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1
Введение  

В данной работе мы рассматриваем вопросы 

разработки цифровых продуктов молодыми пред-

принимателями и стартаперами. В ходе данной 

деятельности в обязательном порядке решается 
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задача исследования целевого рынка потенциаль-

ных потребителей будущего продукта. Не пред-

ставив, кто будет покупать и кто будет использо-

вать продукт, разработчики не смогут достичь 

успеха в своем стремлении создать нужный для 

рынка продукт. Даже в случае индивидуальной 
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разработки создатели продукта должны хорошо 

представлять и тех и других. В современном мар-

кетинге данная задача лежит в зоне ответственно-

сти продуктового маркетолога и считается частью 

продуктового исследования. Развитие рынков 

последних лет выделило данную задачу в число 

актуальных проблемных мест в создании и вы-

воде на рынок не только цифровых продуктов,  

но и традиционных товаров и услуг. На этом 

фоне появились новые подходы к решению из-

вестных проблем. Одним из таких новых подхо-

дов является использование при поиске целевого 

рынка новых критериев сегментирования потен-

циальных потребителей, основанных на разделе-

нии участников рынка не по их характеристикам, 

а на основе тех решений проблем потребителя, 

для устранения которых приобретается продукт. 

Это особенно важно для цифровых продуктов, 

при сегментировании рынка которых редко помо-

гают традиционные критерии (демографические, 

географические или психографические). 

Для достижения практически значимых резуль-

татов целесообразно уже на ранних стадиях озна-

комления с основами предпринимательства и тех-

нологиями создания новых продуктов (в том  

числе цифровых и материальных товаров, услуг) 

усваивать навыки применения новых подходов  

к формированию целевых рынков. Эти вопросы 

обсуждались автором ранее в работах [1—4].  

Одной из основных проблем для молодых разра-

ботчиков является поиск и исследование целевого 

рынка для будущего продукта. Специалисты под-

черкивают, что неудача на этом одном из первых 

этапов в создании новых инновационных продук-

тов приводит к провалу бизнеса и зачастую идеи 

в целом [5 ; 6]. 

При поиске целевого рынка главная задача со-

стоит в поиске потенциальных потребителей про-

дукта и разделении их на однородные группы  

в соответствии с близостью потребительских 

предпочтений и возможностями удовлетворить 

проблему потребителя. Для этого используется 

метод сегментирования, который применяется 

в соответствии с выбранными критериями [7]. 

Накопленный за многие годы опыт маркетологов 

позволил составить перечень наиболее часто ис-

пользуемых критериев. Например, в работе [8] 

критерии разделены по группам «демографиче-

ские», «географические», «психографические», 

«мотивационные». Все эти критерии относятся 

к разделению рынка в зависимости от характери-

стик рыночного субъекта, а именно будущего 

потребителя. И хотя эти критерии хорошо пред-

ставлены в учебной и деловой литературе и по-

дробно рассматривались ранее в работах [9—12], 

до сих пор нет точных рекомендаций, каким об-

разом и когда применять те или иные критерии. 

Но сегодня мы обсуждаем другой вопрос — все-

гда ли только эти характеристики являются хо-

рошей основой для разделения потенциальных 

потребителей на однородные группы с последу-

ющим оцениванием этих групп с точки зрения 

потребности рынка? 

Если посмотреть на цифровой продукт, напри-

мер на текстовый редактор известного офисного 

пакета, то вряд ли имеет смысл сегментировать 

потребителей данной программы на основе демо-

графических или географических критериев, по-

тому что данную программу использует и студент 

(человек активного возраста) и пенсионер, этот 

продукт используют также люди, проживающие 

в странах Европы, и Азии — в любом месте зем-

ного шара. Так как же можно поделить рынок 

данного продукта на однородные части для орга-

низации более эффективного маркетинга и более 

точного удовлетворения потребностей целевого 

рынка? 

Еще до появления цифровых продуктов поя-

вилась идея использовать принципиально другие 

критерии разделения потенциальных потребите-

лей на однородные группы. В основу разделения 

был положен следующий принцип: так как про-

дукт решает проблему потребителя, он должен 

соответствовать проблеме, а не потребителю. 

С появлением цифровых продуктов такой под-

ход нашел поддержку во многих компаниях,  

связанных с разработкой программного обеспе-

чения, информационных систем, мобильных при-

ложений, опыт которых анализируется специали-

стами [13].  

