
1 
 

Тема 3. СЕГМЕНТАЦІЯ РИНКУ  

ТА ОБИРАННЯ РИНКУ-ПЛАЦДАРМУ 

(етапи 1, 2) 

 

 

ЕТАП 1. СЕГМЕНТАЦІЯ РИНКУ 
   

Виконуючи цей етап, ви: 

• Проаналізуєте широкий спектр потенційних споживачів і ринків 

для свого бізнесу. 

• Звузите цей перелік до найголовніших 6-12 ринків. 

• Проведете первинне дослідження своїх головних 6-12 ринків. 
   

Щоб досягти успіху в підприємницькій діяльності, варто час від часу  

дивитися на світ не лише з перспективи компанії, але й з погляду споживача. 
  

Стартувавши і здійснивши Етап 0, ви повинні мати ідею чи технологію, 

що відповідає на запитання: «Чи є в мене щось потенційно корисне для світу, 

чи добре мені вдається це робити і чи хотілося б мені робити це протягом 

тривалого періоду?» Також у вас має бути команда. Тепер ви розпочнете 

виконувати 24 кроки – спершу візьмете свою ідею чи технологію та 

проаналізуєте широкий спектр потенційних споживачів, яким може бути цікаво 

ними скористатися. Потім ви оберете 6-12 найкращих можливостей і проведете 

глибинне первинне дослідження ринку, безпосередньо інтерв’юючи своїх 

потенційних споживачів, щоб дізнатися про них якомога більше. 

ЄДИНА НЕОБХІДНА Й ДОСТАТНЯ УМОВА ДЛЯ БІЗНЕСУ 

Незалежно від типу бізнесу ви мусите спитати себе: «Що є єдиною 

необхідною й достатньою умовою для його існування?» Це не продукт, 

технологія, потреба споживача, бізнес-план, візія, сильна команда, генеральний 

директор, гроші, інвестори, конкурентна перевага чи цінності компанії. Все це 

дуже важливі речі для бізнесу, але вони – не головне. 

Єдина необхідна й достатня умова для бізнесу – це споживач, який 

платить. 

Ви матимете бізнес лише тоді, коли хтось заплатить вам гроші за товар чи 

послугу, – ані на день раніше. Ця проста правда допоможе зосередитися на 
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важливому. Не можна визначати бізнес як продукт, бо якщо ніхто не купує ваш 

продукт, то у вас просто немає бізнесу. Ринок – ось останній арбітр, який 

оцінює успіх. 

Далі: якщо ви просто маєте споживача, який платить, це не означає, що 

ваш бізнес хороший. Для хорошого, сталого бізнесу треба достатньо 

споживачів, які заплатять достатньо грошей за достатньо короткий період часу, 

щоб ви не вичерпали свій капітал, а навпаки – отримали прибуток. У стартапу 

ресурсів мало, тож кожна дія має бути гіперефективною. 

Тому не слід починати зі створення продукту, наймання розробників чи 

набору продавців. Натомість скористайтеся клієнтоорієнтованим підходом – 

знайдіть незадоволену потребу й вибудуйте свій бізнес навколо неї. 

СТВОРІТЬ НОВИЙ РИНОК, НА ЯКОМУ БУДЕТЕ ДОМІНУВАТИ 

Для успіху стартапу важливо створити інноваційний продукт, для якого 

ще не існує ринку. Створюючи новий ринок, ви отримуєте на ньому дуже 

велику, якщо не домінантну частку, яку зможете взяти за основу для 

подальшого розширення. З огляду на ваші обмежені ресурси випускати «товар-

наслідувач» на вже наявному ринку – це складніша справа. 

 Щоб створити таку компанію на нововизначеному ринку, ви маєте 

зосередитися на цільовому споживачеві. Цільові споживачі – це група 

потенційних споживачів, які мають багато спільних рис і матимуть аналогічні 

причини для купівлі певного продукту. Здатність фокусуватися – найважливіше 

вміння підприємця, і, як ви побачите, аж надто сильно сфокусуватися важко. 

Щоб визначити і зрозуміти споживачів під час первинного дослідження ринку, 

треба докласти великих зусиль, бо під час створення нових ринків покладатися 

на «поінформовані припущення» чи аналіз третіх сторін – це будувати здогади. 

Коли створите для себе точку опори в цільовій групі, тобто забезпечите 

групу суттєво кращим продуктом і будете отримувати за нього оплату від цієї 

групи, ви матимете достатньо ресурсів, щоб розширюватися на суміжний 

ринок. На суміжному ринку деякі характеристики споживачів будуть такі самі, 

як на вашому основному ринку, але буде й достатньо відмінностей, до яких ви 

матимете пристосуватися. Цей процес охоплено кроками 14 та 24. 

КОЛИ «СПОЖИВАЧ, ЯКИЙ ПЛАТИТЬ» ЗАВОДИТЬ ВАС НА 

МАНІВЦІ 

Хоча споживач, який платить, зрештою й визначає успішність вашого 
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продукту, є дві пастки, в які можна втрапити, якщо не зосередитися на 

створенні нового ринку. 

Перша – «продаж усім», тобто ідея, що ви як новостворений стартап із 

мінімальними ресурсами чи геть без них можете випускати продукти, що 

задовольнять потреби всіх, хто стрінеться на шляху. 

Скажімо, ви винайшли новий полімер, який забезпечує більшу 

водонепроникність виробів, ніж представлені на ринку аналоги. Спершу ви 

вислуховуєте подругу Саллі, яка прочитала в газеті, що спорядження для 

кемпінгу – це прибутковий ринок, і пропонує вам продавати намети. Тоді в 

розмову вступає племінник – він пропонує виробляти водонепроникну білизну. 

Сусід вважає, що було би просто чудово випускати м’яконабивні дитячі 

іграшки-звірятка, які легко миються. 

Щоб розробити і втілити в життя будь-який з цих продуктів, знадобляться 

час і ресурси. Якщо після запуску виробництва одного з продуктів виявиться, 

що споживачів для забезпечення прибутковості бізнесу недостатньо, вам майже 

напевно забракне ресурсів, щоб виробляти продукт аж доти, доки знайдеться 

прибутковий ринок. 

Друга поширена пастка – це «китайський синдром», також відомий під 

назвою «забавки з електронними таблицями». Йдеться про таке: замість 

створювати новий ринок, можна вибрати величезний наявний ринок, отримати 

невеличку частку на ньому й пожинати плоди. Зрештою, якби ви спромоглися 

здобути хоча б одну десяту відсотка ринку зубних щіток Китаю (із населенням 

1,3 мільярда), чи це не принесло б вам купу грошей? 

Логічний ланцюжок приблизно такий: «В інтернеті сказано, що в Китаї 

мешкають понад 1,3 мільярда людей. Якщо всі вони мають зуби, обсяг ринку – 

1,3 мільярда споживачів. Я створю зубну щітку для китайського ринку, і, 

можливо, в перший рік ми отримаємо частку ринку 0,1%. Якщо кожна людина 

купує три зубні щітки на рік, ми зможемо продати 3,9 мільйона зубних щіток на 

рік, і якщо ми продаємо їх по 1 долару за штуку, то за перший рік отримуємо 

продажі на рівні 3,9 мільйона доларів і величезний простір для зростання». 

