосередньо 

контролюють їх. 

Виконуючи цей крок, ви вибудуєте профіль кінцевого користувача, 

достатньо точний для обраховування загального обсягу цільового ринку для 
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вашого ринку-плацдарму Пізніше ви додасте значно більше конкретики: 

визначите одного кінцевого користувача, який відповідає Профілеві кінцевого 

користувача, і він слугуватиме для вас Персоною. Необхідно зосередитися на 

кінцевому користувачеві, бо якщо він не хоче вашого продукту, то ви не 

зможете охопити свого споживача. 

Можливо, ви думаєте, що після вибору ринку-плацдарму створити 

Профіль кінцевого користувача буде просто. Однак зазвичай це потребує багато 

часу, обмірковувань і подальших досліджень. Ви побачите, що навіть на 

вузькому плацдармі кінцеві користувачі геть не однакові. Спершу знадобиться 

звузити фокус і зосередитися на демографічних характеристиках кінцевих 

користувачів. 

 

НАВІЩО ТАРГЕТУВАТИ ЗА КОНКРЕТНИМИ ДЕМОГРАФІЧНИМИ 

ХАРАКТЕРИСТИКАМИ? 

Хоча ваш ринок-плацдарм і вузький, ви побачите на ньому 

найрізноманітніших цільових кінцевих користувачів. Вони можуть бути 

молодими чи старими, працювати та/або жити в міських, приміських чи 

сільських населених пунктах, мандрувати світом чи залишатися в одному місті 

протягом усього життя. І найважливіше – вони можуть мати різні цілі, 

прагнення чи страхи. Як стартап, ви муситимете виключити багатьох 

потенційних споживачів, щоб сфокусуватися на ключовій, досить однорідній 

групі кінцевих користувачів, які забезпечать такий потрібний початковий 

грошовий потік. 

Для отримання і регулярного підтвердження інформації потрібно 

постійно говорити, взаємодіяти зі своїми цільовими споживачами та 

спостерігати за ними. Основою успіху є первинне дослідження ринку. Це 

єдиний спосіб зібрати неоціненну інформацію, яка недоступна деінде, і 

зрозуміти, що за нею стоїть. Проводячи первинне дослідження ринку, ви цілком 

можете отримати найціннішу інформацію з усіх можливих. Майстерне 

безпосереднє дослідження споживачів – головний складник цього процесу; ви 

не можете просто придумати цей профіль самі. 

Ваша мета – створити опис вузько визначеної підмножини кінцевих 

користувачів зі схожими характеристиками й потребами. Шукайте підмножину 

так само, як шукали ринок-плацдарм. Намагання продати товар широкому колу 

кінцевих користувачів свідчить про таку саму несфокусованість, як і спроба 

продавати на кількох ринках. Ваша стратегія продажу може мати різну 
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ефективність для 25-річних та 50-річних людей; набори характеристик 

продукту можуть відрізнятися залежно від пріоритетів кінцевого користувача. 

Тому не намагайтеся описати кожного кінцевого користувача. Не варто 

витрачати час і ресурси на те, щоб стати всім для всіх. 
 

ХАРАКТЕРИСТИКИ, ЯКІ МОЖНА ДОЛУЧИТИ ДО ПРОФІЛЮ 

КІНЦЕВОГО КОРИСТУВАЧА 

• Стать 

• Вік 

• Рівень доходу 

• Географічне місце перебування 

• Що їх мотивує? 

• Чого вони найбільше бояться? 

• Хто для них герой? 

• Куди вони їдуть у відпустку? Куди ходять вечеряти? А перед 

роботою? 

• Які газети вони читають? Які сайти? Які телепрограми дивляться? 

• Які загальні причини спонукають їх купувати цей продукт? 

Заощадження? Імідж? Тиск з боку інших членів їхнього кола? 

• Що робить їх особливими й упізнаваними? 

• Яка в них історія? 

Можливо, зараз ви ще не в змозі відповісти на всі ці запитання; також, 

можливо, вони не стосуються вашої ситуації – або вам може наразі так 

здаватися. Під час Етапу 5, вибудовуючи Персону, ви ще раз, конкретніше, 

розглянете чимало з цих та інших питань. 
 

 ЧИ Є СЕРЕД ВАШОЇ КОМАНДИ ЗАСНОВНИКІВ ХТОСЬ, ХТО 

ВПИСУЄТЬСЯ В ПРОФІЛЬ КІНЦЕВОГО КОРИСТУВАЧА? 

Якщо у вашій команді від самого початку є хтось, хто підпадає під 

Профіль кінцевого користувача, – це величезна перевага, бо здобуте в такому 

разі глибоке розуміння споживача буде критичним чинником успіху. Маючи 

кінцевого користувача в команді, ви не мусите покладатися на часто неточні 

припущення щодо того, хто є кінцевим користувачем і чого він хоче. Якщо в 

команді засновників ще немає фахівця з демографії, ви мусите залучити до неї 

свого цільового кінцевого користувача. 
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Приклад. Компанія зі спільного користування транспортними 

засобами 

Ця студентська команда хотіла створити новий сервіс спільного 

користування транспортними засобами для групи споживачів у великому 

місті, де такої послуги ще не було. Вони орієнтувалися на молодих 

технічно підкутих водіїв, які, на їхню думку, найімовірніше використовували 

б цю послугу. Крім того, команда була зацікавлена у залученні нової 

інфраструктури мобільних телефонів і соціальних мереж, яка дала б змогу 

використати капітал ефективніше, ніж це було можливо раніше. 

Коли члени команди представляли свій Профіль кінцевого 

користувача, то недостатньо конкретизували демографічні характеристики. 

Компанія намагалася вивести інклюзивний профіль, але в результаті 

втратила фокус. Стать і вік кінцевих користувачів вони визначили так: жінки 

та чоловіки віком від 17 до 40 років. Ця надто загальна демографічна 

характеристика. Хіба всі чоловіки й жінки віком від 17 до 40 років мають 

однакові цілі, прагнення та страхи? 

Серед категорій кінцевих користувачів за родом занять вони 

перерахували студентів, молодих фахівців, приїжджих і середній 

менеджмент. Швидше за все, ринок-плацдарм було сегментовано 

недостатньо. Їм слід було замислитися, чому кінцевий користувач захоче 

використовувати їхній продукт. Це допомогло б у подальшій сегментації 

ринку-плацдарму. 

Крім того, вони включили до переліку туманну категорію під назвою 

«соціальний рівень», і сказали, що їхні кінцеві користувачі посідають 

«середній або високий» щабель у цій категорії. Що означає «соціальний 

рівень» і як можна точніше визначити соціальний рівень кінцевих 

користувачів? 

Команда навела ще деякі конкретні фактори (наприклад, кінцеві 

користувачі мають смартфони), але не визначила тип смартфона, а це може 

бути важливо, оскільки між групами, які користуються різними брендами 

смартфонів або послугами різних провайдерів, можна спостерегти значні 

відмінності. Студенти також зазначили, що їхні користувачі технологічно 

просунуті, що вони є ранніми послідовниками нових технологічних 

продуктів та активними користувачами соціальних мереж. Усю цю 

інформацію також можна конкретизувати (яких саме соціальних мереж?). 

