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Вступ

Неодмінною умовою ефективної мар-
кетингової діяльності підприємства є
правильно визначена його STP-стратегія.
STP-маркетинг об’єднує поняття сегмен-
тації (segmentation), вибору цільового
ринку (targeting) та позиціонування
(positioning) і включає в себе дії з вибору
змінних сегментування, формування
профілей сегментів, оцінки та вибору
цільових сегментів, розробки стратегії
позиціонування. Даний алгоритм визна-
чення цільової аудиторії (Target Audience)
та засобів роботи із нею є базовим рішен-
ням, що лежить в основі всього страте-
гічного маркетингового планування, і
також є головним джерелом конкурен-
тоспроможності підприємства.

Питаннями, пов’язаними із таргету-
ванням та сегментацією, займались такі
автори як Котлер Ф., Й. Винд, Дібб С.,
Сімкін Л., Зозульов О. В., Циганкова
Т.М., Войчак А.В., Старостіна А.О.,

Дангбар Я., Сміт У., Е. Райс, Дж. Траут,
Ламбен Ж.-Ж., Рейтерер Т., Мілд А.,
Наттер М., Тойдс А., Паршин О. О. та
інші. В працях означених вчених деталь-
но розроблені складові алгоритму сег-
ментації, таргетування та позиціонуван-
ня, наведена методологія здійснення
процесу сегментації як в цілому, так і
покроково, оцінюються різні підходи до
її проведення. Проте турбулетність мар-
кетингового середовища, притаманна
сьогоденню, формування нових засад
роботи економічної системи (економіки
знань, інноваційної економіки) вима-
гають перегляду існуючих принципів та
технологій знаходження цільової аудито-
рії.

Методологія

В роботі використовувався терміноло-
гічний підхід, в межах якого уточнюва-
лось поняття «динамічна сегментація»,
методи порівняння та узагальнення, за
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В статті пропонується новий підхід до таргетування, в межах якого ринок збуту
визначається як точка перетину зрілості виробничої технології, зрілості товару та зрі-
лості споживача, враховуючи динаміку їх розвитку.

В статье предлагается новый подход к таргетированию, в рамках которого рынок
сбыта определяется как точка пересечения трех составляющих: зрелости производ-
ственной технологии, зрелости товара и зрелости потребителя, с учетом динамики их
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The article contains a new approach to targeting, according to which a potential market is
determined as the point of intersection of production technology’s mature, good’s mature and
mature of consumer, including their progress as well.
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допомогою яких було визначено невід-
повідність стану STP-маркетингу сучас-
ним вимогам до управління компаніями,
методи аналізу та синтезу, що дозволили
розробити ідею ATI-технології, діалек-
тичний підхід до дослідження проблеми.

Результати дослідження

STP-маркетинг, складові якого налі-
чують кілька десятків років свого існу-
вання [1], на сьогодні не задовольняє в
повній мірі підприємства, що працюють
в сучасному динамічному середовищі [2].
Таке відбувається тому, що традиційний
STP-маркетинг, відповідно до умов свого
формування, передбачає:
1) стабільність, незмінність ринкових

сегментів в часі;
2) відносну стабільність ринкового сере-

довища;
3) відносну стабільність виробничих тех-

нологій та характеристик товару.
Такий підхід не відповідає діалектич-

ному принципу взаємного проникнення
та боротьби (і співіснування) різних
об’єктів на рівні філософського осмис-
лення дійсності та суперечить досвіду

більшості людей, як споживачів, на емпі-
ричному.

Наведені міркування вимагають пере-
гляду підходу до здійснення STP-марке-
тингу як інструменту визначення ціль-
ової аудиторії для формування стратегії
маркетингу. Розгляд цього питання
передбачає визначення характеру взає-
модії таких компонент як виробництво,
товар, ринок та споживач, кожний з яких
має багатовекторну природу. Розглянемо
ці складові, наведені на рис. 1.  