Я називаю такий недеталізований ринковий аналіз «забавкою з 

електронними таблицями», бо ви не маєте незаперечних обґрунтувань, чому 

люди купуватимуть ваш продукт або чому ваша частка ринку з часом 

зростатиме. І ви не підтвердили жодне з припущень інформацією, отриманою 
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безпосередньо від споживачів, – ймовірно, ви навіть не були в Китаї. 

Насамкінець – якби це підприємництво було таким легким, хіба всі не 

продавали би зубні щітки в Китаї? 

Великі компанії з потужними ресурсами можуть дозволити собі 

витрачати великі зусилля на поступове нарощування частки ринку, але в 

підприємців немає цієї ресурсної розкоші. Не дайте заманити себе в пастку 

«китайського синдрому». 

Візьміть свої ресурси й застосуйте до вузького, чітко визначеного нового 

ринку, де зможете посісти панівну позицію. 

КОМПЛЕКСНІ СПОЖИВАЧІ, ЯКІ ПЛАТЯТЬ: ПЕРВИННІ ТА 

ВТОРИННІ СПОЖИВАЧІ Й ДВОБІЧНІ РИНКИ 

Досі слово «споживач» використовувалось на позначення суб’єкта 

(наприклад, домогосподарства, організації чи окремої особи), який оплачує, 

набуває та використовує ваш продукт. Широке визначення споживача охоплює 

і кінцевого користувача, який врешті користується вашим продуктом, і 

економічного покупця, який ухвалює остаточне рішення щодо придбання 

продукту. Кінцевий користувач та економічний покупець можуть бути однією й 

тією самою особою залежно від ситуації.  

Але є два випадки, за яких це визначення ускладнюється. Перший – коли 

ваша бізнес-модель для заробляння грошей потребує і первинних споживачів 

(кінцевих користувачів), і вторинних (економічних покупців). 

Часто ці бізнеси структуровано таким чином: з первинного покупця 

стягується оплата, нижча від собівартості, або він отримує продукт 

безкоштовно, а третя сторона платить за доступ до первинного споживача 

та/або за інформацію про нього. Наприклад, пошуковик Google безкоштовний, 

але щоб заробити, Google продає рекламу на сторінках із пошуковими 

результатами. Google має змогу надавати рекламодавцям розміщення реклами 

за ключовими словами пошуку та демографічну інформацію про користувачів 

пошукової системи, і це ще більше посилює пропозицію цінності від компанії 

для рекламодавців. 

Поки не завершите етап 15 («Розробка бізнес-моделі»), ймовірно, ви не 

зможете окреслити своїх первинних і вторинних споживачів, тож виконуючи 

перші кілька кроків, поки що зосередьтеся на первинному споживачеві. 

Другий випадок – це двосторонній або багатосторонній ринок, де для 
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існування бізнесу необхідна не одна цільова група споживачів. Гарний приклад 

– компанія еВау, бо для забезпечення успішності її аукціонів потрібна участь і 

продавців, і покупців (пропозиція та попит). 

Якщо у вас багатосторонній ринок, то доведеться виконати кожен крок 

для кожного ринку. Але під час первинного дослідження ринку ви, імовірно, 

виявите, що одна сторона ринку критичніша для успіху бізнесу, тож бажано 

зосередитися на ній.  

Приклад 1. Два студенти Кім Ґордон та Шамбаві Кадам заснували 

Меdium, платформу для творів у цифровому форматі на кшталт іТunez. 

Досліджуючи цю концепцію, вони зрозуміли, що забезпечити сторону 

попиту – підписку споживачів, які завантажуватимуть цифрові твори на свої 

мобільні, планшети, комп’ютери й телевізори, – це не проблема. Зусилля 

доведеться докладати до залучення митців, які творять у цифровому 

форматі й погодяться надати до своїх творів доступ. Тож хоча для успіху 

їхнього нового починання були потрібні і пропозиція, і попит, передусім 

вони мали зосередитися на митцях. 

Схожий приклад 2: Назар Федорчук Творець популярного пристрою 

Senstone, який перетворює голосові нотатки у текст. 

Якщо ідея Senstone з’явилася влітку 2014 року, то перший прототип — 

у квітні 2015 року. З того часу гаджет пройшов ще чимало ітерацій, доки в 

січні 2017 року на виставці CES у Лас-Вегасі був представлений третій 

повністю функціональний прототип з мобільним додатком. А вже 7 лютого 

стартувала кампанія на Kickstarter1. 

Сам гаджет — це кліпса діаметром до 3 см, товщиною майже 9 мм і 

вагою 29 г. Її можна носити на шиї, на одязі, в руці у комплекті браслета. 

Пристрій має одну кнопку, яка вмикає і вимикає запис, мікрофон та 

індикатор запису. Всередині є багатоядерний процесор, захищений 

Bluetooth, флеш-пам’ять, акселерометр та акумулятор. Заряду батереї на 80 

mAh вистачає на чотири дні роботи, а флеш-пам’ять розрахована на 100 тис 

циклів запису. 

Ідея проекту прийшла просто, — розповідає Федорчук. — Я людина 

забудькувата і одного разу, коли йшов з другом по парку, подумав: добре 
                                                           

1  
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було б мати таку брошку, на яку ти у будь-який момент натиснув і 

надиктував те, що в тебе на думці. Все з того і почалося. Це був 2014 рік‖. 

Для реалізації свого задуму чоловік залучив у команду дизайнерів та 

фахових розробників. Загалом сьогодні над Senstone працює близько 

десяти людей. Над ―залізом‖ — троє, над софтом — четверо. Є радник та 

―ангельский‖ інвестор Роман Кравченко, засновник софтверної компанії 

LiveBoard. 

Senstone працює з ―хмарною‖ системою розпізнавання мови Nuance 

Recognizer. Систему розробляє американська транснаціональна корпорація 

Nuance Communications. Крім української, ґаджет підтримує 11 мов. 

За словами Федорчука, система демонструє високий відсоток 

розпізнавання людської мови завдяки роботі безпосередньо в ―хмарному‖ 

сервісі і машинному навчанню. 

Крім бізнес-моделі з виробництва і продажу пристрою, Федорчук каже 

про бізнес-модель продажу підписок. Скоріше за все, буде створена 

безплатна та платна підписка на розпізнавання голосових нотаток. Якість 

розпізнавання голосу у платній підписці буде вищою. 

Федорчук стверджує, що тестова партія пристрою показала 

зацікавленість з боку лікарів. Є запит від дистрибуторів, які працюють в 

галузі охорони здоров’я США. Лікарям незручно носити телефон чи 

планшет, краще мати маленький пристрій, куди можна надиктовувати 

нотатки. 

