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ЯВИЩЕ ФРАГМЕНТАЦІЇ СКЛАДОВИХ КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ

Трансформація складових комплексу маркетингу, спричинена основними
глобальними факторами його еволюції (технологічний розвиток,
соціоекономічні та геополітичні зміни, екологічні зміни) [1], спричинили
поглиблення індивідуалізації пропозиції, що супроводжується значною
фрагментацією складових комплексу маркетингу (продукт, ціна, канали
просування, комунікація).

Традиційно асортимент продукції продавця слідував принципу Парето,
генеруючи 80% доходів з 20% продуктів. Однак Інтернет спричинив появу
нової моделі - "довгий хвіст", де більшість доходів генерується від великої
різноманітності продуктів з низькою часткою ринку. Докази моделі "довгого
хвоста", знаходять в онлайн-продажах, які є менш концентровані, ніж офлайн-
продажі, оскільки Інтернет дозволяє споживачам ефективніше шукати та
знаходити продукти, які найбільше відповідають їхнім потребам [2]. Це робить
можливим пропонувати спеціалізовані та нішеві продукті, що призводить до
більш фрагментованого асортименту продукції, особливо з подальшим
розвитком технологій пошуку та рекомендаційних систем.

Сучасний багатоканальний ринок спричинив фрагментацію цін, оскільки
виробники та роздрібні продавці використовують багатоканальні стратегії
диференціації цін. Ціни змінюються не лише між каналами просування, але й
всередині каналів з часом, оскільки компанії можуть коригувати ціни онлайн
практично без витрат [3]. Наприклад, Amazon щодня змінює ціни понад 2,5
мільйони разів [4], відображаючи появу стратегій динамічного ціноутворення,
які дозволяють майже миттєво реагувати на зміни умов попиту та пропозиції,
зміни цін конкурентів, ринкові тенденції та інші фактори, такі як трафік веб-
сайту [5]. Для платформ зіставлення, таких як Uber, динамічне ціноутворення
відіграє ключову роль у бізнес-моделі, забезпечуючи оптимальне
співвідношення готовності споживачів платити та доступності водіїв.

Реклама також зазнала значної фрагментації через збільшення кількості
каналів та форматів. Медійні оголошення можуть мати різні розміри та типи
контенту, такі як статичні зображення, анімація або інтерактивні формати rich-
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media, кожен з яких має різну ефективність та цілі [6]. Оголошення в Instagram 
необхідно форматувати інакше, ніж у X (Twitter) або Facebook. Рекламодавці на 
YouTube можуть вибирати між різними типами оголошень: 6-секундними 
бамперними оголошеннями, традиційними 20-секундними оголошеннями та 
довгими оголошеннями, які можна пропустити. Реклама в іграх, пошукових 
системах та афілійованому маркетингу ще більше розширюють рекламний 
простір. 

Фрагментація каналів та форматів супроводжується фрагментацією 
рекламного контенту та повідомлень. Бренди зменшують роздратування від 
реклами, використовуючи різні рекламні креативи в кампанії. Рекламодавці 
можуть автоматично оптимізувати свої рекламні креативи для найкращої 
ефективності в режимі реального часу. При цьому, використання величезних 
обсягів часто неструктурованих даних із все більш фрагментованих джерел у 
режимі майже реального часу все ще залишається проблемою для багатьох 
компаній [7]. 

Отже, зазначені приклади ілюструють зростаючу фрагментацію 
складових комплексу маркетингу. Більша кількість учасників приймає рішення 
щодо складових комплексу маркетингу, з більшою частотою та деталізацією. 
Це призводить до постійного збільшення різноманітності джерел даних та їх 
об’єму, що дає компаніям більше можливостей для розуміння поведінки та 
потреб споживачів. Однак це також вимагає від компаній належного збору, 
обробки та аналізу цих даних. 
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