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відним періодом торік цей показник зріс на 28 осіб. 
Все це за прогнозами українських фахівців призведе 
до падіння ВВП на 7%; на 8% – за оцінками Світово-
го банку, на 9% – за оцінками Європейського банку 
реконструкції та розвитку, на 6,5% – за оцінками 
Міжнародного валютного фонду.

Водночас можна очікувати туристичну актив-
ність, бо у рейтингу легкості ведення бізнесу Світо-
вого банку «Doing Business» поліпшилося становище 
України відразу на 16 позицій.

Зростання рівня освіти збільшує потяг людини до 
знань, зацікавленість іншою культурою, викликає 
бажання подорожувати і отримувати нові враження.

Висновки з проведеного дослідження. З наведе-
ного вище можна зробити такі висновки. Розвиток 
туристичної галузі залежить від системи факторів, 
які справляють на нього як позитивний, так і нега-
тивний вплив. Систематизація та класифікація цих 
факторів дозволить сформувати державну політику в 
галузі туризму, яка сприятиме його стійкому розви-
тку. Серед факторів, які створюють можливості для 
розвитку туристичної галузі, можна виділити такі: 
наявність природно-кліматичних і ландшафтних 
умов, рекреаційних ресурсів, культурно-історичних 
пам’яток та культурної спадщини; наявність турис-
тичного законодавства та державної туристичної по-
літики; зростання народонаселення планети та збіль-

шення реальних доходів; підвищення рівня освіти та 
соціального статусу; раціоналізація бюджету віль-
ного часу; традиції гостинності у країні; розвиток 
системи освіти працівників галузі та впровадження 
інновацій у туризмі. Факторами, що несуть загрози 
розвитку туристичної галузі, є: економічна криза та 
політична нестабільність; мілітаризація економіки, 
ріст цін, інфляція; зниження реальних доходів насе-
лення; недостатній рівень розвитку інфраструктури.
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У статті детально розглянуто сегментацію ринку як фактор формування стійкої конкурентної переваги компанії. Проаналізовано 
основні методи та підходи до сегментування ринку. Надана характеристика традиційним та новітнім моделям сегментації ринку.
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Постановка проблеми. Сучасна ситуація на гло-
бальних ринках характеризується високим рівнем 
конкуренції. Будь-який ринок у середньому перена-
сичений товарами у 1,5 рази. Інакше кажучи, більше 
третини представленої на ринках продукції не реалі-
зується. У свою чергу, рівень обізнаності більшості 
споживачів невпинно зростає. З кожним роком спо-
живачі стають все більш вибагливими не тільки по 
відношенню до якості продукції, а й навіть до таких 
невідчутних складових, як імідж товаровиробника 
та його репутація, обслуговування в місцях здійснен-
ня покупки, якість зворотного зв’язку зі спожива-
чем тощо. В умовах жорсткої конкуренції компані-

ям з кожним роком стає все складніше завойовувати 
нових клієнтів, а також утримувати вже існуючих. 
Відповідно до результатів досліджень, завоювання 
нового клієнта вартує компанії у 6 разів дорожче, 
ніж досягнення повторних продажів з боку існую-
чих. Якщо ж компанія втратила клієнта, то повторне 
його повторне завоювання обходиться у 25 разів до-
рожче, ніж завоювання нового клієнта [2, с. 25-26].

У сучасних умовах ефективність маркетинго-
вої стратегії підприємства визначається перш за все 
коректністю виділення цільових ринкових аудито-
рій. Немає сенсу говорити про переваги чи недолі-
ки комплексу маркетингу, якщо невірно визначено 
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групи споживачів, на яких він націлений. Таким 
чином, сегментація ринку є найбільш критичним 
елементом у маркетинговій стратегії підприємства 
і формує основу для розробки маркетинг-міксу під-
приємства, виступаючи як один із основних методів 
конкурентної боротьби у сучасних умовах. Також 
сегментування є підготовчим етапом розробки мар-
кетингової стратегії, і в процесі сегментування засто-
совується широкий арсенал технік визначення цих 
сегментів [2, с. 151].

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пи-
тання ринкової сегментації та позиціювання як ін-
струментів здобуття стійкої конкурентної переваги 
підприємства детально розглядаються у працях ві-
тчизняних та зарубіжних науковців, зокрема таких 
як Ф. Котлер, Ж.Ж. Ламбен, М. Портер, Ф. Брас-
сінгтон, С. Петтіт, Дж. Траут, Д. Ейбел, А. Старості-
на, Є. Голубков та інших.