Споживач

Цінності та досвід споживача транс-
формують почуття нестачі в потреби, що
обмежуються ресурсами споживання.
Питання цінностей, досвіду, особливо-
стей споживчої поведінки на ринку роз-
глядаються у працях багатьох вітчизня-
них та зарубіжних вчених [3, 4, 5]. Ресур-
си споживання (процес споживання
включає придбання та утилізацію товару
також) мають не тільки грошове вира-
ження, це може бути час споживання,
місце споживання (придбання), допо-
міжні засоби, яких вимагає процес спо-

Рис. 1. Компоненти динамічного таргетування ринку*
*Джерело: власна розробка авторів.
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живання, можливості утилізації товару та
інші умови. Ресурси для споживання,
цінності, досвід є цілісним утворенням,
мінливим у часі за рахунок зміни кожної
складової.

Товар

Потреба споживача, що породжує ідею
товару та якій відповідає його базова
функція – є стрижневою для пропозиції
виробника. Технологія задоволення
потреби може варіюватись, наприклад,
прохолоджуючий напій, як засіб втаму-
вання спраги, може продаватися в упа-
ковці та на розлив. Спосіб використання
напоїв довгострокового зберігання в упа-
ковці: це може бути жерстяна бляшанка,
скляна або пластикова пляшка, пласти-
ковий або паперовий пакет, що відкрива-
ється різними способами. Це найпрості-
ша та найпоширеніша варіація. Варіація
технології задоволення потреби може
мати й більш глибокий рівень. Наприк-
лад, для потреби у чистих руках: ми
можемо або змити небажану мікрофлору
(мило тощо), або знищити хімічним (різ-
номанітні за біохімічним принципом дії
антисептики) способом. Ступінь сприй-
няття технології задоволення потреби
ринком залежить від багатьох факторів:
умов використання товару, культурних
традицій, соціального забарвлення спо-
живання, оточення споживача тощо.
Фізична реалізація товару характеризує
сукупність характеристик та властиво-
стей товару, його складових, матеріалу
виготовлення та ін.

Виробництво

Технологія виробництва є товаром для
виробника, проте більш складним у
впровадженні та використанні. Ідея
товару-технології також відповідає базо-
вій потребі промислового споживача.
Спосіб реалізації може варіюватись, і

варіації можуть значно відрізнятись одна
від одної, наприклад: технологія зварю-
вання [6], яка реалізується холодним зва-
рюванням, зварюванням за допомогою
вибуху, зварювання тертям, дифузійним
зварюванням та зварюванням за допомо-
гою плавлення (що також має варіації:
дугове зварювання, плазмове, лазерне,
газове, електронно-променеве та елек-
трошлакове). Певний спосіб реалізації
(спосіб вирішення проблеми промисло-
вого споживача) передбачає використан-
ня відповідного обладнання, реалізації
певної сукупності процесів, як вироб-
ничого так і організаційного характеру,
оскільки однією з властивостей [7] тех-
нології є її здатність до організації сере-
довища її використання (через постанов-
ку процесів, обслуговуючих інформацій-
них та інших потоків, встановлення пев-
ного рівня показників та ін.). Імплемен-
тація технології є складним комплексом
заходів, що включає її передавання, реа-
лізацію на певному обладнанні, право-
вий та організаційний супровід.

Зв’язані між собою технології, що
обслуговують створення певного продук-
ту протягом всього шляху його форму-
вання (від вироблення ресурсів до кінце-
вого збирання), утворюють промисловий
ланцюг [8], зрілість якого характеризує
узгодженість та рівень розвитку вироб-
ничих технологій всередині ланцюга, та
певний рівень характеристик продукту,
що виробляється.

Ринок – точка перетину виробника,
товару та споживача із його потребами.
Взаємодія цих чотирьох елементів у часі
породжує певну аудиторію, яка на пев-
ний період часу віддає перевагу певному
товару, що його здатен запропонувати
виробник. 