 

Исследование потребителей на основе метода 

JTBD 

Исследования в области инноваций и в раз-

работке стратегий создания новых продуктов во 

втором десятилетии ознаменовались работами 

Клайтона М. Кристенсена (Clayton M. Christen-

sen) [14], Алана Клемента (Alan Klement) [15]  

и Энтони В. Ульвика (Anthony W. Ulwick) [16], 

которые обозначили новое направление в изуче-

нии потребностей людей и организаций в различ-

ных продуктах, включая материальные и цифро-

вые продукты, а также услуги под названием ме-

тод JTBD (Jobs to be Done). 

Основная идея метода JTBD заключается в том, 

что покупка любого рыночного продукта, будь то 

товар или услуга, может рассматриваться как 

приобретение их для выполнения определенных 

работ, которые необходимы покупателю или 

пользователю для удовлетворения существующих 

потребностей, разрешения возникших у них про-

блем. Чтобы понять, как лучше удовлетворить 

возникшую потребность, необходимо исследо-

вать ту проблему, которая породила эту потреб-

ность, и выбрать наиболее подходящий продукт, 

способный выполнить необходимые работы. Это 

означает, что важнее знать, какие работы нужно 

выполнять, чтобы удовлетворить потребность 

(Jobs to be Done), чем иметь знания о субъекте, 

который хочет удовлетворить эту потребность. 

Применение метода JTBD в создании web-про-

ектов, как отмечают эксперты, имеет свои пре-

имущества перед традиционным подходом к изу-

чению целевых рынков [17 ; 18]. Он позволяет 

более глубоко понять потребности и мотивации 

будущих потребителей и сегментировать рынки 
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на основе не характеристик участников рынков, 

а на основе той работы, которую могут выпол-

нять продукты. Это помогает разработчикам про-

дуктов и маркетологам создавать более эффек-

тивные и привлекательные решения для каждой 

группы потребителей [19 ; 20]. 

Использование метода JTBD для цифровых 

продуктов и web-проектов основывается на про-

ведении исследований, которые включают в себя 

сбор данных о проблемах и мотивах потребите-

лей, анализ контекста, в котором решается про-

блема, и определение ключевых продуктов (ре-

шений), которые могут решать проблемы в каж-

дом из возможных контекстов, в которых возни-

кает проблема. 

Профильные исследования и известные лично-

сти подтверждают эффективность метода JTBD 

применительно к традиционным товарам и услу-

гам. Более того, исследования, проведенные от-

дельными известными компаниями, показали, что 

фокусировка на задачах потребителей, а не на 

продуктах, может привести к созданию более 

успешных инноваций, чем модификация суще-

ствующих продуктов. 

Метод JTBD является мощным инструментом 

для анализа рынков цифровых продуктов. С его 

помощью можно понять проблемы, потребности 

и мотивации людей и организаций в использова-

нии прикладных программ и сервисов сети Ин-

тернет, а затем создать более эффективные и при-

влекательные продукты для удовлетворения этих 

потребностей и решения проблем, с которыми 

встречаются потребители. 

 

JTBD в деталях 

Рассмотрим модель возникновения у потреби-

теля проблемной ситуации в ходе его жизнедея-

тельности. Проблема может появиться как в ходе 

его производственной деятельности, так и в ходе 

решения задач его домохозяйства. Проблемы 

возникают постоянно, так как вся жизнь человека 

или жизнь организации есть сплошная череда 

задач. При возникновении проблемы появляется 

потребность в ее устранении. Устранение про-

блемы означает достижение некоторого нового 

состояния потребителя, точнее некоторого ре-

зультата (Outcome). 

Во многих случаях на протяжении жизни по-

требитель может сталкиваться с одной и той же 

проблемой, при этом каждый раз находясь в но-

вых условиях. Условия, в которых приходится ре-

шать потребителю его проблему, называют кон-

текстом. Другими словами, одна и та же проблема 

может возникать в разных условиях, т. е. в разном 

контексте. И хотя результат решения проблемы 

в разных контекстах одинаков, решения (работы, 

которые должны быть выполнены) могут быть 

разные. 

Для того чтобы получить результат, нужно вы-

полнить некую работу. Для ее выполнения требу-

ется подходящий продукт (по-другому, решение). 

Таких продуктов может существовать много. Все 

они как бы конкурируют за право быть куплен-

ными потребителем для выполнения работы, ко-

торая приведет к результату. Но если учитывать 

контекст, в котором решается проблема, то не 

всякий продукт может подойти. 
 

Пример. Перелет или поездка поездом? 

Степан часто участвует в научных конференциях, 

и ему нередко приходится решать задачу посещения 

этих мероприятий, которые проводятся в разных горо-

дах. Каким транспортом лучше добраться до нужного 

города? Компании предлагают услуги проезда поездом, 

авиалайнером или автомобилем. Когда рабочий период 

Степана загружен, он выбирает авиакомпанию, когда 

время позволяет, выбор падает на поездку поездом. 