Постановка завдання. Завданням даної статті є 
огляд методів та підходів до процесу сегментування 
ринку, аналіз їх головних переваг і недоліків як по-
будови стійкої конкурентної переваги підприємства.

Результати дослідження. Перш за все слід роз-
глянути існуючі визначення поняття «сегментація 
ринку».

За визначенням Ф. Котлера, сегментація ринку –  
це процес поділу ринку на групи споживачів з схо-
жими потребами, кожна з яких може бути обрана в 
якості цільового ринку підприємства для застосуван-
ня на ній відповідних комплексів маркетингу компа-
нії [5, с. 351].

За версією А. Старостіної, сегментація ринку – це 
систематизований процес виділення ринкових сег-
ментів, які потребують зі сторони підприємства спе-
ціально розроблених комплексів маркетингу з метою 
підвищення конкурентоспроможності підприємства 
на ринку за рахунок реалізації економічних інтер-
есів виробників та споживачів. У той же час сегмент 
ринку – це сукупність споживачів, що характери-
зуються високим ступенем однорідності купівельної 
поведінки, яка чітко відрізняється від інших на да-
ному ринку і потребує спеціально розробленого для 
неї комплексу маркетингу [7, с. 548].

Згідно з цими визначеннями стає зрозумілим, що 
ринкова сегментація полягає у визначенні груп спо-
живачів з подібними запитами, споживачів, які в 
тому чи іншому розумінні мають певну подібність. 
Отже, концепція сегментування ринку базується на 
таких припущеннях:

– споживачі різняться між собою;
– споживачі мають різні потреби;
– відмінності у потребах пов’язані з розбіжностя-

ми у ринковому попиті;
– споживачі з ринкового сегменту можуть бути 

виокремлені в окремий ринок;
– сегменти є достатньо стабільними у часі.
Сегментація повинна бути чітко інтегрованою у 

стратегічний процес. Цей процес включає такі кроки:

1. Аналіз ситуації

2. Сегментація ринку

3. Вибір цільових сегментів

4. Позиціювання

5. Створення комплексів маркетингу

Рис. 1. Інтегрований  
стратегічний процес сегментації

Концепція сегментування ринку містить такі 
важливі з маркетингової точки зору положення:

1) сегментування ринку являє собою системати-
зований процес, що означає його цілеспрямованість, 
послідовність, спланованість та періодичність;

2) цілеспрямованість процесу сегментування обу-
мовлена його спрямованістю на посилення конку-
рентних позицій підприємства;

3) процес сегментування передбачає виділення 
ринкових сегментів, а не механічне розподілення 
ринку на певні групи;

4) послідовність зумовлена необхідністю її проведен-
ня у відповідності з встановленими етапами, застосуван-
ня системи моделей і методів сегментування ринку;

5) спланованість сегментування обумовлена необ-
хідністю використання певного комплексу матері-
ально-технічних і людських ресурсів;

6) сітка сегментування ринку не є статичною, тоб-
то такою, що розробляється один раз і на багато ро-
ків. Вона потребує періодичного оновлення у відпо-
відності до динаміки ринкового середовища;

7) сегмент ринку являє собою не просто сукуп-
ність споживачів з високою однорідністю потреб або 
мотивів, а групу індивідів, що характеризуються ви-
сокою однорідністю поведінки, що робить сегменту-
вання ринку більш прийнятним з точки зору управ-
ління, розробки методів впливу на споживачів;

8) інструментом впливу фірми на різноманітні 
ринкові сегменти є відповідні комплекси маркетингу.

Підходи до сегментування ринку визначають, які 
критерії і змінні сегментування обумовлюють відмін-
ності у попиті споживачів і є достатніми для того, 
щоб мати можливість адекватно і у найбільш повній 
мірі визначити цільові ринки.

Моделі сегментування описують взаємозв’язок 
поведінки споживача з критеріями сегментування 
і комплексом маркетингу підприємства, описують 
послідовність аналізу споживачів відносно базису 
сегментування ринку. Вони пов’язують базис сег-
ментування зі змінними сегментування, дозволяють 
верифікувати цей процес.

Методи сегментування визначають послідовність 
дій і базові аналітичні процедури, які дозволяють 
отримати профілі споживчих сегментів.

В історичній ретроспективі можливо виділити 
описовий (включає географічний і демографічний 
критерії сегментування), поведінковий, психографіч-
ний підходи до сегментування ринку, а також сег-
ментування за вигодами (іноді його відносять до по-
ведінкового сегментування).