З попиту на Kickstarter стало зрозуміло, що ринок гаджету 

глобальний, тому США — найбільш логічна точка відліку для початку 

глобальної роботи [2].  

 
ЯК ПРОВОДИТИ СЕГМЕНТАЦІЮ РИНКУ? 

Крок 1А: мозковий штурм 

Почніть з аналізу широкого спектру ринкових можливостей методом 

мозкового штурму. Не відкидайте навіть найбожевільніші, на позір 

малоперспективні ідеї, бо вони допоможуть розширити межі можливостей 

туди, де можна віднайти найцікавіші шанси. 

Навіть на цій ранній стадії обговорення вашої ідеї чи технології з 

потенційними споживачами дасть чіткий зворотний зв’язок щодо сегментації 

ринку. Ви знайдете їх на промислових виставках, за допомогою зв’язків із 

колегами-студентами. Або ж знайомі, що почули про вашу ідею, сконтактують 

з вами і підкажуть вам, де вона була б корисною. Найкращий сценарій – коли 
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ви самі є потенційним споживачем і глибоко розумієте проблему, яку 

намагається вирішити. Коли є ідея, може здатися, що ви вже маєте на думці 

конкретний ринок і конкретне застосування. Однак як підприємець-новачок ви 

захочете чітко визначити, чи правильне ваше сприйняття. Імовірно, виявиться, 

що ринок, який ви обрали, недостатньо чітко окреслений, або ж ви можете 

з’ясувати, що обраний ринок не надто підходить для вашої ідеї чи що інші 

ринки кращі для започаткування бізнесу. Будьте креативні й відкриті до нового. 

Наприклад, ви формулюєте свою ідею так: «Хочу створити соцмережу 

для вчителів середніх шкіл і батьків, щоб вони могли обговорювати шкільні 

досягнення дітей онлайн». Так ви можете обмежити себе шляхом, що не 

приведе до сталого бізнесу. Натомість почніть із тези: «Хочу покращити освіту 

за допомогою технологій». Потім спитайте себе, чому ви горите цією ідеєю. 

Якщо ваша головна пристрасть – технології, мабуть, ви захочете розглянути 

ширший спектр галузей, не лише освіту. Якщо ви захоплені освітою, то можете 

просто сегментувати галузь освіти, але будьте відкриті й до інших рішень, не 

лише до пов’язаних із високими технологіями. 

Маючи нову технологію, ви, напевно, замислитеся про велику кількість 

галузей, де вона може стати в пригоді. Хоча ваш досвід, скоріш за все, 

стосується якоїсь конкретної сфери, в ній не обов’язково трапляться добрі 

можливості застосування нової технології, тож будьте відкриті до інших 

галузей. Пізніше відфільтруєте ідеї з урахуванням своєї заповзятості. 

Почніть із визначення потенційних галузей застосування ідеї. Потім 

складіть перелік тих, хто може отримати вигоду від ідеї в кожній галузі. 

Сконцентруйтеся на кінцевих користувачах, а не споживачах загалом, бо для 

сталого бізнесу вам знадобиться віддана група кінцевих користувачів. Не школа 

використовує підручник, класну дошку чи план уроку, а вчитель. 

Наприклад, якщо ваша ідея стосується покращення освіти за допомогою 

технологій, хто буде кінцевим користувачем? Вчителі/викладачі, 

адміністратори, батьки та учні/студенти – всі вони є потенційними кінцевими 

користувачами. Кожну категорію можна поділити на підкатегорїї. Ви 

фокусуєтеся на кінцевих користувачах в університетах чи в початковій школі? 

З якими різними типами шкіл пов’язані ці кінцеві користувачі? В яких країнах 

та регіонах живуть і працюють кінцеві користувачі? 

Конкретизуймо на одному прикладі: у категорії вчителів початкової 
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школи є вчителі державних, приватних та парафіяльних шкіл і вчителі, що 

викладають на дому. Серед вчителів державних шкіл залежно від країни та 

регіону є вчителі різних рівнів шкільної освіти. В межах кожної категорії є 

міські, приміські та сільські школи. В більшості середніх шкіл (у молодшій і 

старшій середній школі) вчителі спеціалізуються на конкретних дисциплінах. 

Навіть у межах дисциплін, наприклад, у суспільних науках, є підкатегорії на 

кшталт історії та географії. У більшості шкіл є вчителі образотворчого 

мистецтва, музики та фізкультури, а також асистенти й фахівці з корекційного 

навчання. Наочний приклад дивіться на зображенні 1.1. 

Далі слід окреслити різні завдання, які виконують ваші кінцеві 

користувачі. До обов’язків вчителя природничих наук у приміській школі 

можуть належати навчання, атестація, підготовка до уроків, виховання, 

забезпечення дисципліни, спілкування з батьками, замовлення реактивів тощо. 

Вчитель початкової школи у великому місті, мабуть, не замовлятиме реактиви, 

але він може купувати приладдя для класної кімнати – ймовірно, за власний 

кошт. Також вчитель початкової школи викладає одразу декілька предметів, 

тож у нього є різні робочі потреби. 

Можливо, певні підкатегорії виявляться достатньо близькими, щоб їх 

можна було згрупувати – залежатиме від суті вашої ідеї, – але з’ясувати це 

можна під час первинного дослідження ринку. Не беріться об’єднувати 

категорії, поки не дізнаєтеся більше про свого споживача. 

 Іноді можна легко сегментувати кінцевих користувачів, якщо починати із 

найманих працівників на кшталт учителя, але зіткнутися зі значно більшими 

труднощами, коли кінцевий користувач – це споживач, який купує продукт для 

особистого використання чи для домогосподарства. Тут корисно запитати: 

чому споживач купуватиме продукт у певному галузевому сегменті? Якщо 

йдеться про сегментацію в освіті, яку ми обговорювали вище, то питання 

звучатиме так: чому батьки купуватимуть продукт, який поліпшить освіту? 

Або візьмімо таку технологію, як акумулятор із тривалим терміном 

експлуатації. Якщо ви розглядаєте галузь транспортних засобів і сегментуєте 

споживачів, які купують транспортний засіб для персонального пересування, то 

чому споживач використовуватиме такий продукт? Серед можливих причин – 

екологічна відповідальність, високі експлуатаційні показники, розкіш, 

зручність і вартість. Навіть у межах сегменту «високі експлуатаційні 
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показники» можна поділити споживачів на тих, хто шукає максимально 

потужну техніку за низькою ціною, і на тих, хто готовий багато платити за 

високі експлуатаційні характеристики. 

Сегментуючи кінцевих користувачів нового продукту, не будьте дуже 

перебірливі. Зараз ви проводите мозковий штурм, а вже пізніше, аналізуючи 

кожен сегмент, звузите перелік. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Зображення 1.1. Сегментація ринку 

 

Сегментуючи свій ринок, ви побачите, що він складається з багатьох 

частин, а на позір широкі категорії мають багато важливих відмінностей. 