Кожна з означених компонент має
власну швидкість розвитку на ринку (S1,
S2, S3), що може утворювати значні роз-
риви між собою, та, як наслідок, форму-
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вати розриви між характеристиками рин-
кового попиту та пропозиції. Окрім
цього складові кожної компоненти
також виникають, розвиваються та заста-
рівають із індивідуальною швидкістю
кожна (S11, S12 тощо). Зона сприйняття
товару ринком (А) є функцією, що має
враховувати динаміку стану кожної скла-
дової для кожної компоненти у часі: 

А = F (S1, S2, S3),

де S1 = f (S11, S12, S13), 
S2 = f (S21, S22, S23), 
S3 = f (S31, S32, S33).

Яскравим прикладом, який демон-
струє зв’язаність означених компонент у
часі, є ринок планшетних компьютерів,
тим більш цікавий, що створення план-
шету в його сучасному вигляді вимагало
поєднання різногалузевих знань і трива-
ло доволі довгий період [9, 10, 11, 12]
(табл. 1).

Аналогічним прикладом може слугува-
ти історія розвитку та впровадження на
діловий ринок прикладного комп’ютера
компанією IBM. Відпочатку пристрій був
розроблений виключно із науковою
метою, для здіснення астрономічних роз-
рахунків, оскільки Томас Уотсон-стар-
ший (засновник компанії) цікавився аст-
рономією. Проте представники бізнесу
почали купляти це наукове диво для
нарахування заробітної платні через
збільшення обсягів інформації (масове
виробництво, велика кількість найманих
людей, яких треба «обрахувати») та
поступове скорочення часу на бізнес-
операції. Компанія Univac, що мала
більш досконалий пристрій на той час,
знехтувала цим попитом через його
«приземленість». IBM же скористалася
нагодою, змінивши дизайн власного
комп’ютера, скопіювавши дизайн Uni-

vac, та почала готувати власних програмі-
стів для потреб бізнесу. За чотири роки
вона стала лідером ринку, хоча технічно
поступалася конкурентові ще впродовж
10 років [13].

Історія впровадження на ринок Ford
Edsel не менш захоплива. Широковідома
думка про відсутність попередніх дослід-
жень та аналітики є помилковою. Ця
модель розроблялась дуже ретельно, була
врахована вся інформація щодо спожив-
чих переваг, проте компанія користува-
лась стандартною моделлю сегментації
(соціоекономічна сегментація, розробка
Альфреда П. Слоуна, 1920-х років, на
основі якої він створив General Motors
Company), згідно якої на той час (1957 р.)
на ринку існувало чотири сегменти:
«нижній», «нижній середній», «верхній
середній» та «верхній».  Edsel розробляв-
ся для «верхнього середнього» класу, еди-
ного незайнятого компанією Ford, і став
повним провалом. Переглянувши ситуа-
цію, компанія винайшла, що на ринку
з’явилялась (змінювала попередню), або
ж стрімко розвивалась інша сегментація
– на основі образу життя. Наступна
модель Ford Thunderbird була гучним
ринковим успіхом компанії [13]. На
думку авторів, причиною зміни спожив-
чої поведінки могли стати зміни в еконо-
мічному становищі споживачів (збіль-
шення доходів), формування звички до
демонстративної поведінки, звиканні до
стандартного раціонального набору
функцій товару та, як наслідок, зростан-
ні ірраціональності вибору. Машина
поступово ставала засобом самовира-
ження поряд із звичайною своєю функ-
цією. Споживач «дозрів» до нового спо-
живчого стану, технології автомобілебу-
дування уможливили реалізацію його
нових потреб.

Технологія виробництва впродовж
свого існування на ринку проходить
низку етапів, які характеризуються різ-
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Таблиця 1.
Розвиток складових «Виробництво-товар-ринок-споживач» для ринку планшетів
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ним ступенем її зрілості (зрілості її ком-
понент) (рис. 3), що відповідно познача-
ється зниженням витрат на її експлуата-
цію, зменшенням вартості продукту,
створюваного за її участю, підвищенням
якості останнього та зростанням попиту
на нього. Кінець життєвого циклу техно-
логії залежить від фізичних меж її вдос-
коналення (матеріалів, що вона викори-
стовує, меж вдосконалення характери-
стик продукції, морального застарівання
процесів).