Цій команді справді треба було повернутися назад, провести 

додаткове первинне дослідження ринку й точніше визначити Профіль 

кінцевого користувача. Звужуючи такі категорії, як стать, вік і професія, 
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можна краще прояснити конкретні пріоритети цієї демографічної групи – як 

позиціонувати продукт, які характеристики слід розробити, як мають 

виглядати повідомлення від компанії та як пришвидшити розголос. 
 

Дивлячись на Профіль кінцевого користувача SensAble у таблиці 3.1, ми 

починаємо значно краще розуміти цільового споживача. Так, існують 

демографічні когорти, які допоможуть під час наступного кроку визначити 

обсяг ринку (що важливо), але є також багатий контекст, який ставатиме все 

вагомішим мірою просування вперед і втілення задумів; можливо, він буде 

визначальним чинником вашого успіху. 

Таблиця 3.1. Профіль кінцевого користувача SensAble 

Промисловий дизайнер у компаніях з виробництва іграшок та взуття 

Стать Чоловік (90%), Жінка (10%) 

Вік 24-35 років; середній показник, за оцінками, близький до 31 

Рівень у 

компанії 
Окремий фахівець, не менеджер 

Освіта 
Школа дизайну Род-Айленду, Школа мистецтв Пасадени або інша провідна 

школа мистецтв 

Дохід 50-60 тисяч доларів на рік, залежно від регіону 

Історія 

Це не перша їхня робота в галузі, тож вони мають певний досвід. Проте це 

також не остання їхня робота. Вони займаються нею, доки вона їх цікавить і 

задовольняє. Це жорстка галузь, і вони усвідомлюють, що можуть втратити 

роботу, якщо справи підуть погано. Через це вони також не дуже 

прив’язуються до роботи, тож якщо з’явиться краща вакансія, вони цим 

скористаються. 

Контекст 

Дизайнери позиціонують себе як митці, а не як бізнесмени. Може, вони й 

хотіли б створювати прекрасні мистецькі твори поза межами комерційного 

світу, але усвідомили, що для виживання потрібні гонорари, й погодилися на 

цей компроміс. Вони можуть займатися мистецтвом поза основною роботою, 

але також прагнуть створювати продукти, які демонструють їхні художні 

вміння, і розчаровані продуктами, які належним чином не втілюють їхнього 

особливого задуму. Тому вони не відмовилися від використання майстерень 

для роботи з глиною, що допомагають передати дизайнерський задум набагато 

краще, ніж нав’язувані нові цифрові інструменти. Нові інструменти – це 

інструменти для інженерів, модифіковані для дизайнерів, але ними дуже важко 

втілити дизайнерський задум. Дизайнери компетентні й навіть підкуті в 

техніці, але це стосується саме інструментів для творчості. «Технарями» за 

своєю суттю вони не є. Це лише засіб досягнення мети. Вони можуть мати 

комп’ютер Аррlе удома, і часом у їхньому відділі на роботі теж є Аррlе, але 

переважно в офісі працюють на ПК на базі Windows 

Особистість 

Дизайнери люблять спілкуватися, але їх ніколи не сплутаєш із хлопцями зі 

студентського братства. Вони не мають багато грошей і стараються їх не 

марнувати. Вони люблять розсідатися, слухати техно-поп й говорити про 

мистецтво. Як правило, вдягаються в усе чорне, багато хто з них має пірсинг, 

можливо, навіть майстерно виконані тату. Хоча вони насправді люблять 

спілкуватися, але переважно поводяться тихо й замкнуто. 
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Приклад. Baseball Buffet 

Ця команда прагнула створити єдиний сайт для спортивних фанів 

(починаючи з фанів бейсболу), де вони могли б отримувати інформацію 

про свою улюблену команду та взаємодіяти з однодумцями. Це мало бути 

щось на кшталт поєднання нецензурованого ESPN* і спортивного 

розмовного радіо, але набагато більш інтерактивне й багатовимірне, ніж 

будь-що інше. Сайт також міг би задовольнити якраз тоді зростаючий 

інтерес до участі в лігах фентезі-спорту**. 

Команда вирішила спрямувати свій продукт на одну дуже конкретну 

групу спортивних фанів – чоловіків віком від 18 до 34 років, що проводять 

багато часу онлайн. Цей сегмент – дуже приваблива група для захоплення: 

виробники спиртних напоїв, автомобілів та електроніки завзято прагнули 

рекламуватися серед цієї демографічної групи, адже ці чоловіки починали 

заробляти і формували купівельні звички, які можуть лишитися на все 

життя. Команда провела первинне дослідження ринку й виявила, що 

сприйнятливість до продукту є. Аби більше дізнатися про демографічні 

показники, вони також скористалися деякими вторинними дослідженнями. 

На зображенні 3.1 показано ключові складники їхнього Профілю 

кінцевого користувача. 

Наведені графіки показують, що за допомогою певних показників 

команда звузила фокус до 25-34-річних чоловіків, які заробляють понад 75 

тисяч доларів на рік. Такий вибір означав, що команда відкине інші 

демографічні групи й для старту займатиметься лише цією. Критерії 

«інтересів цільової аудиторії» – гарний приклад того, що слід прийняти 

жорсткі й чесні факти про свою демографічну групу, а не дивитися на 

кінцевого користувача крізь рожеві окуляри. 

 

 

______________________________________________ 
* Американський спортивний телеканал. 

**  Спортивні ігри, в яких учасники формують віртуальні команди з реальних 

гравців і, залежно від статистики реальних ігор, набирають бали. 
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Зображення 3.1. Профіль кінцевого користувача Baseball Buffet 

 

РЕЗЮМЕ 

Аналіз цільового споживача практично ніколи не буде остаточно 

завершено, але Профіль кінцевого користувача скеровує вас у правильному 

напрямі. Шлях тільки починається, але ви стартуєте з правильним фокусом – із 

чітко визначеним цільовим споживачем. Це критичний крок у пошуку власної 

специфіки – після цього ваш споживач починає набувати конкретних і дуже 

реальних обрисів. Це також критично важлива частина процесу, бо допомагає 

вкоренити усвідомлення, що компанію слід будувати навколо потреб 

споживача, а не на основі ваших інтересів та можливостей. Останнє теж має 

значення, але це другорядний аспект вашого бачення власного бізнесу. 
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ЕТАП 4. ОБЧИСЛЕННЯ ЗАГАЛЬНОГО ОБСЯГУ ЦІЛЬОВОГО 

РИНКУ (ЗОЦР) ДЛЯ РИНКУ-ПЛАЦДАРМУ 

 

Виконуючи цей етап, ви: 

• Використаєте демографічні характеристики Профілю кінцевого 

користувача, щоб визначити, наскільки великий ваш ринок-плацдарм. 

• Використаєте цю цифру (обсяг ринку), щоб з’ясувати, чи потрібна 

подальша сегментація для отримання ринку-плацдарму належного обсягу. 
 