Спершу сегментуйте, а потім визначте, чи мають певні категорії достатньо 

спільного, щоб об’єднати їх. 
 

 Крок 1Б: Звужуйте 

Ви визначили численних потенційних кінцевих користувачів і варіанти 

застосування своєї ідеї чи технології. Наступне завдання – скласти перелік 

головних 6-12 особливо цікавих ринкових можливостей, які включають 

конкретного кінцевого користувача та один чи кілька способів застосування 

ідеї чи технології. Під час первинного дослідження ринку може з’ясуватися, що 
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конкретне застосування, яке ви мали на думці, геть не збігається з тим, чого 

шукає кінцевий користувач, тож зараз краще сфокусуватися на кінцевих 

користувачах. 

Джеффрі Мур у книжці «Всередині торнадо» перелічує п’ять критеріїв, 

які для звуження списку з 80 потенційних ринків використала компанія 

Documentum. Тут розширено цей перелік до семи критеріїв. 

1. Чи забезпечений ваш цільовий споживач? Якщо у споживача немає 

грошей, ринок не є привабливим, бо він не буде стабільним і не 

забезпечуватиме вам додатного грошового потоку – а саме це необхідно для 

зростання нового підприємства. 

2. Чи ваші фахівці з продажу уже мають повний доступ до цільового 

споживача? Починаючи бізнес, хочеться мати справу безпосередньо зі 

споживачами, а не покладатися у виведенні на ринок і продажу продукту на 

треті сторони, бо ваш продукт дуже швидко проходитиме стадії вдосконалення, 

і суттєвим складником цього процесу є безпосередні відгуки споживачів. Крім 

того, якщо ваш продукт новий (але має великий потенціал), треті сторони 

можуть не знати, як ефективно просувати його на ринку. 

3. Чи є в цільового споживача вагома причина для купівлі? Споживач 

купуватиме ваш продукт замість іншого аналогічного? Або ж – чи задоволений 

споживач тим чи іншим продуктом, який уже використовує? Пам’ятайте, що в 

багатьох випадках ви конкуруватимете передусім із бездіяльністю споживача. 

4. Чи можете ви сьогодні за допомогою партнерів надавати повний 

продукт? Адже ніхто не хоче купувати новий генератор і встановлювати його 

на своє авто, навіть якщо він значно кращий за наявний. Усі хочуть купити нове 

авто. Тобто люди хочуть купити повне функціональне рішення, а не збирати 

його власноруч. Імовірно, вам доведеться працювати з іншими продавцями й 

постачати на ринок рішення, яке містить ваш продукт, тобто доведеться 

переконати інших виробників та дистриб’юторів, що цей продукт варто 

включити до їхнього робочого процесу. 

5. Чи є на ринку конкуренти, які можуть вам завадити? Рідко буває, 

що навколо немає інших конкурентів, які наввипередки переконують 

споживача заплатити за певний продукт, що задовольняє виявлену потребу. 

Наскільки сильні ці конкуренти з погляду споживача (не з вашої чи технічної 

точки зору)? Чи можуть конкуренти завадити вам налагодити ділові відносини 
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зі споживачем? І як ви виділитеся на тлі продуктів, що їх ваш споживач 

сприймає як альтернативу? 

6. Якщо ви здобудете цей сегмент, чи зможете скористатися ним, щоб 

вийти в додаткові сегменти? Якщо ви заволоділи цією ринковою можливістю, 

то чи є суміжні ніші, де можна продавати продукт із незначними 

модифікаціями його самого чи стратегії продажу? Чи вам доведеться 

радикально переглянути продукт або стратегію продажу, щоб скористатися 

додатковими ринковими можливостями? Хоча ви й волієте зберігати фокус на 

ринку-плацдармі – але ж не схочете вибрати початковий ринок, з якого навряд 

чи вдасться масштабувати бізнес. Джеффрі Мур використовує метафору доріжки в 

боулінгу, де ринок-плацдарм – це головна кегля: опановуючи ринок-плацдарм, ви збиваєте 

головну кеглю, а вона падає на інші, що репрезентують або суміжні ринкові можливості, або 

інші застосування продукту, які можна продати споживачеві на ринку-плацдармі. 

7. Чи цей ринок відповідає цінностям, пристрастям і цілям команди 

засновників? Бажано переконатися, що особисті цілі засновників не відходять 

на другий план порівняно з іншими наведеними тут критеріями. 

Спершу поставте ці запитання на галузевому рівні. Потім подумайте, 

якими будуть відповіді на рівні кінцевого користувача вашого продукту. 

Якщо ви посегментували потенційних кінцевих користувачів на багато 

категорій (як у вищена-веденому прикладі в освітній сфері), поставте це 

запитання на рівні кожної категорії в межах галузі. Наприклад, розгляньте 

попередній варіант із учителями/батьками/адміністраторами/учнями, потім 

зважте варіанти середня школа / початкова школа, потім різні країни, потім 

варіанти державні школи / приватні школи тощо. 

Маєте обмежувальний чинник – час: ви глибоко досліджуватимете кожен 

ринок, і вам забракне часу на розгляд безмежної кількості варіантів. Шести-

дванадцяти можливостей більше ніж досить, і реалістична цифра ближче до 

шести, ніж до дванадцяти. 
 

Крок 1В: первинне дослідження ринку 

Тепер, коли ринкові можливості звужено, час проводити первинне 

дослідження ринку – безпосередня розмова зі споживачами та спостереження за 

ними допоможуть вам краще зрозуміти, яка ринкова можливість найкраща. 

 Оскільки ви визначаєте нову ринкову можливість для продукту, якого ще 

не існує, то не зможете покластися на пошук у Google чи звіти дослідницьких 
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фірм. Якщо дані про дослідження ринку з усією необхідною інформацією вже 

існують, напевно, вам уже запізно починати тут свою нову справу. Вікно 

можливостей проґавлено – хтось інший обійшов вас на цьому ринку. 

Натомість більшу частину необхідної інформації – про больові точки, 

можливості та ринок – ви отримаєте під час безпосередньої взаємодії з 

реальними потенційними споживачами. На жаль, у цьому процесі практично не 

існує коротких шляхів. Хоча все можливе про споживачів та ринки треба 

з’ясувати ще до розмови з потенційними покупцями, важливість 

безпосереднього дослідження споживачів важко переоцінити, адже будь-які 

інші джерела інформації та знань часто поверхові, а їхня цінність може бути 

мінімальною. 

Приклад. На початку 1980-х компанія AT&T замовила компанії 

McKinsey дослідження – скільки мобільних телефонів буде 

використовуватися в світі у 2000 році? 

Фахівці McKinsey прийшли до висновку, що місткість ринку складе 

близько 900 тисяч мобільних телефонів. 

Після цього компанія AT&T визнала ринок мобільних телефонів 

недостатньо перспективним для себе і вийшла з цього бізнесу, що щойно 

почав зароджуватися. 

