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Сегментация рынка обеспечивает стратегиче-
скую ориентацию организации в разнообразной 
рыночной среде. Сегментация рынка – это основа 
разработки и обоснования стратегии маркетинга по 
товарам и рынкам, а также по всему комплексу мар-
кетинга: товару, цене, товародвижению, продвиже-
нию товара и сервису. 

Необходимость сегментации обусловлена объек-
тивными и субъективными причинами. К объектив-
ным, по нашему мнению, следует отнести уровень 
насыщенности рынка и уровень конкуренции. К 
субъективным – стремление производителя к увели-
чению доли рынка и прибыли.

Сегментация рынка способствует снижению 
остроты конкурентной борьбы за счет того, что про-
изводитель находит целевую аудиторию со специ-
фическими потребностями, которые он может удов-
летворить лучше других, и работает на нее, уходя 
от конкуренции. Профессор А.Ю. Юданов в своей 
книге «Конкуренция: теория и практика» [1] обо-
сновал отсутствие межгрупповой конкуренции, вы-
делив группы виолентов, патиентов, эксплерентов и 
коммутантов, но, следуя его теории, можно утверж-
дать, что сегментация рынка за счет дифференциа-
ции также снизит и внутригрупповую конкуренцию. 
Это напрямую относится к предприятиям среднего 
масштаба деятельности, поскольку «у менее круп-
ных патиентных фирм совпадение размеров, напро-
тив, вполне возможно, так как они занимают разные 
ниши и не мешают друг другу» [1, с. 59].

Сегментация рынка важна как для производите-
ля, так и для потребителя. 

Цели производителя:
– снижение уровня конкуренции;
– формирование лояльной целевой аудитории;
– возможность устанавливать более высокие 

цены в результате приспособления товара, продаж и 
сервиса к специфическим потребностям клиентов; 

– увеличение доли рынка и прибыли за счет ро-
ста объема продаж расширенного ассортимента.

Выгоды потребителя:
– более полное удовлетворение потребностей за 

счет комплекса маркетинга, ориентированного на 
специфику сегмента;

– возможность выбора нужного товара из широ-
кого ассортимента;

– адресное получение информации о товаре;
– удобство совершения покупки за счет совер-

шенствования товародвижения.
Известно, что деление рынка на сегменты обуслов-

лено разнообразием нужд, потребностей и потреби-
тельских предпочтений, которые, в свою очередь, яв-
ляются производными от многих факторов и в первую 
очередь таких, как культурная, природная, политиче-
ская, экономическая и технологическая среда.

Ф. Котлер [2] систематизировал и обобщил под-
ходы к сегментации рынка, выделив основные 
критерии [2, с. 313] и принципы сегментации для 
потребительских рынков [2, с. 314] и рынков кор-
поративных клиентов [2, с. 324]. Далее требуется 
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учесть требования к сегменту, обычно приводимые 
в литературе:

– различия между сегментами, если их нет, то 
дифференциация не даст ожидаемого результата;

– сходство потребителей внутри сегмента, что 
позволяет рассматривать сегмент как единое целое 
и разрабатывать для него единую стратегию марке-
тинга;

– выявляемость и идентифицируемость, то есть 
наличие четких границ между сегментами, что по-
зволит производителю создать и адресовать потре-
бителям именно тот товар, который соответствует 
специфике сегмента;

– соответствие товару или услуге. Данное поло-
жение представляется не вполне корректным. Ско-
рее это производитель должен обеспечить соответ-
ствие товара или услуги запросам определенного 
сегмента рынка;

– прибыльность сегмента, причем значительный 
по объему продаж сегмент не обязательно будет са-
мым прибыльным;

– доступность для воздействия со стороны про-
изводителя (продавца) означает возможность фор-
мирования спроса в рамках сегмента с помощью 
продвижения;

– доступность сегмента с точки зрения его гео-
графического положения и наличия сбытовой ин-
фраструктуры. Создание собственной сбытовой 
инфраструктуры требует тщательного обоснования 
и учета не только положитель-
ного эффекта в виде обратной 
связи с потребителями, но и 
отрицательного – инвестиций 
и текущих затрат. 

Сегментация рынка тесно 
связана с маркетинговыми ис-
следованиями, но в литературе 
в основном речь идет о сегментации по результатам 
исследований, в то время как на практике возника-
ет необходимость в предварительной сегментации 
рынка, которая призвана обеспечить решение задач 
и достижение цели маркетингового исследования. 