Здесь мы имеем два контекста решения одной про-

блемы. Результат один — переезд в нужное место. 
 

В общем случае потребителю следует подумать 

о поиске того продукта, который может выпол-

нить необходимую для получения результата ра-

боту применительно ко всем контекстам, в кото-

рые часто погружена проблема. 

При выборе продукта потенциальный потреби-

тель имеет альтернативы: 

— выбрать продукт, к которому он привык; 

— выбрать продукт, который вызывает меньшее 

чувство тревоги, т. е. при котором меньше рисков; 

— сменить продукт на новый, так как текущий 

продукт перестал выполнять работу в силу изме-

нения контекста; 

— выбрать продукт, который является более 

привлекательным, чем имеющийся. 

Таким образом, выбирая продукт, потенциаль-

ный потребитель находится во власти четырех сил: 

— привычки; 

— тревоги; 

— привлекательности нового; 

— изменения контекста. 
 

Пример. Удовлетворение чувства голода Марии во 

время работы. 

Мария работает водителем такси. Во время поездки 

с пассажирами у Марии часто возникает чувство голо-

да, которое ее сильно беспокоит. В такие моменты воз-

никает потребность легкого перекуса. В результате 

удовлетворения этой потребности Мария возвращается 

в нормальное состояние. 

Разберем ситуацию. 

Проблема: у Марии во время поездки возникает чув-

ство голода, которое мешает ее работе, поэтому его 

надо устранить. Не желая прерывать работу, Мария 

рассчитывает на легкий перекус либо в автомобиле, 

либо в придорожных кафе. 

Контекст проблемы: короткий перерыв для приема 

пищи во время работы. 

Действия по устранению проблемы (по удовлетворе-

нию желания): Мария начинает рассматривать и анали-

зировать разные продукты, которые конкурируют за 

право быть нанятыми для удовлетворения ее потреб-

ности — устранение чувства голода. 

Какие это могут быть решения? 

Продукты, которые могут выполнить работу и изба-

вить Марию от чувства голода во время поездки, могут 

быть: молочным коктейлем, шоколадным батончиком 

или кофе в кафе с сырными палочками. 

Эти продукты, несмотря на то, что они совершенно 

не похожи друг на друга, конкурируют за право «вы-

полнить работу» по устранению чувства голода Марии. 



ИНФОРМАЦИОННЫЕ СИСТЕМЫ И ПРОЦЕССЫ 

 58 

На выбор того или иного продукта во многом влияет 

контекст, в который погружена проблема. 

Если Мария двигается по оживленной трассе с огром-

ным количеством автомобилей и постоянно вынуждена 

следить за движением, то ей будет неудобно распако-

вывать шоколадный батончик. И в этом случае побе-

дит, скорее всего, молочный коктейль. 

В случае, если движение в городе не такое оживлен-

ное, когда есть много светофоров, такси Марии двига-

ется медленно. В этом случае вполне может подойти 

шоколадный батончик. 

А в том случае, когда пассажиров в такси нет, можно 

сделать остановку и заглянуть в кафе на чашку кофе 

с сырными палочками. 
 

Что дает JTBD разработчику продукта 

Если человек или организация занимается раз-

работкой нового продукта или модификацией 

существующего и хочет построить бизнес, кото-

рый будет успешен в течение долгих лет, метод 

JTBD поможет понять более глубоко мотивацию 

потенциального потребителя в приобретении 

продукта; правильно определить (понять и клас-

сифицировать) конкурентов, разделив их на пря-

мых и непрямых; увидеть направления, в которых 

можно развивать продукт. 

1. Понять более глубоко мотивацию потенци-

ального потребителя. Как понять, почему у по-

требителя возникло желание купить продукт? 

Здесь недостаточно получить ответ на вопрос 

«чего желаете?». Чтобы понять потребность, 

необходимо провести более глубокое исследова-

ние и сосредоточиться не на продукте, а на моти-

вации потенциального потребителя. 

На чем основывать исследование? Прежде всего 

надо понять, ориентируется ли потребитель на пе-

реход от текущего продукта (если у него он есть) 

к новому. Можно использовать гипотезу, что су-

ществует пять факторов, влияющих на потреби-

теля при решении вопроса переключения (рисунок). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Факторы, подлежащие исследованию 
Factors to be investigated 

 

Чтобы выявить значение представленных фак-

торов, с потенциальными потребителями прово-

дятся интервью. 

По ответам относительно первых трех факторов 

можно определить степень мотивации к приня-

тию решения оставить старый продукт (текущее 

решение), а по ответам относительно последних 

двух факторов можно определить мотивацию 

к принятию решения переключиться на новый 

продукт (новое решение). 