У 2000 році місткість ринку мобільних телефонів перевищила 738 

мільйонів. 

Це відомий факт. Як і те, що McKinsey жива і процвітає досі. 
 

Як говорити з потенційними споживачами. Спілкуючись із 

потенційними споживачами, дозволяйте їм висловитися; не стримуйте їх і не 

намагайтеся здобути їхню прихильність. Якщо потенційний споживач відчує, 

що ви намагаєтеся щось продати, він почне поводитись інакше: замість 

висувати нові інноваційні ідеї для ринків, він або говоритиме мало, або 

оповідатиме про те, що пов’язано з ринковою можливістю, яку ви начебто йому 

презентуєте. Зрештою ви отримаєте менше даних про ринок, а надана 

інформація буде упередженою. 

Так само не слід розраховувати, що споживач спроектує вам продукт чи 

скаже, як вирішити проблеми. Мета цього дослідження – визначити больові 

точки споживачів, а пізніше розробити рішення, яке матиме для них велику 

цінність. Щоб домогтися цього, треба всеосяжно зрозуміти глибинні проблеми 
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та джерела можливостей під час розмови зі споживачами або, ще краще, 

поспостерігати за їхньою роботою (провести «первинне спостережне 

дослідження»). Дії важливіші за слова, бо люди часом кажуть щось прямо 

протилежне тому, що роблять. 

Бажано поспілкуватися з якомога більшою кількістю кінцевих 

користувачів, але люди, які не є кінцевими користувачами, теж можуть дати 

цінну пораду чи скерувати вас у правильному напрямі. Ви можете навіть 

виявити, що неправильно ідентифікували кінцевого користувача під час 

сегментації. 

Є кілька ключових чинників, важливих для збирання точної інформації: 

• Ви маєте бути максимально допитливими. 

• Ви маєте не боятися в будь-який момент зателефонувати, сісти в 

машину чи в літак, щоб знайти потрібну інформацію. 

• Ви маєте бути здатні слухати й спонукати інших говорити. 

• Ви маєте бути відкриті до нового й неупереджені, і ніколи не вгадувати 

рішення заздалегідь (цікавтеся, а не пропагуйте). 

• Ви маєте бути здатні пояснити суть вашої пропозиції, зберігаючи 

гнучкість. 

• Вам знадобляться час і терпіння для цього важливого кроку. 

 Під час первинного дослідження ринку пам’ятайте про три важливі 

аспекти: 

1. У вас немає «відповіді» для потенційних споживачів щодо задоволення 

їхніх потреб. 

2. Потенційні споживачі не мають «відповіді» для вас. 

3. Говоріть із потенційними споживачами у форматі «запиту», а не 

«пропагування/продажу». Слухайте, що вони кажуть, і не намагайтеся 

спонукати їх щось купити. 

Організуйте дослідження. На кожному ринку є такі головні категорії, 

про які варто отримати інформацію: 

1. Кінцевий користувач. Хто конкретно користуватиметься вашим 

продуктом? Кінцевий користувач часто є вашим Прибічником, вам потрібна 

його участь, щоб продукт успішно прийняли на ринку. Ви вже трохи звузили 

перелік кінцевих користувачів, але під час первинного дослідження ринку може 

виявитися, що категорії можна сегментувати й далі. (Кінцевий користувач – це 
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не обов’язково особа, яка ухвалює рішення про купівлю продукту. Якщо ви 

виробляєте комп’ютерну гру для дітей, дитина, яка грає, – це ваш Прибічник, 

бо вона намагається спонукати батьків – економічного покупця – купити 

продукт.) 

2. Застосування. Для чого кінцевий користувач застосовуватиме ваш 

продукт? Яке саме завдання стане суттєво легше виконувати завдяки вашому 

новому бізнесові? 

3. Вигоди. Яку реальну цінність отримає кінцевий користувач від вашого 

нового продукту? Ідеться не про характеристики чи функції, а конкретно про 

користь. Завдяки ньому користувач заощадить час? Заощадить кошти? Отримає 

додатковий прибуток? 

4. Провідні споживачі. Хто є наивпливовішими споживачами, на яких 

інші орієнтуються як на лідерів думки та експертів в опануванні нових 

технологій? їх ще називають «споживачами-маяками», бо вони настільки 

авторитетні, що їхні покупки впливають на рішення інших. А це підвищує ваш 

рейтинг. Деякі люди називають їх «ранніми послідовниками», але провідні 

споживачі не є ентузіастами технологій. Вони мають викликати повагу в інших 

як інновативні й успішні люди, що купують продукт через його реальну 

цінність, а не просто щоб похвалитися. 

5. Характеристики ринку. Які особливості ринку допоможуть чи 

завадять прийняттю нової технології? 

6. Партнери/гравці. З якими компаніями треба буде співпрацювати, щоб 

забезпечити рішення, яке інтегруватиметься в робочий процес вашого 

споживача? Часом ця категорія пов’язана з описаною нижче категорією 

«Необхідні додаткові активи». 

7. Обсяг ринку. Грубо кажучи, скільки у вас потенційних споживачів за 

умови стовідсоткового проникнення на ринок? 

 8. Конкуренція. Хто виробляє (якщо виробляє) аналогічні продукти або 

продукти, що сприймаються як такі? Пам’ятайте, що на це слід дивитися з 

позиції споживача, а не з вашої точки зору. 

9. Необхідні додаткові активи. Що ще потрібно вашому споживачеві 

для «повноти рішення», тобто для того, щоб ваш продукт повністю задовольняв 

потребу в якомусь функціоналі? Можливо, треба буде пропонувати продукт в 

комплекті з продуктами інших виробників, щоб споживачі могли просто купити 
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його й отримати повний функціонал. Як мінімум, ви мусите визначити, які ще 

продукти доведеться докупити споживачеві для використання вашого 

продукту. Наприклад, якщо ви розробляєте гру для консолі для відеоігор, ваші 

споживачі повинні мати змогу купити також консоль. А оскільки таку консоль 

більше не виробляють, це обмежить можливості споживачів щодо купівлі 

вашого продукту. 

Найпростіше оформити всю цю інформацію у вигляді матриці, де кожна 

потенційна ринкова можливість – це стовпчик, а кожна категорія інформації – 

рядок. Наведений нижче приклад SensAble показує, як можна скласти таку 

матрицю. 

Категорії можуть бути іншими, релевантними до вашої ситуації. Деякі 

рядки, наведені в прикладі, у вашій ситуації, можливо, зайві – але цей 

загальний формат може стати відправною точкою для подальшої належної 

модифікації відповідно до індивідуальних потреб. Ця матриця виявилася 

корисною для сотень компаній; деякі з них додавали чи вилучали категорії 

інформації, щоб максимально кастомізувати матрицю. 
 

СКІЛЬКИ ЧАСУ ТРЕБА ВИТРАТИТИ НА СЕГМЕНТАЦІЮ РИНКУ? 