Предварительная сегментация рынка может быть 
выполнена на логическом уровне после установле-
ния цели маркетингового исследования. Практи-
ческая реализация предварительной сегментации 
рынка заключается в построении таблиц, отражаю-
щих сведения о потребителях, интересующие про-
изводителя или продавца. Наиболее значимой яв-
ляется сегментация по ценовому признаку, каналам 
сбыта и характеристикам продукта (рис. 1-3).

В данных таблицах исследователь отражает те 
признаки потребителей, которые ему необходимы 
для формулировки задач маркетингового исследова-
ния и формирования опросных листов. Например, 
в соответствии с рис. 1, в качестве одной из задач 
исследования следует принять анализ возрастной 

структуры потребителей и ценовых предпочтений 
возрастных групп. Соответственно, в анкете будут 
вопросы: «Укажите, пожалуйста, Ваш возрастной 
интервал» и «Какой ценовой интервал Вы считаете 
приемлемым?». В целях обеспечения полноты ис-
следования целесообразно использовать вышеупо-
мянутые критерии [2] с учетом специфики товара. 
Аналогично строятся и таблицы, приведенные на 
рис. 2 и 3. В результате, после обработки данных, 
маркетингового исследования получают, например, 
таблицу 1.

Полученные результаты свидетельствуют о раз-
личии в предпочтениях разных возрастных групп, 
но позволяют выявить наиболее значимые характе-
ристики магазина, к которым в данном случае отно-
сятся качество товара и местоположение магазина.

При этом, очевидно, что наиболее перспектив-
ными сегментами при ориентации именно на эти 
характеристики будут потребители в возрасте 23-35 
лет и 36-45 лет.

По мнению одного из ведущих маркетологов-
аналитиков И. Березина [4, с. 49], в России ключе-
выми характеристиками потребителей в процессе 
сегментации потребительского рынка являются:

1. Уровень дохода. До 80 % вариативности по-
ведения потребителей объясняется уровнем дохода. 
Целесообразно выделять от 3 до 5 групп.

2. Географический регион проживания (3–7 
групп).

Уровни цен
Сегменты рынка по возрасту (лет)

До 22 23 – 35 36 – 45 46 – 55 Старше 55 
Низкий ценовой диапазон
Средний ценовой диапазон
Высокий ценовой диапазон

Каналы сбыта Сегменты рынка по уровню дохода 
(тыс. руб.)

Гипермаркет до 5 5 – 9 10 – 15 более 15
Супермаркет
Рынок
Магазин шаговой 
доступности

Рис. 1. Сегментация рынка по ценовому признаку

Рис. 2. Сегментация рынка по каналам сбыта

Характеристики товара 
(другого объекта 
исследования)

Сегменты рынка по 
размеру семьи (чел.)

1 2 3 4 и более
Количество камер 
холодильника
Количество компрессоров
Температура в 
морозильной камере

Рис. 3. Сегментация рынка 
по характеристикам товара
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Таблица 1
Сегментация потребителей по возрасту [3, с. 114]

Характеристики 
магазинов

Сегменты рынка по возрастным группам (%)
До 22 
лет 23 – 35 36 – 45 46 – 55 Старше 

55 лет
Широта 
ассортимента 12,9 25,7 15,7 15,7 4,2

Качество товара 18,6 28,6 20,0 17,1 2,9
Цены 17,1 27,1 20,0 11,4 2,9
Уровень 
обслуживания 15,7 24,3 17,1 11,4 2,9

Местоположение 17,1 30,0 22,9 12,9 4,2
Профессионализм 
персонала 10,0 20,0 11,4 12,9 2,9

3. Пол важен, но не всегда, для товаров, имею-
щих ярко выраженную половую принадлежность.

4. Возраст имеет значение для товаров с четко 
выраженной возрастной спецификой.

5. Образование важно для товаров с «интеллек-
туальной спецификой».

Рассмотренные примеры подтверждают целесо-
образность построения таблиц сегментации рынка 
последовательно по нескольким признакам в рам-
ках каждого из подходов, что позволит исследовате-
лю получить более детальный профиль сегмента и 
обеспечить на стратегическом уровне соответствие 
возможностей организации потребностям целевых 
аудиторий.
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Глубина сегментации зависит от 
уровня конкуренции на каждом кон-
кретном рынке. Чем больше пред-
ложение исследуемого товара, чем 
выше насыщенность рынка, тем бо-
лее детально необходимо изучить 
рынок, чтобы обоснованно выделить 
свои целевые сегменты.
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