Важливо якнайраніше визначити обсяг ринку, що його ви обрали як 

цільовий; із плином часу ви будете змінювати його, але щоб правильно обрати 

загальний напрям руху, варто замислитися про це на ранньому етапі й 

окреслити бодай приблизний обсяг ринку. 
  

Визначення ринку-плацдарму та Профілю кінцевого користувача 

достатньо окреслює вашу специфіку, і ви вже можете здійснити первинний 

розрахунок Загального обсягу цільового ринку (ЗОЦР)* для ринку-плацдарму. 

ЗОЦР для вашого ринку-плацдарму – це виражена в грошах на рік сума річного 

доходу, яку заробив би ваш бізнес, якби ви досягли 100-відсоткової частки на 

цьому ринку. 

Щоб обчислити ЗОЦР, спершу за допомогою висхідного аналізу на основі 

первинного дослідження ринку визначте, скільки існує кінцевих користувачів, 

що відповідають вашому Профілю кінцевого користувача. Потім для 

підтвердження результатів доповніть це низхідним аналізом. Після того 

визначте, скільки доходу на рік приносить кожен кінцевий користувач. Добуток 

цих двох цифр – це і є ЗОЦР. 

Ви шукаєте достатньо великий ринок, щоб здобути критичну масу, 

розвинути ключові спроможності й отримувати додатний грошовий потік. 

Проте якщо ринок завеликий, вам, імовірно, забракне ресурсів для конкуренції, 

ви не впораєтесь і або зазнаєте поразки, або муситимете залучати кошти, не 

маючи особливих досягнень для приваблення інвесторів. Підприємці часто 

схильні надміру оптимістично роздувати ЗОЦР, але великий обсяг – це не 

обов’язково кращий варіант. Мета цих дій – не вразити інших, а визначити 

консервативний, виправданий ЗОЦР, у який ви вірите. 
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ВИСХІДНИЙ АНАЛІЗ 

Найкращий спосіб обчислити кількість кінцевих користувачів, які 

підпадають під Профіль кінцевого користувача, – це висхідний аналіз, який 

часто називають «підрахунком голів». Списки клієнтів, торговельні асоціації та 

інші джерела інформації про споживачів допоможуть визначити, скільки у вас є 

споживачів, а також скільки кінцевих користувачів належать до складу кожного 

споживача. «Підрахунком голів» це й називається тому, що ви доходите до 

специфіки і знаєте, де знайти кожного свого споживача. 
 

НИЗХІДНИЙ АНАЛІЗ 

Низхідний аналіз починається з використанням вторинних досліджень 

ринку на кшталт звітів з аналізом ринку і покликаний виявити, скільки кінцевих 

користувачів відповідають різним характеристикам. Ці дані, як правило, 

представлено в формі перевернутої піраміди з кількома горизонтальними 

рівнями, де найнижчий рівень є найменшим і містить усіх кінцевих 

користувачів, які відповідають вашому Профілю кінцевого користувача. 

Низхідний аналіз має бути додатковим до висхідного з двох причин. По-перше, 

під час низхідного аналізу ви часто переоцінюєте кількість кінцевих 

користувачів на ринку, оскільки не надто чітко визначаєте специфіку. По-друге, 

надмірне захоплення низхідним аналізом призведе до зосередження на 

електронних таблицях, а не споживачах. Ніколи не бачив, щоб у комірках 

електронних таблиць ховався реальний живий споживач. 
 

ВІД «СКІЛЬКИ МАЄМО КІНЦЕВИХ КОРИСТУВАЧІВ?» ДО 

«ПОКАЖІТЬ МЕНІ ГРОШІ» 

Підраховуючи кількість кінцевих користувачів, які відповідають вашому 

Профілю кінцевого користувача, ви визначаєте, скільки річного доходу 

приносить окремий кінцевий користувач. Перемножуючи дохід від одного 

кінцевого користувача на кількість кінцевих користувачів, отримаєте ЗОЦР, 

виражений у доларах на рік. 

Вам доведеться робити деякі припущення щодо того, скільки споживач 

готовий платити в перерахунку на одного кінцевого користувача. За 

можливості вираховуйте цю цифру на основі бюджетів потенційних 

споживачів, які ви визначили. Скільки вони витрачають сьогодні на завдання, 

для виконання яких призначено ваш продукт? Скільки вони заплатили в 

минулому за інші нові продукти? Скільки цінності створює для них ваш 

продукт? 
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ЯКИМ МАЄ БУТИ МІЙ ЗОЦР? 

Якщо наразі розрахункове значення показника ЗОЦР становить менш ніж 

5 мільйонів доларів на рік, можливо, ваше нове підприємство визначило 

недостатньо великий ринок-плацдарм, адже підприємці часто завищують обсяг 

ринку та очікувану частку ринку. Як зазвичай трапляється, ринок буде навіть 

меншим, ніж ви думаєте, і тому ви не зможете досягти тієї частки ринку, на яку 

сподівалися. Ваші консультанти, партнери й інвестори знають про це, тож якщо 

ЗОЦР занизький для старту, вони припускатимуть, що насправді він іще 

менший. На такому невеликому ринку, швидше за все, буде дуже важко 

отримати додатний грошовий потік і досягти критичної маси. 

Взагалі, хороший цільовий показник – це ЗОЦР від 20 до 100 мільйонів 

доларів на рік. Щось понад 1 мільярд доларів – це, безумовно, тривожний 

сигнал. Бізнес із початковим ЗОЦР обсягом 5 мільйонів доларів на рік може 

стати успішним, якщо ви зумієте швидко й переконливо захопити ринок, 

особливо якщо валова маржа на ваш продукт буде дуже високою (наприклад, 

90%, як у випадку з програмним забезпеченням, мобільними застосунками, 

інформаційними бізнес-моделями) і для його виробництва не знадобиться 

багато працівників. Це може створити додатний грошовий потік із ринку, що 

стане значним досягненням та свідчитиме про ефективність ринку-плацдарму 

Коли дізнаєтеся більше під час виконання наступних кроків, ви, 

ймовірно, повернетеся до цього етапу, переглянете розрахунок і зміните його в 

бік більшої вірогідності. Визначення Загального обсягу цільового ринку – 

основна частина створення успішного продукту чи послуги. Під час 

представлення ідеї чи технології іншим, наприклад консультантам чи 

інвесторам, вам також знадобиться чітке розуміння свого ринку, оскільки вони 

чекають, що ви подасте цифру ЗОЦР і поясните свою логіку. Проте не 

витрачайте на обчислення ЗОЦР забагато часу, адже на ваш успіх впливатимуть 

й інші чинники, такі як валова маржа, швидкість, потенціал здобуття панівної 

та сталої частки ринку і стратегічна цінність. Із вдосконаленням бізнесу вас 

також дуже цікавитимуть темпи зростання ЗОЦР. Виміряти їх можна за 

допомогою показника під назвою «Сукупні середньорічні темпи зростання». 