В исследовании можно использовать специ-

ально подготовленные вопросы. Пример вопро-

сов для исследования мотивации покупки мага-

зином нового цифрового продукта «Посадочная 

страница»: 

— Какую проблему хотите решить с помощью 

заказываемого сайта? 

— Есть ли у вас опыт использования сайта для 

решения данной проблемы? 

— Что вас не устраивало при использовании 

предыдущего сайта? 

— Какие варианты приобретения нового сайта 

вы еще рассматривали? 

Люди инертны по своей природе, и цена пере-

ключения часто бывает очень высока. Это можно 

отнести и к организациям, так как переключение 

организации на новый продукт часто связано 

с большой организационной работой. Но, если 

потребитель решил сделать переключение к но-

вому продукту, надо понимать, какая причина 

толкнула его на это. 

2. Правильно понять и классифицировать кон-

курентов. Когда производитель начинает смот-

реть на продукт с точки зрения проблемы потре-

бителя, ему открывается широкий ряд конкурен-

тов, которые часто остаются не замеченными 

производителем при традиционном подходе. 

Например, для участия сотрудника в утреннем 

совещании руководителей (проблема) могут быть 

выбраны продукты: поездка на совещание на такси, 

поездка на совещание на общественном транс-

порте, участие в совещании с помощью компью-

терной системы удаленного доступа, обеспечи-

вающей участие в деловой встрече через Интер-

нет. Казалось бы, что конкурируют только два 

продукта, которые могут быть куплены сотруд-

ником для участия в совещании. Но и третий 

продукт обеспечивает тот же результат, правда на 

другой основе. Здесь видна более ясная картина 

конкурирующих продуктов. 

Поскольку часто для потребителя важным яв-

ляется не только сам факт получения результата, 

но и то, как этот результат получается, при реше-

нии вопроса покупки продукта потенциальный 

потребитель отталкивается не только от результа-

та, но и от того, как он получается. Из этих сооб-

ражений все конкурирующие продукты могут 

быть сгруппированы по кластерам в соответствии 

 

Текущее  

решение 

Тревога: что-то может пойти не так 

 

Новое  

решение 

Привязанность к тому, что есть 

Затраты на переключение 

Притягательность нового решения 

Недовольство текущей ситуацией 
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с тем, как выполняется работа и формируется 

результат. Представители одного кластера про-

дуктов часто называются прямыми аналогами,  

а представителей из разных кластеров можно 

условно назвать заменителями. Таким образом, 

можно определить: 

— два продукта, которые получают один и тот 

же результат и выполняют при этом работу по-

добным образом, называются прямыми аналога-

ми, или аналогами; 

— два продукта, которые получают один и тот 

же результат, но при этом выполняют работу раз-

ными способами, называются непрямыми анало-

гами, или заменителями. 

Рассмотренные выше понятия относятся к кон-

куренции продуктов, но теперь можно опреде-

литься с конкуренцией между производителями. 

Помимо конкретного производителя А, выпус-

кающего конкретный продукт П, на рынке могут 

работать производители прямых аналогов про-

дукта П, и их можно назвать прямыми конкурен-

тами производителя А. Также на рынке могут 

работать производители непрямых аналогов про-

дукта П, и их можно назвать непрямыми конку-

рентами производителя А. 

Итак, деление производителей на прямых и не-

прямых конкурентов должно проводиться на основе 

разделения продуктов на аналоги и заменители: 

— прямые конкуренты — производители, кото-

рые предлагают рынку продукты-аналоги; 

— непрямые конкуренты — производители, ко-

торые предлагают продукты-заменители. 

 

Заключение 

Опираясь на традиционные методы, такие как 

метод персон, можно собрать много данных  

о потенциальных потребителях, но получить от-

вет на вопрос, в каком направлении развивать 

продукт, не получится. Поэтому и является важ-

ным исследование не потенциальных потребите-

лей, а тех проблем, которые необходимо решить 

и, соответственно, тех работ, которые выполняют 

продукты для решения этих проблем. Проведение 

таких исследований может быть построено на 

основе специальной техники, которая будет рас-

смотрена уже в следующей статье. 

Применение рассмотренного подхода в созда-

нии новых цифровых продуктов и web-проектов 

имеет большие перспективы. Он позволяет более 

глубоко понять потребности и мотивацию потен-

циальных потребителей и сегментировать рынки 

с учетом их проблем и целей в различных кон-

текстах. Это помогает создавать более эффектив-

ные и привлекательные решения для каждой из 

групп будущих пользователей и потребителей 

продуктов. 
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