Для отримання ринкових сегментів можуть бути 
використані чотири основні типи методів:

1. Традиційні методи:
– апріорні;
– кластерні;
2. Нові методи:
– гнучкої сегментації;
– компонентної сегментації.
Апріорні методи сегментування використовуються 

тоді, коли дослідник на етапі, що передує маркетин-
говому дослідженню, може висунути гіпотезу сегмен-
тування ринку. Для цього дослідник повинен мати 
уявлення стосовно нужд, потреб та побажань спожи-
вачів і змінних сегментування, які можуть викорис-
товуватися для створення сегментів, тобто повинен 
мати базис сегментування і залежні змінні. При вико-
ристанні даного методу спочатку висувається гіпоте-
за сегментування ринку, а потім вона перевіряється у 
ході маркетингових досліджень. Саме тому цей метод 
називають апріорним, тобто переддослідним.
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Апріорний метод сегментування ринку застосо-

вують найчастіше. Це обумовлено його відносною 
простотою, наявністю розроблених методик, що за-
безпечують його реалізацію та невисокою вартістю 
реалізації. Однак в практиці сегментування ринку 
доволі часто виникають ситуації, коли досить склад-
но або навіть неможливо висунути гіпотезу стосовно 
можливого базису сегментування ринку, запропону-
вати відповідні змінні сегментування. У такому ви-
падку, як правило, застосовуються кластерні методи.

Кластерні методи досить схожі на апріорні. Від-
мінність полягає в тому, що вони не визначають за-
лежну змінну, а шукають природні кластери, що 
знаходяться у базі даних по споживачам, яка була 
отримана в результаті маркетингових досліджень. 
У цьому випадку спочатку відбувається групування 
респондентів з числа потенційних споживачів за до-
помогою спеціальної аналітичної процедури в при-
родні кластери – сегменти ринку. Після цього ви-
значаються змінні, за допомогою яких можна було б 
формально створити ринковий сегмент. Даний підхід 
також відомий як «post hoc» (лат., після того) метод.

Недоліком цього методу є те, що він намагається 
не вирахувати ринковий сегмент, а «підібрати» його. 
Цей факт робить даний метод досить трудомістким 
і не гарантує отримання точних профілів ринкових 
сегментів.

Гнучке сегментування є динамічною процеду-
рою, що забезпечує гнучкість у побудові сегментів, 
базуючись на аналізі споживчих переваг стосовно 
альтернатив виконання продукту. У основі гнучко-
го сегментування лежить процедура спільного аналі-
зу (conjoint analysis). Перевагою даного методу є те, 
що він дозволяє досить точно вийти на групи спо-
живачів при виведенні нового товару на ринок. Не-
доліками цього методу є його висока ціна та складна 
процедура реалізації. Крім того, метод не враховує 
відмінностей у мотивах споживачів, динамічний 
взаємозв’язок між нуждами, потребами, побажання-
ми споживачів та елементами комплексу маркетин-
гу, якими вони мотивуються.

Компонентний аналіз заснований на складних 
методах статистичного аналізу та потребує значних 
обчислювальних ресурсів. Даний метод запропоно-
ваний П. Гріном і відрізняється від інших методів 
сегментування тим, що він намагається визначити, 
який тип споживачів найбільше відповідав би пев-
ним характеристикам товару. Цей метод має багато 
спільного з гнучким сегментуванням і може застосо-
вуватися як для промислового, так і для споживчого 
сегментування.

На думку експертів, гнучке і компонентне сег-
ментування носять чисто академічний характер і не 
адаптовані для використання у реальних ринкових 
умовах.

Для проведення сегментування на основі психогра-
фічних досліджень одним з найбільш розповсюдже-
них методів є VALS 1 (від англ.values and lifestyle –  
цінності і спосіб життя), а також його модифікації 
VALS 2, що була створена компанією SRI, Inc. Про-
грама, що лежить в основі методу, була розроблена 
Мітчелом в США і називалася «9 стилів життя аме-
риканців».

При використанні VALS 1 виділення груп спожи-
вачів виходить з того, якими факторами керуються 
їх споживачі – внутрішніми чи зовнішніми. Вихо-
дячи з цього, споживачів поділяють на 9 категорій:

– споживачі, що керуються зовнішніми фактора-
ми: ті, що досягають успіху,наслідувачі, послідов-
ники. Такі споживачі складають основну масу спо-

живачів. При купівлі товарів ключовим фактором є 
думки і оцінки інших споживачів. Дана група спо-
живачів є достатньо стабільною в часі;

– споживачі, що керуються внутрішніми факто-
рами: соціально свідомі, експериментатори, само-
достатні, інтегратори. Так споживачі складають 
набагато менший відсоток споживачів. При виборі 
товарів вони керуються перш за все внутрішніми 
оцінками, виходячи із власних мотивів та цінностей. 
Часто вони виступають в якості законодавців моди, 
референтних груп. Число таких споживачів з часом 
зростає.