Зростання ефективності технології
призводить до того, що вона розповсюд-
жується на промисловому ринку, а її про-
дукція набуває визнання на споживчому.
Таким чином, технологія стає більш при-
вабливою для інвесторів, і відбувається
наступне збільшення інвестицій у її роз-
виток, що посилює означені ефекти.
Споживач, у свою чергу, також стає зрі-

лим, освіченим, більш обізнаним щодо
способів використання продукту. Наве-
дену закономірність подано на схематич-
ному графіку (рис.4), де інтервал Т2-Т1 –
оптимальний зона (час) виходу на ринок.

Виникнення зони оптимального часу
виходу на ринок можна проілюструвати
історією розвитку смартфонів [14].
Мобільні телефони із функцією КПК
(назва «смартфон» була введена в 2000
році компанією Ericsson) виникли як
паралельна розробка поряд із комуніка-
торами (КПК із функцією мобільного
телефона), і на даний час вони утворили
один клас пристроїв. Перший комуніка-
тор був обмежений за функціями, мав
закриту операційну систему (відсутні
можливості розширення функціональ-
ності), значну вагу (більше 1 кг) та габа-
рити, і був не зручний у використанні.
Перші комунікатори були досить дороги-

Рис. 3. Спіраль розвитку технології*
*Джерело: власна розробка авторів
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ми та орієнтованими на бізнес-сегмент
ринку. Із плином часу (від початку 90-х
до кінця 2000-х) розвиток пристроїв та
програмного забезпечення, зростання
мобільності споживача, та його звикання
до постійного використаня інтернету
підготувало споживчий ринок, і в 2007
році компанія Apple випускає Iphone, що
мав певні недоліки, звужену функціо-
нальність та закриту операційну систему
(стала відкритою на початку 2008 року),
проте увібрав в себе попередні наробки,
був оснащений MultiTouch-екраном
(управління двома пальцями) та супро-
воджувався агресивною рекламною кам-
панією. Окрім цього, він був зорієнтова-
ний на широке споживання, та спозиціо-
нований ак елітна іграшка (стильний
зовнішній вигляд, «цікаве» управління),
що додатково має функції для організації
повсякденної діяльності (ринок «ділових
помічників» був занадто вузький). Спо-
живчий ринок сприйняв новинку із
захопленням.

Наведене дає нам можливість дійти
висновку, що в звязку з тим, що багато-
векторні компонети S1 = f (S11, S12,

S13), S2 = f (S21, S22, S23), S3 = f (S31,
S32, S33) у різні проміжки часу мають
різну конфігурацію (що призводить до
постійних різнопрофільних неузгодже-
ностей у попиті та пропозиції на ринку,
формуванні техніко-економічних розри-
вів), базові посили традиційного STP-
маркетингу не виконуються в значній
мірі. Це вимагає переходу від «статично-
го» підходу до таргетування до «динаміч-
ного» підходу, формування STP-стратегії
на наведеній у статті новій теоретичний
базі.

Динамічне таргетування та динамічна
сегментація, проте, є питаннями, які
обговорюються в сучасному науковому
просторі. Термін «динамічне сегменту-
вання ринку» згадується в межах дисер-
таційного дослідження 2010 року (Росія)
у значенні «динамічна кластеризація
ринку», тобто «комплесне використання
інструментів динамічної кластерізації та
апроксимаційного аналізу» сегментів у
часі [15] і передбачає проведення маніпу-
ляцій із базою даних щодо кластерів
ринку та їх варіацій (варіацій їхніх харак-
теристик) протягом певного періоду.

Рис. 4. Схематичний графік розвитку технології та споживача*
*Джерело: власна розробка авторів.
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Зарубіжні дослідження також підіймають
питання динамічного сегментування [16,
17], проте зміст запропонованих вдоско-
налень полягає в оперативному зборі
даних (наприклад, в  результаті отриман-
ня зворотнього зв’язку в програмах
лояльності, або отримуючи дані через
інтернет-мережу) та уточненні комплек-
су маркетингу для груп споживачів від-
повідно до виявлених локальних змін.
Під динамічним таргетуванням також,
переважно, мається на увазі більш гнучка
та точна адаптація до особливостей спо-
живчої поведінки в межах промо-кампа-
ній. Принципових змін процесу сегмен-
тування та таргетування в означених
дослідженнях не передбачається, лише
вдосконалюються локальні механізми
знаходження та опису цільової аудиторії.