 

Приклад 1. SensAble Technologies 

Завдяки дуже чіткому фокусу нам вдалося в прийнятих часових межах 

провести висхідний аналіз і підрахувати реальних споживачів. Ми вже 

поспілкувалися з кількома компаніями з виготовлення іграшок, такими як 
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Наsbro, і за допомогою загальнодоступних відкритих даних у бібліотеці 

легко змогли визначити, скільки ще є великих іграшкових компаній. Ми 

також налагодили контакти зі співробітником Американського товариства 

промислового дизайну, який допоміг уточнити цей перелік. 

Список споживачів у галузі виробництва іграшок 

• Hasbro (США, Азія, Європа) 

• Маttel (США, Азія, Європа) 

• Fisher-Price (США) 

• FР Вrands (США) 

• Сreata (США, Азія) 

• Еquity Маrketing (США, Азія) 

• Маrketing Store (США) 

• Gemmy (США) 

• Gentle Giant (США) 

• Whitestone (США) 

• Ваndal (Азія) 

• Тоmy (Азія) 

• UnitecС (Азія) 

• Неrmon Industries (Азія) 

• Luen Shing (Азія) 

• Synapse (Європа) 

• Schleich (Європа) 

• Рlaymobil (Європа) 

• Disneyland (Європа) 

Одним із перших наших осяянь стало те, що іграшкові компанії 

працюють у трьох різних географічних регіонах – Сполучених Штатах 

Америки, Азії та Європі. Ми неадекватно сегментували ринок і мусили би 

вибрати один із цих регіонів1. Тож краще було відобразити споживачів, як у 

три-стовпчиковій таблиці 4.1. 

Потім ми підрахували, скільки промислових дизайнерів працює в 

кожній компанії. Ведучи активний діалог із представниками бази 

користувачів та вибудовуючи з ними довірчі стосунки, ми легко змогли 

                                                           
1 Коли ми запустилися, то фактично продавали продукт на всіх трьох 

ринках, бо ще не зрозуміли, як важливо конкретно визначати ринки.  
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визначити, скільки промислових дизайнерів працює в одного споживача — 

НазЬго. Потім поспілкувалися з друзями у МагМ та Різпег-Ргісе і визначили 

з високою точністю кількість промислових дизайнерів у кожній компанії. 

 

 

Маючи точну кількість дизайнерів у низці компаній, ми вже мали 

змогу обчислити показник, який назвали «густота дизайнерів», – це дало 

нам кількість дизайнерів на тисячу працівників і кількість дизайнерів на 

мільйон доларів доходу. На основі цього розрахунку було зроблено 

поінформовані припущення щодо інших компаній, для «підрахунку голів» у 

яких нам забракло часу чи зв’язків. 

Той самий процес було виконано для галузі виробництва взуття. Цей 

список також треба було посегментувати за регіонами. 
 

Список споживачів у галузі виробництва взуття 

• Adidas (США, Європа, Азія) 

• Nike (США, Азія) 

• New Balance (США) 

• Reebok (США, Європа, Азія) 

• Fila (США, Європа) 

• Ессо Design (США, Європа) 

• Stride Rite (США) 

• Spalding (США) 

• Rockport (США) 

• Тіmberland (Сполучені Штати) 

• Wolverine (США) 

• Doc Martens (Європа) 

• Аlsa (Європа) 

• Gabor (Європа) 

• Kurt John (Європа) 

• Сlark (Європа) 

• Regra Design (Європа) 

• Pou Chen (Азія) 

• Feng TayРеп§ Тау (Азія) 

• АSICS (Азія) 

 

Кількість промислових дизайнерів — це головний вхідний показник 

для обрахування ЗОЦР. Потім треба було визначити, який обсяг бюджету 

припадає на дизайнера в кожній компанії-споживачеві. Для цього 

знадобилися додаткові дані, а також певні припущення й розрахунки. Для 
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початку ми дослідили, скільки споживачі витрачають на аналогічний, але 

гірший цифровий продукт або скільки вони витрачають просто для того, 

щоби виконати роботу без цифрового продукту. Є й інші витрати, які 

неминуче лягають на плечі споживача, такі як доставка і сканування 

фізичних продуктів, продовжені продуктові цикли та додаткові ітерації, але 

ми зосередилися на тому, скільки споживач витрачає на одного дизайнера; 

за цим параметром легше скласти таблицю, і він видався найкращим у 

контексті представлення нашого ринкового потенціалу. 

Кожен споживач передбачав у бюджеті фінансування для кожного 

дизайнера верстат для роботи з глиною. Таке робоче місце, повністю 

обладнане, коштує приблизно 20 тисяч доларів у США та Європі, 

переоснащення здійснюється раз на п’ять років. Кожен споживач також 

закладав у бюджет цифрову робочу станцію та програмне забезпечення для 

кожного дизайнера. Це коштує приблизно 15 тисяч доларів у США та Європі, 

переоснащення відбувається раз на три роки. Обидві статті витрат 

замінюються продуктом SensAblе. (Ми з’ясували, що компанії, які 

закуповують обладнання для дизайнерів із Азії, на ці дві статті часто 

витрачають дешевше — дивіться таблицю 4.2.) 
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Ми також включили прогнозовані річні темпи зростання, що 

базувалися на первинному дослідженні ринку. Хоча цей показник 

безпосередньо не впливав на обчислення ЗОЦР, але був корисним 

параметром для майбутніх кроків, і на цьому етапі дослідження його було 

легко вирахувати. Крім того, додатні показники зростання є хорошим 

свідченням здорової ринкової можливості. 
 

Приклад 2. OnDemandKorea 

Група студентів МТІ помітила дуже просту ринкову можливість. 

Багато хто з їхніх однокурсників і друзів, які народилися в Кореї та живуть у 

США, надзвичайно зацікавлені в тому, щоби бути в курсі новин і шоу-

програм на батьківщині. Один із основних способів задоволення цієї 

потреби — перегляд корейських мильних опер. Команда помітила, що 

багато хто відвідує сайти, де можна переглядати піратські копії цих відео в 

низькій якості. Студенти були впевнені, що зі своїм досвідом, технічними 

навичками та зв’язками зможуть створити сайт, на якому демонструватимуть 

набагато якісніші відео, — і зробити це законно. Можна провести аналогії з 

iTunes проти Kаzаа чи оригінальною версією Napster. 

Тож, як видно з зображення 4.1, команда належним чином вибудувала 

Профіль кінцевого користувача. Студенти підрахували, скільки у США 

корейців. Спершу вони виявили, що, згідно з переписом, це 1,7 мільйонів 

осіб. Але цифра явно була занижена, як це часто буває, коли йдеться про 

перепис іммігрантів.  Адже в цю кількість не входять іноземні студенти й 

інші люди, які не реєструються в переписі. У подальшому перебігу збору 

інформації та дослідження інтернет-джерел знайшлися статті, де 

висловлювалося припущення, що ця цифра становить 2,5 мільйона осіб. 

Саме цей показник вважають точнішим бізнеси, що обслуговують такі 

громади. Цю цифру годилося знати й вона була цінною в довгостроковій 

перспективі, але наразі перед командою стояло інше важливе запитання: 

«Скільки з цих корейців реально відвідують сайти, що їх використовують, 

як вони бачили, їхні корейські друзі?» 