– споживачі, що керуються потребами: ті, що 
тримаються за існуючий спосіб життя, пристосу-
ванці. До даної групи належать найменш забезпечені 
верстви населення.

У системі VALS 2 використовується додатковий 
класифікаційний аспект «ресурсів» (дохід, освіта 
тощо). Споживачів поділяють на 8 груп:

– актуалізатори;
– принципово-орієнтовані: освічені, довірливі;
– ті, що орієнтуються на статус: ті, що досяга-

ють успіху, ті, що прикладають зусилля;
– ті, що орієнтуються на дію: досвідчені, творці;
– борці; ті, що реалізують власні цілі.
VALS – це запатентований підхід, і це обумовлює 

нестачу інформації і можливості перевірити адек-
ватність отриманих результатів. Тому на практиці 
часто застосовують більш прості методи, де в якості 
класифікаторів виступають системи цінності Рокіча 
та Шварца. Так, для сегментування ринку часто ви-
користовують розроблений на їх основі список цін-
ностей Кейлі LOV (List Of Value), а також підхід, 
запропонований Камакурою та Новаком, визначає 
сегменти на основі латентної системи цінності спо-
живачів.

Існують також і інші прикладні і глобальні пси-
хографічні групи. Наприклад, рекламне агентство 
D’arcy, Masius, Benton and Bowles виділило серед 
жителів західної Європи чотири основні групи спо-
живачів виходячи з їх стилю життя : благополучні 
ідеалісти, заможні матеріалісти, задоволені відлюд-
ники і незадоволені борці.

Традиційні життєві цикли сім’ї та споживча по-
ведінка

Для більш ефективного використання моделей, 
що зазначені вище, доцільно проводити аналіз фак-
торів, що впливають на структуру і обсяг споживан-
ня товарів та послуг споживачами, як поодинокими, 
так і в складі родин. Для цього аналізу можна засто-
совувати модель традиційних життєвих етапів роди-
ни [1, с. 238].

Стадія 1 – Незаміжні/холостяки/молоді нежо-
наті

Незважаючи на те, що купівельна спроможність 
даної групи зазвичай порівняно невисока, представ-
ники цієї групи мають певні жорсткі запити і тому 
можуть витрачати значні кошти. Найчастіше пред-
ставники даної групи можуть витрачати кошти на 
машини, меблювання та обстановку свого першого 
будинку або квартири, моду або відпочинок, алко-
голь на їжу у ресторанах, свята, електроніку, дозвіл-
ля та інші види діяльності, які зазвичай не пов’язані 
з проведенням часу з партнером.

Стадія 2 – Молодожони
Зазвичай представники цієї групи – двоє людей, 

без дітей і з відносно великим обсягом «вільного» 
доходу. Знову машини, одяг, затрати на свята та від-
починок переважають у їх споживчих звичках, але 
представники цієї групи у досить значній мірі схиль-
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ні до придбання товарів тривалого споживання, ме-
блів і техніки, важливої для стадії «побудови родин-
ного гнізда».

Стадія 3 – Повне гніздо 1
З появою першої дитини зазвичай мати кидає 

кар’єру. Дохід сім’ї значно скорочується, у той час 
як новонароджена дитина стає значним джерелом 
витрат. Переїзд до нового будинку, купівля меблів 
для облаштування помешкання та для дитини, ку-
півля пральної машини, сушарки та подібних това-
рів відображають зміни у потребах родини. У той же 
час витрати на дитячу їжу, іграшки та інші товари 
для дитини значно зростають. На цій стадії родина 
зазвичай знаходиться під значним фінансовим на-
вантаженням, рівень заощаджень скорочується і ви-
никають певні фінансові труднощі.

Стадія 4 – Повне гніздо 2
На цьому етапі молодшій дитині виповнюється  

6 або більше років. Як правило, дохід чоловіка збіль-
шується, а дружина, можливо, повертається на робо-
ту, можливо, на неповний робочий день, для почат-
ку. Фінансовий тиск дещо послаблюється. Витрати 
родини дуже залежать від потреб дитини, до списку 
товарів включаються такі відносно товари, як дитячі 
велосипеди, дизайнерський одяг, уроки музики, мис-
тецтва або спортивні гуртки для дитини, тощо.