Приділіть усю свою увагу цьому дослідженню принаймні на кілька 

тижнів (або, можливо, й надовше, якщо ситуація дозволяє). Також 

переконайтеся, що ви отримуєте корисну інформацію від споживачів на 

цільовому ринку. Витрати часу залежать від того, наскільки ефективно ваша 

команда проводить первинне дослідження ринку. 

Щоб достатньо точно заповнити матрицю для всіх найважливіших 

сегментів, доведеться витратити чимало часу. Не можна просто пошукати 

інформацію в інтернеті й обговорити її в офісі. Ймовірно, ви не знайдете 

ідеальної ринкової можливості, але «ідеальне» взагалі рідко знаходиться. Не 

дозволяйте собі «впасти в аналітичний параліч». 

Не допускайте перетворення сегментації ринку на нескінченний процес. 

Ваша мета – просто точно оцінити ринкові можливості, щоб перейти до 

наступного етапу.  

Приклад. SensAble Technologies 

SensAble Technologies починалася як потужна, але недопрацьована 

технологія, яка дає людині змогу відчувати на дотик 3D-об’єкти, зображені 

на екрані комп’ютера. Тодішній молодшокурсник МТІ Томас Мессі разом з 
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професором Кеном Солсбері розробили в Лабораторії штучного інтелекту 

МТІ, а конкретніше – в Лабораторії робототехніки, пристрій, за допомогою 

якого користувачі могли б відчувати на дотик віртуальні об’єкти. Його 

інтерфейс був схожий на стилус. Пристрій під назвою РНАNТоМ мав 

симулювати форми, рух, вагу та багато інших фізичних якостей за 

допомогою посилення або послаблення опору чи сили, які відчуває 

користувач, рухаючи пальцем чи стилусом. 

Щойно інші почули про цю проривну ідею та її подальшу 

технологічну реалізацію, Мессі отримав запити з усього світу щодо 

потенційного застосування технології. Він почав продавати версії 

лабораторного продукту. 

Однак серед «ранніх послідовників» продукту переважали 

університети й дослідні лабораторії – «ентузіасти технологій», які куплять 

практично будь-який інноваційний продукт. 

 На той момент Томас продавав ці пристрої дослідникам під брендом 

компанії SensAble Devices. Він хотів побудувати значно більш комерційно 

орієнтований бізнес, який справляв би потужніший вплив на світ, тож ми 

об’єднали зусилля для створення SensAble Technologies. 

Почався наполегливий пошук масштабованої ринкової можливості, 

яка дала б можливість стати компанією вартістю в десятки мільйонів 

доларів за відносно короткий період – п’ять років чи менше. Взялись 

заспівпрацю із менеджером з розвитку бізнесу Джоном Рантою, який мав 

досвід у стартапах, визначаючи ринкові можливості й проводячи ретельні 

первинні дослідження ринку для виявлення реальних потреб споживачів. 

Пішли тижні на складання переліку потенційних ринків – 

використовувались як джерело ідей пропозиції споживачів, відгуки з 

промислових виставок, запити щодо продукту та наша уява. 

На цьому етапі жодна ідея не вважалася надто шаленою: канал про 

бокс, обладнання космічних станцій, комп’ютерна миша з вібрацією, 

допомога у проведенні хірургічних операцій, нові комп’ютерні ігри, освітні 

можливості, аналіз даних, авіасимулятори, віртуальні світи, музеї, спортивні 

тренування, комп’ютери для сліпих. Не відкидалась жодна ідея, радше 

максимально розширювали діапазон. Дискусії тривали впродовж кількох 

тижнів, часом ночами. Обговорювались ключові цінності й особисті 

вподобання, через які певні ринки видавалися непривабливими. У 

результаті мозкового штурму ми побачили, в чому полягає реальна цінність 

нашого продукту – це застосунки, які використовують ЗD-дані, а не 2D. 
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Після того як склали всеохопний перелік можливостей, ми системно 

звузили поле діяльності до восьми галузей і накреслили таблицю 

сегментації ринку (таблиця 1.1). Після того кілька тижнів пішло на 

проведення первинного дослідження ринку для заповнення матриці. 

Приблизно 90% даних у таблиці було отримано під час безпосередньої 

взаємодії та розмов із реальними потенційними споживачами в цих галузях 

– ми говорили про їхні ситуації, больові точки, можливості та 

характеристики ринку. Зовсім незначну частину даних було отримано зі 

звітів відомих дослідницьких фірм або знайдено в інтернеті. 

Усі ці сегменти обґрунтовано претендували на роль нашого 

початкового ринку, і кожен характеризувався різними типами споживачів, 

кінцевих користувачів та застосувань. Наприклад, сегмент «Розваги» було 

обрано як потенційний ринок, бо ми побачили сильну зацікавленість 

фахівців із комп’ютерної анімації, які створювали ЗD-фільми на кшталт 

«Історії іграшок». Наш інструмент спростив би їм комп’ютерний дизайн і 

дав би змогу втілювати всі дизайнерські задуми без жодних компромісів. 

Вони також змогли би працювати значно продуктивніше, ніж раніше. 

В іншій з обраних галузей – «Промисловий дизайн» – зворотний 

зв’язок показав аналогічне: дизайнери хочуть створювати 3D-моделі на 

комп’ютері так само легко, як ніби вони працюють зі справжньою глиною. 
  

Так само в усіх інших групах – «Медична візуалізація» (3D-даних), 

«Хірургічні симуляції» (та навчання), «Мікрохірургія» (контрольовані 

роботами процедури в операційній), «Геофізична візуалізація» (аналіз 

тривимірних сейсмічних даних), «Невізуальний людино-машинний інтерфейс» 

(інтерфейс, що допомагатиме сліпим людям користуватися комп’ютером) і 

«Створення прототипів» (створення віртуальних прототипів файлів у системах 

САD/САМ (системи автоматизованого проектування та виробництва) для 

спостереження за їхньою взаємодією, наприклад для перевірки можливості 

монтажу) – ми отримали достатньо доказів, що ринки добре відповідають тим 

сімом ключовим критеріям, які наведено вище в цьому розділі. 

Потім для заповнення матриці ми мали провести первинне дослідження 

ринку для кожного сегмента. Нам пощастило – ми могли вже продавати 

продукт ентузіастам технологій. Це приносило достатній потік доходу, тож ми 

мали змогу витратити на аналіз сегментації ринку понад три місяці. Вам бажано 

витратити принаймні кілька тижнів. 
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Таблиця 1.1. Матриця сегментації ринку SensAble Technologies 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

НМО – медичні страхові компанії, що за фіксовані щорічні внески забезпечують надання медичної допомоги пацієнтам у шпиталях та в окремих лікарів. 

Слугують зв’язковою ланкою між нада-вачами та отримувачами медичних послуг. 
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У нашій матриці був рядок «Платформа», що стосувався комп’ютерної 

операційної системи та апаратного забезпечення, необхідних для використання 

нашої технології в цьому конкретному сегменті ринку. Для вас це може мати 

значення, а може не мати, але для нас на той час було вкрай важливо, бо одне 

діло – працювати з технологією на комп’ютерах, призначених для графічних 

робіт, а інше – на значно дешевших персональних комп’ютерах. 