Щоб знайти відповідь, команда ідентифікувала 89 сайтів (зокрема 

Joonmedia, Bada, Dabdate), які незаконно демонстрували корейські драми в 

США. Тоді студенти скористалися інтернет-сервісом Compete і виявили 

трафік кожного сайту. Загальний трафік для цих сайтів становив 1,2 

мільйона унікальних користувачів. Таким чином вони підтвердили, що 

ринок уже існує. Але це був ще не кінець! 
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Зображення 4.1. Приклад визначення ЗОЦР: OnDemandKorea 
 

Далі команда перевірила, яку частину бази користувачів становлять 

жінки, бо їхній Профіль кінцевого користувача – жінка віком від 20 до 35 

років. Після численних тестів члени команди переконалися, що 

співвідношення жінок і чоловіків серед користувачів цих сервісів – 60:40. Це 

зменшило базу до 720 тисяч потенційних кінцевих користувачів. Подальші 

тести показали, що особи у віковому діапазоні 20-35 років – це приблизно 

55% бази користувачів. Це дало 400 тисяч кінцевих користувачів, які 

відповідають Профілю кінцевого користувача, що його склала команда. 

Хоча це прекрасний початок розрахунку ЗОЦР, на цьому розрахунок 

не закінчується. ЗОЦР – це не кількість споживачів, а кількість доларів на рік. 

Тож щоб завершити обчислення ЗОЦР, команда мала визначити, скільки 

400 000 потенційних споживачів заплатили б за рік. 

З цією метою вони вирішили використати рекламну модель. Це була 

така чітко визначена й приваблива клієнтська база, що в разі виконання 

роботи, яку OnDemandKorea, на їхнє переконання, могла виконати, компанія 

здобула б дуже лояльних прихильників, що проводили б на сайті 

щонайменше годину на день. Маючи цю інформацію, вони дослідили 

потенційні рекламні тарифи й поставили як обґрунтований цільовий 

показник 1,25 долара на місяць на кожного користувача. Вони не 
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передбачали інших надходжень, тож занизили свої розрахунки. Таким 

чином, вийшло 15 доларів на одного користувача на рік. Перемножуючи цю 

цифру на 400 000 первинних споживачів, вони отримали загальний обсяг 

цільового ринку-плацдарму на рівні 6 мільйонів доларів на рік. 
 

Таблиця 4.2. Розрахунок загального обсягу цільового ринку (ЗОЦР)  

для ринку-плацдарму 

 
 

Деякі компанії, особливо великі, такий ринок навряд чи зацікавить, 

але оскільки ця компанія мала низькі витрати й високу маржу, такого 

ринку-плацдарму було достатньо для отримання додатного грошового 

потоку. Крім того, таким чином можна було забезпечити компанії 

найважливіші можливості та критичну масу для старту. Команда була певна, 

що коли здобуде цей ринок, зможе розширитися й збільшити дохід на 

одного клієнта за допомогою нових пропозицій, або ж просто значно 

розширити свій ринок, додаючи китайські субтитри, а це можна зробити 

дуже дешево. Вони провели дослідження й переконалися, що китайці, які 

живуть у США, також цілком сприймають корейські мильні опери. Маючи 

плацдарм, можна зростати різними способами, але цей плацдарм мусить 

бути достатньо великим для забезпечення додатнього грошового потоку й 

досягнення критичної маси. 

Це хороший приклад гарного розрахунку ЗОЦР для нового 

підприємства на ринку В2С. 
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 РЕЗЮМЕ 

Загальний обсяг цільового ринку (ЗОЦР) показує, скільки річного доходу 

ви будете отримувати, якщо досягнете частки ринку 100%. Цей показник 

використовується лише для першого ринку-плацдарму. Точнішу картину ринку 

дасть висхідний аналіз, у межах якого ви демонструєте, скільки потенційних 

споживачів виявили під час первинного дослідження ринку й екстраполювали 

на ширший ринок. Додатковим інструментом, далеко не таким надійним, є 

низхідний аналіз, у межах якого ви працюєте зі звітами про аналіз ринку й 

екстраполюєте без прямої взаємодії та перевірки. У низхідному аналізі часто 

губляться дуже важливі деталі, тож необхідно використовувати обидва підходи. 

 

 

 

ЕТАП 5. СТВОРЕННЯ ПРОФІЛЮ ПЕРСОНИ ДЛЯ РИНКУ-

ПЛАЦДАРМУ 

 

Виконуючи цей етап, ви: 

• Оберете одного кінцевого користувача від одного потенційного 

споживача на роль Персони. 

• Складете детальний опис цієї реальної людини. 

• Ознайомите з Персоною всіх членів команди нового підприємства, 

щоб постійно посилатися на неї. 
  

Персона забезпечує загальну сфокусованість на одній і тій самій цілі. 

  

Одним із найцікавіших і найбільш об’єднавчих етапів серед 24-х є 

розробка Персони споживача. На відміну від Профілю кінцевого користувача 

на етапі 3, який є збірним образом цільового споживача, Персона – це особа, 

яка найкращим чином представляє основного споживача ринку-плацдарму. 

Персона, яку ви маєте створити, – це один із кінцевих користувачів зі складу 

одного з потенційних споживачів, який найкраще втілює Профіль кінцевого 

користувача. Процес визначення Персони для ринку-плацдарму робить вашого 

цільового споживача реальним: усі члени команди засновників і всі наймані 

працівники мають абсолютно чітке уявлення та фокус на спільній меті – 

зробити цільового споживача успішним і щасливим. Замість угадувати чи 
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сперечатися, чого чекають потенційні споживачі, за допомогою Персони ви 

остаточно відповідаєте на ці запитання. 

Люди з досвідом у маркетингу, напевно, знайомі з концепцією Персони й 

використовують загальні назви на кшталт Мері Маркетинг чи Оллі Власник на 

позначення збірного образу типового споживача (яким він є на думку 

маркетингової команди). Так роблять у HubSpot, і це їм дуже допомагає. Але 

хоча й узагальнена Персона може бути корисною, найкраще піти в цьому 

процесі далі. Персона має бути справжньою людиною, а не збірним образом. 

Коли ви обираєте на цю роль реального кінцевого користувача, Персона 

стає конкретною, не лишається жодного простору для домислів. Чи 

задоволений ваш цільовий споживач системою освіти в своєму регіоні? Чи 

зацікавиться ваш цільовий споживач щенятком? Ваш цільовий споживач віддає 

перевагу закритій програмній екосистемі на кшталт тієї, що має іРhone, чи 

відкритій, як-от мобільна операційна система Аndroidі? Чи ваш цільовий 

споживач просто хоче без проблем перевіряти електронну пошту на ходу? Ви 

можете обговорити ці питання всередині команди, але якщо ваша Персона — 

реальна людина, то є лише одна правильна відповідь. 

Жоден кінцевий користувач не репрезентує 100% характеристик кожного 

представника вашого Профілю кінцевого користувача. Але докладаючи зусиль 

до визначення Персони, ви зможете знайти когось, хто практично цілком 

відповідає профілю. Тоді ви зосередите розробку продукту на цій людині, а не 

на більш загальному Профілі кінцевого користувача. 
 