Стадія 5 – Повне гніздо 3
У період, коли діти дорослішають, експерти при-

пускають, що родина буде покращувати своє фінан-
сове становище як через те, що дружина відновить 
повноцінну роботу, так і тому, що діти (вже підлітки) 
можуть отримати певну нескладну (та зазвичай таку, 
що не потребує повної зайнятості) роботу. На цьому 
етапі родина, можливо, зажадає змінити старі меблі, 
купити кращу машину та деякі товари розкоші.

Стадія 6 – Пусте гніздо 1
Доходи сімейної пари продовжують зростати, у 

той час як діти вже покинули «родинне гніздо» і не 
залежать фінансово від батьків. Поєднання цих двох 
факторів створює умови для найвищого рівня витрат 
на товари розкоші. Зростають витрати на дорогі го-
динники, дизайнерські речі, дорогі прикраси, дорогі 
відпустки тощо.

Стадія 7 – Пусте гніздо 2
Вихід на пенсію призводить до значного скоро-

чення доходів. Витрати стають більш орієнтованими 
на здоров’я; можливий переїзд до передмістя (з вели-
ких міст) або до більш віддалених поселень з більш 
прийнятним кліматом.

Стадія 8 – Самотнє виживання
Один із подружжя помер. Якщо інший все ще 

працює, то самотній вдівець/самотня вдова має до-
стойний дохід і може змінити місце проживання та 
витрачати гроші на відпочинок, подорожі тощо.

Стадія 9 – Самотнє виживання на пенсії
Стадія схожа на попередню, але з меншим рів-

нем доходу через вихід на пенсію. Наголос у витра-
тах може залишатися таким же, як на попередньому 
етапі, поки індивід залишається активним. Але коли 
людина стає менш незалежною (наприклад, через 
проблеми зі здоров’ям), більше ресурсів може витра-
чатися на персональні послуги, необхідні для вижи-
вання (наприклад, медицина).

Висновки. Маркетинг – це не тільки задоволен-
ня потреб споживачів сьогодні. Це ще й ефективна 
діяльність у довгостроковій перспективі, отримання 

стабільних прибутків. Це означає, що можливості 
компанії повинні відповідати вимогам ринку – це і є 
процес маркетингового планування. Якщо ми успіш-
но просегментували ринок, то ми визначили на ньо-
му зони інтересу нашої компанії. Ми також знаємо, 
хто є представниками обраних груп, розмір груп та 
що саме очікують від нас цільові споживачі.

Маркетингова сегментація має на меті збільшен-
ня відсотку повернення інвестицій (ROI) компанії у 
обраний ринок. Сегментація ринку, безумовно, допо-
магає це зробити, але результат не є миттєвим, адже 
ринкова сегментація – це інструмент, наслідки за-
стосування якого проявляються у стратегічній пер-
спективі. Саме тому компанії не слід очікувати від 
ринкової сегментації результату «тут і зараз».

Сегментація ринку на сьогоднішній день є не про-
сто опцією, а необхідністю для будь-якого підприєм-
ства, яке прагне ефективно діяти та розвиватися в 
умовах посилення конкуренції та зростання запитів 
та вимог потенційних та наявних споживачів. Але 
для того щоб бути ефективною, сегментація ринку 
має використовуватися не як ізольований інстру-
мент, а доповнюючи та розвиваючи загально корпо-
ративну стратегію розвитку підприємства.

Сегментування приносить багато користі як по-
купцям, так і компаніям. Покупці отримують пропо-
зицію, яка більше задовольняє конкретно їх потре-
би, а також відчуття, що ринок пропонує їм більш 
широкий асортимент товарів. У свою чергу, компанії 
легше завоювати лояльність клієнтів шляхом спе-
ціально створених продуктів, а також скористатися 
перевагами більш ефективного розміщення ресур-
сів і більш ґрунтовного знання ринку. Компанія та-
кож може використовувати сегментування в якості 
основи для побудови сильної конкурентної перева-
ги розуміючи своїх споживачів на більш глибокому 
психологічному рівні і відображаючи це у своїй мар-
кетинговій формулі. Це дозволяє сформувати зв’язок 
між організацією, товаром і споживачем, яку конку-
рентам досить складно розірвати. Неправильне ви-
значення сегментів, вибір невідповідних ключових 
факторів і неефективно проведений аналіз і застосу-
вання результатів сегментування можуть мати ката-
строфічні наслідки. Існує також небезпека того, що 
якщо маркетологи-конкуренти будуть занадто силь-
но намагатися «про сегментувати» один одного, то 
ринок буде подрібнений до неприпустимого рівня і 
споживачі заплутаються у розмаїтті товарів, що їм 
пропонується.
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