Заповнення рядка під назвою «Необхідні додаткові активи» залежало від 

цільової галузі. У нас цей рядок досить сильно варіювався залежно від обраної 

галузі. Важливо було точно зрозуміти, що використовують наші кінцеві 

користувачі, знати, що ще потрібно, аби наша система доповнювала наявні 

системи, і отримати доступ до цієї інформації чи технологій через інших 

продавців. 

Наші партнери та споживачі висували дуже конкретну вимогу, яку ми 

мали задовольнити: слід було відповідати форматові, в який уже вкладено 

значні кошти. Інакше кажучи, ми мали зрозуміти, які дані вводитимуться в 

наше програмне рішення після попередніх етапів робочоuо процесу, як ми їх 

отримуватимемо і які дані мають виходити після застосування нашого рішення 

на наступні етапи робочого процесу, тобто в якому форматі слід видавати 

файли. 

РЕЗЮМЕ 

Процес сегментації ринку визначає численні потенційні ринкові 

можливості. Коли перелік потенційних ринків уже складено, аналіз обмеженої 

кількості сегментів (на основі безпосереднього дослідження ринку) допоможе 

визначити, які ринки найкращі для вашої ідеї чи технології. Мета дослідження 

– не надати ідеальне рішення, а представити широкий спектр ринкових 

можливостей, і вже тоді ви почнете думати, на чому сфокусувати бізнес. 

Первинне дослідження ринку, яке передбачає безпосереднє спілкування зі 

споживачами та спостереження за ними, і досі є найкращим способом 

визначити вдалі ринкові можливості. Дослідження допоможе вам обрати ринок-

плацдарм, але це вже наступний крок. 
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ЕТАП 2. ОБЕРІТЬ РИНОК-ПЛАЦДАРМ 
   

Виконуючи цей етап, ви: 

• Проаналізуєте ваші найголовніші 6-12 ринкових можливостей і 

виберете одну, якою будете далі займатися. 

• Здійсните подальшу сегментацію цього ринку, щоб визначити 

ринок-плацдарм. 
   

Вибір ринку-плацдарму – це частина критично важливого процесу 

звуження фокусу та уваги до однієї критичної зони наступу. 

 Під час попереднього кроку – сегментації ринку – ви побудували на 

основі первинного дослідження ринку матрицю для своїх найголовніших 6-12 

ринків. Тепер оберіть із матриці лише одну ринкову можливість і зробіть її 

своїм ринком-плацдармом; інші ринки ігноруйте. 

Виявляється, що майже всім підприємцям-новачкам ігнорувати ринкові 

можливості важко й навіть боляче. Вони завзято тримаються думки, що більша 

кількість ринків підвищує їхні шанси на успіх і що їм вигідніше 

підстраховуватися, аж поки один ринок не «вистрілить». 

Насправді таке мислення знижує шанси на успіх, бо вам і вашому новому 

підприємству бракуватиме необхідного для успіху фокусування. Ключова 

передумова успіху для підприємців – це їхня здатність вибрати один ринок і 

систематично не обирати інші. 

Сфокусуватися може бути важко, особливо для підприємців. За словами 

проф. Дена Аріелі, який висвітлив цю тему в своїй книжці 2008 року 

«Передбачувана ірраціональність», люди тримають напохваті різні варіанти, 

навіть якщо це не зовсім у їхніх інтересах. Згідно з його дослідженням, коли 

людям дається, на позір, багато шляхів до успіху, вони прагнуть зберегти всі 

можливі варіанти, навіть якщо вибір одного конкретного шляху гарантував би 

їм найбільший успіх. 

Якщо вибрати один ринок і досягати на ньому досконалості, вашому 

стартапу легше вдасться ще до вичерпання ресурсів здобути міцну ринкову 

позицію і, будемо сподіватися, вийти в плюс. Діючи таким чином, ви 

забезпечите собі підґрунтя для якнайшвидшого досягнення надзвичайно 

важливого позитивного розголосу, що може стати для підприємців джерелом 

успіху чи провалу. 



21 
 

ЯК ОБРАТИ РИНОК-ПЛАЦДАРМ 

Якщо під час військової операції армія хоче вдертися на ворожу 

територію з доступом до води, вона може скористатися стратегією плацдарму: 

розмістити сили на прибережній зоні ворожої території й контролювати цю 

ділянку як свою базу для розташування ще більшої кількості солдатів та систем 

постачання і для здійснення атаки на інші ворожі території. Один із 

найвідоміших прикладів стратегії плацдарму – вторгнення сил Союзників на 

територію контрольованої нацистами Європи 1944 року. Сили Союзників 

створили плацдарми на берегах Нормандії, і це дало їм змогу поступово 

захопити всю контрольовану нацистами територію континентальної Європи. 

Без завоювання плацдармів вони не мали би відправної точки для вторгнення. 

Так само й ваш ринок-плацдарм – це той ринок, з якого ви, коли вже 

здобудете на ньому домінантну частку, матимете сили наступати на суміжні 

ринки з іншими пропозиціями, збільшуючи компанію з кожним наступним 

ринком. 

Часто до успіху веде багато шляхів, тож не конче обирати найкращий 

ринок. (SensAble – хороший приклад технології, яка могла би досягти успіху в 

найрізноманітніших сегментах ринку). Тож починайте щось робити, не 

застрягайте в «аналітичному паралічі». Ваша мета – заснувати компанію, а не 

стати професійними ринковими аналітиками. Дії принесуть вам реальні дані, 

які швидко покажуть, чи життєздатний обраний ринок. Якщо так – чудово. 

Якщо ні, то завдяки швидким та ефективним діям у вас іще залишаться, 

сподіватимемося, час та ресурси, щоб повернутися до матриці й спробувати 

інший ринок. 

Сім критеріїв, які я наводив в Етапі 1 для звуження ринкових 

можливостей, також корисні для обрання ринку-плацдарму. 

1. Чи забезпечений ваш цільовий споживач? 

2. Чи ваші фахівці з продажу уже мають повний доступ до цільового 

споживача? 

3. Чи є в цільового споживача вагома причина для купівлі? 

4. Чи можете ви сьогодні за допомогою партнерів надавати повний 

продукт? 

5. Чи є на ринку вкорінені конкуренти, які можуть вам завадити? 

6. Якщо ви здобудете цей сегмент, чи зможете скористатися ним, щоб 
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вийти в додаткові сегменти? 

7. Чи цей ринок відповідає цінностям, пристрастям і цілям команди 

засновників? 

Краще уникати вибору найбільших чи дуже великих ринків, навіть якщо 

вони видаються «найкращими» сегментами. Підкорення першого ринку стане 

для вас хорошим досвідом, тож краще навчатися на меншому ринку, де можна 

швидко налагодити контакт із потенційними споживачами. Цей принцип 

аналогічний навчанню в спорті: багато чого можна навчитися, граючи проти 

суперника, трохи кращого за вас. Якщо почати з гри проти провідного 

професіонала, ви зрозумієте лише те, що цей професіонал – чудовий гравець. 