ЯК ВИБРАТИ ПЕРСОНУ І СТВОРИТИ ЇЇ ПРОФІЛЬ 

Процес створення профілю Персони має велике значення, тому до нього 

слід залучити всіх ключових членів команди незалежно від їхньої ролі в 

компанії. Члени команди, які беруть участь у цьому, навіть якщо не вважають, 

що можуть суттєво докластися, зрештою почнуть отримувати задоволення від 

процесу, втягнуться й винесуть багато цінного з перебігу створення Персони. 

Вони відчують свою дотичність і усвідомлять нюанси Персони, які не можна 

описати, а також зрозуміють інших членів команди та їхні погляди. 

 Якщо у вас уже є продажі, аналіз найкращих на нинішній день клієнтів 

дасть надзвичайно цінну інформацію та послужить гарною відправною точкою. 

Якщо ви ще не продали жодного продукту, тоді ознайомтеся з уже проведеним 

первинним дослідженням ринку й проаналізуйте тих споживачів, які найбільше 
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зацікавилися вашою потенційною пропозицією. Переконайтеся, що вони 

справді заплатять за це, а не «просто цікавляться». Це різні речі. 

Ви шукаєте відповіді на запитання: «Якби я мав лише одного кінцевого 

користувача для репрезентації нашого Профілю кінцевого користувача, хто це 

був би?» Профіль кінцевого користувача – це хороший початок. Персона має 

дуже добре узгоджуватися з Профілем, водночас додаючи до нього конкретних 

деталей. 

Ви з командою маєте взяти первинне ринкове дослідження щодо деяких 

із цих споживачів, а також Профіль кінцевого користувача, і обговорити «за» та 

«проти» створення Персони з кожного з цих споживачів. Після такого аналізу 

оберіть одного на роль Персони, знаючи, що пізніше, маючи більше інформації, 

можна змінити вибір. Не витрачайте забагато часу, прагнучи ідеалу – просто 

зробіть найкраще припущення й запустіть процес. 

Потім підготуйте довідку про Персону на основі вже наявної інформації. 

Додайте малюнок чи фотографію людини. Як правило, долучають ще 

інформацію про життя людини (народження, виховання, освіту, сім’ю, вік 

тощо), а також про її роботу (в якій компанії працює, скільки років, навчання, 

керівники, заробітна плата, показники ефективності, якщо йдеться про сегмент 

В2В тощо). Вся ця інформація має бути конкретною: не просто «отримує 

п’ятизначну зарплату» чи «живе у північно-східній частині країни», а «заробляє 

65000 доларів на рік і живе у такому-то місті». Готуючи довідку, команда також 

визначить ключові специфічні для вашого бізнесу факти, що зроблять Персону 

корисною для вас. 

У довідці ви використаєте справжнє ім’я кінцевого користувача. Це може 

трохи бентежити, тож якщо почуваєтеся незручно, замініть його на вигадане. 

Як правило, коли люди усвідомлюють мету та роль Персони, то вже не 

переймаються через використання реального імені, принаймні всередині 

компанії. 

Що найголовніше – ви маєте перелічити Критерії купівлі, якими 

послуговується Персона, в порядку пріоритетності, адже саме ці пріоритети 

диктуватимуть Персоні рішення щодо купівлі. Головний пріоритет – це те, що 

будить Персону посеред ночі. Те, чого вона найбільше боїться або чим 

найбільше захоплена. Те, через що її можуть звільнить чи підвищити. Часто це 

якась найпомітніша річ, яка може вийти або на добре, або на зле. Критично 

важливо зрозуміти, як ваш клієнт визначає пріоритети серед своїх потреб та 

бажань. Ви складатимете цей список протягом виконання всіх 24 етапів. Для 
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початку можна скористатися зі списку, який надасть сам кінцевий користувач, 

але під час інтерв’ю з кінцевими користувачами не варто беззастережно вірити 

всьому сказаному – мусите підтвердити їхні слова. Часто кінцевий користувач 

справді вірить у те, що каже, але в реальності він вдаватиметься до зовсім 

інших дій. 

Тепер, коли ви визначили, які факти маєте, а яких бракує, знову проведіть 

інтерв’ю з кінцевим користувачем, що є вашою Персоною (мабуть, ви вже 

стикалися з цією людиною бодай раз під час первинного дослідження ринку), і 

заповніть прогалини в своїх знаннях. Нехай розмова не обмежується в часі – ви, 

ймовірно, дізнаєтеся додаткові факти, що мають значення для Персони. На 

наступній зустрічі з командою додайте цю інформацію до довідки, 

переконайтеся, що всі «звірили годинники» і що жодну важливу деталь не було 

проґавлено чи проігноровано. Крім того, вийдіть за межі почутого від Персони 

й уважно зазначте кожну деталь, яку знаєте про неї. Чи в неї лад на столі? Чи 

має вона у своєму кабінеті фотографії? Який одяг носить? Чи є якісь явно дивні 

риси, як, наприклад, у Персони Чака Керролла (див. таблицю 5.1), котрий і досі 

користується пейджером? Ці деталі часто найбільш промовисті. 

 

Зображення 5.1. Завдяки унаочненню Персони кожен у вашій команді більше 

долучатиметься до процесу й постійно орієнтуватиметься насамперед на неї 
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 Коли оформите фінальну версію довідки, підсумуйте кілька ключових 

царин на великому аркуші паперу й прикріпіть аркуш на стіні, щоби ваша 

команда не забувала, для кого робить бізнес (зображення 5.1). Деякі компанії 

виготовляють макет Персони і тримають в офісі. Інші передові компанії, 

ухвалюючи важливі рішення, виводять електронну версію Персони, щоб 

обговорити її погляди з відповідного питання. 

 

Таблиця 5.1. Персона Чак Керролл 
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ПЕРСОНА – ЦЕ НЕ ПРОСТО ВПРАВА 

Персона залишатиметься важливою і після завершення цього етапу. В її 

особі ви взаємодіятимете зі споживачами під час пошуку подальших рішень. 

Які характеристики слід зробити пріоритетними? Яких позбутися? Як слід 

розподілити ресурси? Кого найняти для продаж продукту? Як має звучати ваше 

повідомлення? З ким слід налагодити партнерство? Де шукати своїх 

споживачів? Хто впливає на думку споживача про ваш продукт? 

Під час пошуку відповідей на ці питання команда стає злагодженішою і 

вчиться вирішувати непорозуміння, які неминуче виникають внаслідок 

неточної комунікації. Коли Персону створено, корисно підтримувати цю 

злагоду й надалі. 

Ефективне виконання цього завдання допоможе ухвалювати будь-які 

типи рішень і сформувати в усій компанії послідовну візію. 

Може з’ясуватися, що під час складання довідки про Персону ви 

припустилися помилок чи що Персона не репрезентує ваш Профіль кінцевого 

користувача належним чином, тож, можливо, на наступних кроках вам 

доведеться повернутися назад і повторно переглянути Персону. Це не страшно 

– це можна і варто зробити. 