В межах даного дослідження термін
«динамічне таргетування» означає систе-
матичний процес визначення цільової
аудиторії компанії-виробника в залежно-
сті від динаміки та узгодженості стану
векторних характеристик споживача,
товару та технології його виробництва.
Це означає, що відібрані компанією рин-
кові сегменти не є стійкими у часі, вони є
техніко-економічним «компромісом»
діалектичного процесу взаємодії у лан-
цюжку «виробництво – розподіл – обмін
– споживання» та потребують періодич-

ного перегляду відповідно до змін ринко-
вої зрілості технології виробництва,
товару та споживача. Яскравим прикла-
дом останніх часів для ілюстрації цього
можуть слугувати ринки планшетів і
сматфонів, коли за останні 10 років під
пливом діалектичного «визрівання» тех-
нологій і споживача формувалися нові,
під час неочикувані для виробника,
групи споживачів, а техніко-економічні
характеристики товару набували при-
йнятного для споживача рівня.  Таким
чином, динамічне таргетування передба-
чає пошук області співпадання трьох
компонент: цільової аудиторії (поточний
та прогнозний стан, навички, цінності),
часу виходу на ринок (або впровадження
змін), що залежить і від стану технологіч-
ного розвитку виробників, та ідеї задово-
лення потреби (ідею товару).

Узгодження компонент динамічного
таргетування відбувається в часі, із ураху-
ванням ефектів, поданих на рис. 4. Із
плином часу можуть змінюватись або
застарівати елементи будь якої компо-
ненти, а також змінюватись зв’зки між
ними. Саме тому виділення цільової
аудиторії (таргетування ) має відбуватись
відповідно до наступної  технології (рис.
5).

Метою таргетування на основі дина-
мічної сегментації ринку може бути не

Рис. 5. ATI-технологія динамічного таргетування*
*Джерело: власна розробка авторів.
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стільки пошук цільової аудиторії серед
наявних споживачів та наявного товару
(технології), скільки пошук цільової
аудиторії, виходячи із можливого сполу-
чення технологій виробництва (S1),
товару (S2) та споживача (S3), враховую-
чи їх майбутні стани. 

Таким чином, ATI-технологія динаміч-
ного таргетування – це спосіб отримання
привабливої для виробника цільової
аудиторії на основі врахування динаміч-
ного діалектичного взаємозв’язку ринко-
вого стану технології виробницва, товару
та споживача, що дозволяє вибрати реле-
вантні групи, час та спосіб виходу компа-
нії на ринок зі своїм товаром. 

Висновки

В умовах турбулентного ринкового
середовища існуючий на цей час «статич-
ний» підхід до відбору цільових ринків не
є ефективним. Таргетування за сучасних
умов має враховувати динаміку стану
таких векторних елементів, як технології
виробництва товару, самого товару та
споживача. Це призводить до того, що
цільова аудиторія підприємства-вироб-
ника на окремих товарних ринках може
зазнавати суттєвих змін навіть протягом
року, а сам термін «таргетування» має
означати не просто відбір цільової ауди-
торії, а  тріаду, що характеризує техноло-
гію виходу компанії на ринок: <цільова
аудиторія>, <час виходу>,<спосіб
подачі>. Означені елементи є взаємо-
пов’язані та у сукупності визначають
ефективність збутової діяльності підпри-
ємств-виробників. 

Запропонована технологія носить
компіляційний характер, розкриття її
змісту (самого процесу реалізації, взає-
мопов’язаних послідовних етапів) –
завдання наступного дослідження. Дана
стаття розкриває лише компоненти (в
межах кожної компоненти є свої методи,
які, проте можуть зазнавати модифіка-

цій) та головний принцип ATI-техноло-
гії. 

В силу обмеженності статті та для
спрощення викладення матеріалу автори
не включили у схему маркетингових
посередників.   
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