Але це можна побачити і з трибун. Обирайте менший ринок-плацдарм, 

наприклад, якщо живете в невеликому регіоні, почніть тут, перш ніж 

намагатися запустити бізнес у більшому регіоні. Великі компанії чинять так 

само: перш ніж виводити нові продукти на світовий рівень, вони тестують їх на 

рівні окремих країн чи регіонів. 

ВАШ РИНОК-ПЛАЦДАРМ ТАКОЖ НЕОБХІДНО ПОСЕГМЕНТУВАТИ 

Як тільки сфокусуєтеся на своєму ринку-плацдармі, ви швидко помітите, 

що його майже завжди можна посегментувати на менші ринки. Це стандартна 

практика. Не хвилюйтеся, що доведеться зосереджуватися на надто маленькому 

ринку (ми перевіримо загальний обсяг цільового ринку, виконуючи один із 

наступних кроків): я ще не бачив, щоб підприємці занадто фокусувалися. 

Зазвичай все навпаки – вони роблять це недостатньо. Треба стартувати на 

ринку, де є великі можливості посісти панівну позицію за досить короткий 

період часу; найкращий спосіб це зробити – обрати вузький ринок. 

Як можна переконатися, що цільовий ринок визначено достатньо чітко? 

Варто продовжувати сегментування, поки обрана ринкова можливість не 

відповідатиме трьом умовам, що визначають ринок. Подана нижче дефініція – 

розширений варіант тієї, яку наводить Джеффрі Мур у книжці «Всередині 

торнадо». 

Три умови, які визначають ринок 

1. Споживачі всередині ринку купують схожі продукти. 

2. Споживачі всередині ринку мають схожий цикл продажів та однакові 

очікування щодо того, яку цінність забезпечить для них продукт. Ваші продавці 

можуть переключитися з продажів одному споживачеві на продажі іншому і все 



23 
 

одно залишатися дуже ефективними й практично не втрачати на 

продуктивності. 

3. Споживачі комунікують і дослухаються до думки одне одного щодо 

покупок. Таким чином шириться розголос про продукт. Якщо ви знайшли 

потенційний ринок, де споживачі не спілкуються одне з одним, вашому 

стартапу буде важко набрати обертів. 

Ці три чинники забезпечать вам ефект масштабу й, імовірно, ту магічну 

«вірусність», якої так прагнуть стартапи. 

Приклад. SensAble Technologies 

Після численних обговорень, виходячи з наведених вище семи 

критеріїв, ми вибрали за ринок-плацдарм галузь промислового дизайну, 

але детальніше його не сегментували, тож на наступному етапі виявили, 

що фахівців із промислового дизайну в нашій ситуації можна (і треба) 

поділити на три окремі групи. Одна група має справу з прямокутними 

формами з гострими краями й покладається переважно на просту 

геометрію. Друга група займається стилізованими формами з гладенькими 

поверхнями, що найкраще описуються математичними рівняннями. Третя 

група працює з дуже органічними формами та часто ліпить з глини. 

Наш продукт найбільше годився для дизайну вільних форм, тож 

оптимальним цільовим ринком для нас була третя група. Споживачами в 

цій групі передусім виступали компанії з виробництва іграшок та взуття з 

великими студіями-майстернями для роботи з глиною й чималою 

кількістю скульпторів серед дизайнерів (зображення 2.1). 

На наш превеликий подив, виробників іграшок та взуття вдалося 

об’єднати в один ринок, бо промислові дизайнери в цих галузях 

виробництва діяли настільки схоже, що повністю відповідали трьом 

вищенаведеним умовам ринку. І ті, й інші використовували багато глини 

для створення дуже органічних тривимірних мистецьких форм, які в дуже 

стислі терміни постачалися до Китаю. Вони купували такі самі продукти 

для дизайну й однаково їх використовували, а також стикалися з тими 

самими обмеженнями. Процеси продажу та пропозиції цінності були 

ідентичними. Крім того, задля кар’єрного просування дизайнери часто 

переходили з компаній із виробництва іграшок до компаній із виробництва 

взуття й навпаки; вони навіть належали до тієї самої підгрупи в Товаристві 

промислового дизайну Америки. 
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Зображення 2.1. Фокусування на ринку іграшок та взуття 

 

Наступними суміжними ринками могли стати анімація та ювелірні 

вироби, але перед підготовкою до масштабування треба було провести 

додаткове дослідження. 
 

Smart Skin Саге 

Один з наших працівників запропонував перспективну технологію, 

розроблену в лабораторії проф. Боба Ланґера. Він винайшов швидший спосіб 

синтезу наночастинок в медичній сфері. Одним із варіантів його застосування 

було нанополімерне покриття, яке можна зафіксувати на шкірі, щоб воно 

поступово вивільняло ліки протягом 24 годин. 

Команда, що взялась за це, тижнями досліджувала різноманітні способи 

застосування полімеру в медичних цілях, зокрема й для лікування раку. 

Розглядали ще один ринковий сегмент – сонцезахисні креми: тут можна було 

використати функцію вивільнення речовини для повільного надходження 

хімічних речовин, що захищають від сонця, протягом тривалого періоду часу. 

Після нарад і консультацій команда з’ясувала, що споживчі ринки (на кшталт 

сонцезахисних засобів) потребують менших витрат часу й грошей, ніж медичні 

ринки, для яких знадобиться ретельна перевірка в Управлінні санітарного 

нагляду за якістю харчових продуктів і медикаментів. Споживчий ринок давав 

команді змогу тісно взаємодіяти з реальними споживачами й отримати такий 

зворотний зв’язок, який дозволить ефективніше перетворити технологію на 

продукт. 
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 Однак ринок сонцезахисних засобів виявився для команди завеликим і 

занадто різноманітним, тож надалі за допомогою первинного дослідження 

споживачів на ньому було виділено підсегменти. Зрештою команда зупинилися 

на одному з підсегментів – 30-річні триатлоністи-екстремали. Ці спортсмени 

надзвичайно схильні до конкуренції й мають великий дохід, який витрачають 

на заняття фітнесом. Коли команда звернулася до кількох спортсменів зі своєю 

ідеєю, ті поставилися до концепції (чи потенційного продукту) дуже позитивно. 

Команда також зрозуміла, що якби цей продукт купили екстремальні 

спортсмени, вийти на інші ринки було би легше. Спортсмени-екстремали 

виявилися правильним вибором як ринок-плацдарм. 

 

РЕЗЮМЕ 

Оберіть один ринок, на якому сфокусуєтеся, потім сегментуйте його, аж 

поки не отримаєте чітко визначену й однорідну ринкову можливість, що 

відповідає трьом умовам ринку. Фокусування – ось ваш союзник. 
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