Річ у тім, що створення Персони — це не разова подія. Із розвитком 

бізнесу вона радше має бути видимою або принаймні доступною для всіх 

членів команди. Вона має стати вашою путівною зіркою. 
 

ЧИ ВАРТО СТВОРЮВАТИ КІЛЬКОХ ПЕРСОН? І ЯКЩО ТАК, ТО 

КОЛИ? 

Як було згадано в розділі, присвяченому Етапові 1, в частині щодо 

особливостей визначення поняття «споживачів», компанії, схожі за своєю 

природою на eBay та Google, насправді мають починати з двох Персон. Не 

через недостатній фокус, а радше через те, що їхня основна діяльність 

пов’язана з двосторонніми ринками – тож їм потрібні Персони для кожного з 

ринків. Наприклад, коли еВау вперше запустила свій аукціонний сайт, вона 

мусила мати одну Персону для покупця і зовсім іншу – для продавця. Так само 

Google спочатку мусив мати одну Персону для цільового користувача свого 

пошуку та іншу – для цільового покупця реклами. 

Google та еВау нині такі великі, що мають багато Персон, які охоплюють 

багато сфер їхнього бізнесу. Підприємці часом посилаються на ці дві компанії, 

обґрунтовуючи, чому стартапи теж можуть мати кількох Персон. Однак великі 
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компанії мають ресурси для охоплення численних ринків і використання 

численних Персон. Вам така розкіш недоступна, тож не обманюйтеся тим, як 

чинять із Персонами великі компанії. Сфокусуйтеся на одній своїй Персоні; 

або, якщо маєте багатосторонній ринок, на одній Персоні для кожної сторони 

ринку. 
 

ПЕРСОНА ДОПОМОЖЕ СФОКУСУВАТИСЯ НА ТОМУ, ЩО РОБИТИ, 

А ЧОГО НЕ РОБИТИ 

Вправу з Персоною можна розширити й навіть визначити персони тих, 

кого ви явно вирішили не обслуговувати. Це допоможе зосередитися й не 

розпорошувати дорогоцінні ресурси. Можна навіть поговорити про те, як 

давати раду з цими споживачами й ефективно їх переспрямовувати. 

Підприємцям дуже важко відхиляти якісь бізнес-можливості, це потребує 

практики, але саме таке фокусування дасть змогу побудувати масштабований і 

прибутковий бізнес. Успіх у підприємництві часто однаковою мірою 

визначається і тим, що ви робите, і тим, чого не робите. 
 

Приклад 1 

Персона проекту систем механічної фільтрації води (ринок В2В) 

Команда цього проекту мала ідею щодо системи фільтрації води, яку, 

на їхню думку, можна було би краще розгорнути на ринку-плацдармі систем 

охолодження дата-центрів – зокрема тих, що працюють у великих 

компаніях або на об’єктах нерухомості з великими дата-центрами, якими 

спільно користуються багато клієнтів. За попередніми підрахунками 

загальний обсяг цільового ринку мав становити 50 мільйонів доларів на рік, 

а сукупні середньорічні темпи зростання – 20%. Тож це був привабливий 

ринок із правильно встановленим обсягом, але існувала ймовірність, що він 

може швидко привернути увагу конкурентів. З огляду на це команді треба 

було сфокусуватися і швидко його завоювати. 

Спочатку вони вважали, що кінцевим користувачем буде керівник 

дата-центру, але первинне дослідження ринку показало, що фактичним 

кінцевим користувачем є менеджер з експлуатації об’єкта, підзвітний 

керівникові дата-центру. Менеджер з експлуатації об’єкта також 

контролював бюджет, із якого мало виділятися фінансування на систему 

фільтрації води. Після півдесятка інтерв’ю з такими менеджерами в дата-

центрах у команди почав вимальовуватися чіткий образ кінцевого 

користувача. 

Врешті-решт команда вирішила, що найкраще менеджера експлуатації 

об’єкта, якому вони намагаються продати свій продукт, репрезентує один із 
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потенційних кінцевих користувачів – Чак Керрол. Команда обрала саме 

його, бо поспілкувалася з багатьма споживачами й відчула, що він дуже 

добре представляє клієнтську базу. Також команда мала до нього повний 

доступ на випадок виникнення подальших запитань. Після розмов із 

численними споживачами цей процес здався природним та легким, бо 

постала певна модель, і Чак прекрасно вписувався в наскрізні ознаки 

(таблиця 5.1). 

 Зверніть увагу: за цими деталями ви можете дуже наочно уявити собі 

Чака. 

Походження Чака допомагає команді зрозуміти соціальний тиск і 

стимули, з якими він стикається. (Команда насправді дізналася про Чака 

набагато більше, що дозволило зрозуміти його значно глибше, але задля 

стислості тут підсумовано основні моменти.) Інформація про його кар’єру 

допомагає зрозуміти його стимули до підвищення ефективності (кар’єрне 

просування, зарплата й визнання) і міцність його позиції в компанії. 

Команда також розуміє, звідки він отримує інформацію, і це важливо, бо Чак 

перевірятиме за цими джерелами всі надані йому відомості про новий 

продукт. 

Це не узагальнення чи припущення на основі стереотипів. 

Спостереження базуються на безпосередніх розмовах із Чаком та іншими 

кінцевими користувачами, які підтвердили висновки щодо ринку-

плацдарму. Не кожен волонтер-пожежник ідентифікуватиме себе з Чаком, 

але чимало менеджерів із експлуатації об’єктів дата-центрів на цьому 

ринку-плацдармі матимуть схожий менталітет, навіть якщо не носять 

пейджера чи не волонтерять у пожежній бригаді (хоча разюча кількість 

роблять і те, і те). 

Особливо важливі пріоритети Чака в ухваленні рішення про купівлю. 

Починаючи працювати, члени команди були переконані, що унікальність 

їхньої торговельної пропозиції в екологічності, але первинне дослідження 

ринку показало, що Чак набагато більше переймається надійністю, а не 

скороченням вуглецевого сліду. Звісно, було багато розмов про «зелені 

дата-центри», але все це лишалося в категорії «непогано мати», а не 

«необхідно мати». Головний пріоритет Чака – запобігти простою дата-

центру, оскільки його клієнти (вище керівництво в його власній компанії) та 

клієнти його клієнтів (фактичні кінцеві споживачі, які платять) очікують, що 

дата-центр буде не менш надійним, ніж електричні мережі. Якщо система 

впаде, телефон Чака негайно задзвонить, і розмова буде не найприємніша. 

Може виявитися, що телефонує генеральний директор його бізнес-

підрозділу – він загалом милий, але дуже лютиться, коли в системі 
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несправності. Це був найбільший страх у житті Чака, і він робив усе 

необхідне, аби пересвідчитися, що відключень не буде. 

Другим пріоритетом після запобігання простоям дата-центру було 

досягнення цілей зростання бізнес-підрозділу – адже генеральний директор 

підрозділу був дуже впливовою людиною й хотів забезпечити хороші 

показники та просунутися по службі. Це можливо лише в тому випадку, 

якщо дата-центр постійно зростатиме. Якби Чак не виконував план 

зростання, керівник підрозділу тиснув би на начальника Чака (керівника 

дата-центру), і Чаку загрожувало б звільнення. 

Третім пріоритетом Чака було не перевищити бюджет, адже це 

впливало на оцінку його ефективності. Його з набагато більшою 

ймовірністю звільнили б за ненадійне обладнання чи за невиконання плану 

зростання, але дотримання бюджету також важило. По суті, якщо він чудово 

справлявся з першими двома пріоритетами, керівництво могло виявити 

певну поблажливість щодо третього. 

Екологічні питання посідали лише четверту позицію в переліку його 

пріоритетів. Він мав знатися на екологічних питаннях і щороку складати для 

свого керівника й нового «екологічного гуру» центру електронний звіт про 

здійснені кроки на захист довкілля, але ефективне вирішення екологічних 

проблем сприймалося так, як студент сприймає додаткові бали за тест – 

добре було би їх отримати, але це не головне. 

 

Приклад 2. SensAble Technologies 

У нас у SensAble була Персона, хоча вона й не ідеально відповідала 

нашому Профілю кінцевого користувача. Назвімо персону Ед Чемп. У 

реальності він керував дизайнерами. Йому було 40 років, він був приблизно 

на 10 років старший від цільового профілю, але розумів дизайнерів і 

співпереживав їм. Він був молодий духом як для свого віку, але також мав 

достатньо перспективне бачення, щоб змістовно відповісти на необхідні 

запитання. Як і Персона в попередньому прикладі, він мав значний досвід у 

сфері діяльності, але й розумів раціональні, емоційні та соціальні 

міркування нашого кінцевого користувача, оскільки походив із цієї групи й 

досі був глибоко вкорінений на цій території. Ще один дуже важливий 

нюанс: ми мали з ним чудові стосунки. Коли виникали питання щодо 

розробки продукту (наприклад пріоритетності й цінності специфічних 

характеристик), щодо продажу та маркетингу (наприклад ціноутворення, 

повідомлень, процесу ухвалення рішень) і ми не могли знайти відповіді, 

виходячи з опису Персони, то просто телефонували Еду й питали його. 

Профіль Еда Чемпа наведено в таблиці 5.2. 
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Таблиця 5.2. Персона Еда Чемпа 
 

Ім’я Ед Чемп 

Посада Менеджер відділу дизайну, напрям «дослідження й розробка іграшок для 

хлопчиків», Наsbro, Потакет, Род-Айленд. 

Вік 40 років (приблизно на ю років старший, ніж розробники, з якими він тусується; 

але добре вписується в групу, хлопці (а там майже самі хлопці) вважають його 

одним із них, хоча він і є їхнім супервайзером). 

Дохід 73,5 тис. доларів (йому платять найбільше в групі, з хорошою надбавкою, – через 

стаж; він працює в цьому відділі Наsbr протягом 14 років, показав найвищу 

ефективність і просунувся кар’єрною драбиною). 

Освіта Університет штату Міссурі, бакалавр мистецтв і природничих наук: скульптура й 

анатомія (він потай захоплюється випускниками Школи дизайну Род-Айленду 

(Рhone Island School of Design, RISD), але сам потрапив у галузь іншим шляхом). 

Особисте 

життя 

У нього є дівчина, але про шлюб не йдеться; він, здається, одружений зі своєю 

роботою. Має дитину від попередніх стосунків, але вони не живуть разом. 

Кар’єрне 

просування   

Малоймовірно, що він отримає подальше підвищення – не любить керувати і це 

не належить до його сильних сторін. Сподівається заробляти більше грошей, 

щоби впоратися з інфляцією, але насамперед просто любить свою роботу й життя 

на Род-Айленді поруч із творчими людьми. Як на свій вік, має добрі гарантії 

зайнятості. 

Галузеві 

асоціації 

Насамперед – дуже енергійний та активний член Товариства промислового 

дизайну Америки. Із нетерпінням чекає на місцеві зібрання. Для нього це не 

стільки можливість дізнатися багато цікавого, скільки потусуватися з людьми зі 

Школи дизайну Род-Айленду, Коледжу дизайну Центру мистецтв Пасадени тощо 

і всю ніч проговорити про новинки мистецтва й дизайну. Іноді також відвідує 

національні зібрання і велику конференцію SIGGRAРН (що часто проводиться в 

Лос-Анджелесі), в рамках якої відбувається кілька чудових вечірок. 

Музика Його приятелі слухають техно-поп на кшталт Томаса Долбі; він не великий 

фанат, але йому подобається. 

Соціальна 

активність 

Його соціальне життя в основному крутиться навколо роботи. Він любить 

тусуватися з дизайнерами, але в них не так багато грошей, тож коли йдуть до 

бару, вони поволі попивають вино (але не пиво), розтягуючи вміст келиха 

надовше. їхні доходи невеликі, тож вони не можуть тринькати грошей. Ідучи в 

бари в Провіденсі, вони з друзями часто вдягають усе чорне. Також серед них 

поширені пірсинг, ювелірні прикраси та стримані татуювання. Але їхнє життя 

завжди обертається навколо мистецтва й розмов про мистецтво. 

Герої Мілтон Ґлейзер, Джон Лассетер Шізпеу та Ріхаг), Стів Джобс. 

Що його 

мортивує 

Створення і виведення на ринок нових продуктів з його дизайнерським задумом. 

Чого він 

найбільше 

боїться 

1. Що доведеться піти з Наsbro, бо компанію куплять чи справи підуть гірше. Це 

не стосується інших дизайнерів, а притаманно тільки йому. 

2. Що він не встигне зробити продукт добре і буде випущено якийсь мотлох (на 

його думку). 

3. Що його дизайнерський задум знищать інженери, коли він передасть їм 

роботу. 

Пріоритети 1. Час виходу на ринок. 

2. Можливість виразити свій дизайнерський задум. 

3. Впевненість, що інженери втілять його дизайнерський задум, щойно візьмуть 

його в роботу. 
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РЕЗЮМЕ 

Процес розробки Персони надає специфічні деталі про первинного 

споживача на вашому ринку-плацдармі. Тепер ви продаєте не якомусь там 

«профілю кінцевого користувача», а конкретній особі. До цього процесу слід 

залучити всю вашу команду. Так усі гарантовано «звірять годинники» й справді 

зрозуміють Персону – і тоді зможуть тримати фокус на споживачеві. Важлива 

деталь для розуміння Персони – її Критерії купівлі в порядку пріоритетності. 

Ви маєте справді розуміти свого споживача та його рушійні сили – не лише на 

раціональному, а й на емоційному та соціальному рівнях. Що краще ви 

розумієте потреби, поведінку та мотивацію Персони, то успішніше ваш продукт 

і бізнес слугуватимуть споживачу. Щойно створите образ чи візуалізацію 

Персони й заповните таблицю, ознайомте з цією інформацією всіх у своєму 

бізнесі, щоб усі працювали на спільну мету. 
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