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ВСТУП 
 
 

Актуальність дослідження. Маркетингова діяльність підприємства на 

практиці часто зводиться до обмеженого набору заходів, пов'язаних 

насамперед з рекламою продукції і послуг. Такий обмежений підхід часто не 

приносить бажаних результатів, оскільки рекламної діяльності повинно 

передувати вирішення низки завдань по визначенню реального стану 

підприємства на ринку, аналізу його сильних і слабких сторін, виявлення 

найбільш перспективних і прийнятних областей діяльності і ін. 

При цьому одним з обов'язкових етапів є проведення робіт з сегментації 

ринку продукції та послуг. Сегментація ринку дає підприємству можливість 

вибрати найбільш підходящі сфери діяльності і знайти ті ніші  ринку,  де 

фірма має переваги. Крім цього, сегментація дозволяє також визначити 

адекватну стратегію маркетингових зусиль, що забезпечує ефективну 

концентрацію ресурсів у вибраних областях для забезпечення попиту 

конкретної групи споживачів продукції і послуг. Згідно численній літературі, 

в процесі виділення сегментів і виборі сфер діяльності не слід упускати з 

виду обсяг ринку і тенденції його розвитку, а також враховувати цілий ряд 

обставин. 

Сегментування ринку в сучасній парадигмі маркетингу – це головна 

передумова успішної діяльності фірми у конкурентному середовищі. Це 

зумовлено тим, що маркетингова діяльність класично повинна ґрунтуватись 

на визначенні потреб конкретних груп споживачів. Сегментація ринку дає 

змогу вивчити наявні та визначити потенційні потреби споживачів, поділити 

їх на певні групи та обрати для роботи цільові, адаптувати маркетингову 

діяльність до виявлених вимог клієнтів. 

У сучасних умовах ефективність маркетингової стратегії підприємства 

визначається перш за все коректністю виділення цільових ринкових 

аудиторій. Немає сенсу говорити про переваги чи недоліки комплексу 

маркетингу,   якщо   невірно   визначено   групи   споживачів,   на   яких   він 
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націлений. Таким чином, сегментація ринку є найбільш критичним 

елементом у маркетинговій стратегії підприємства і формує основу для 

розробки маркетинг-міксу підприємства, виступаючи як один із основних 

методів конкурентної боротьби у сучасних умовах. Також сегментування є 

підготовчим етапом розробки маркетингової стратегії, і в процесі 

сегментування застосовується широкий арсенал технік визначення цих 

сегментів. 

За останній час в Україні з'явилася значна кількість робіт з маркетингу 

як зарубіжних, так і вітчизняних авторів, в яких в тій чи іншій мірі 

розглядаються питання сегментації ринку. Зокрема, проблеми сегментації 

ринку розглянуті в працях таких авторів: X. Анн, В.Ф. Анурін, Г.Л. Багієв, 

С.Г. Божук, Є.П. Голубков, Є.В. Євтушенко, Л.Н. Ковалик, І.М. Ванетте, 

Ф. Котлер, Д.В. Кревенс, М.Дж. Крофт, Ж.Ж. Ламбен,  М.  Макдоналд, 

П.У. Мініард, Л. Сімкін, А. Фернхем, Д.Ф. Енджел і ін. Проте наявність 

багатьох робіт по даному напрямку не тільки не применшує, а й навпаки - 

збільшує актуальність проблем сегментації ринку. 

Мета дипломної роботи – провести теоретичне та практичне 

дослідження особливостей сегментування ринку товарів (послуг) на прикладі 

торгівельного підприємства. 

Для досягнення поставленої мети в дипломній роботі необхідно 

вирішити наступні завдання: 

1. визначити поняття сегментування ринку, 

2. розглянути критерії та етапи сегментування ринку, 

3. описати методи сегментування ринку, 

4. охарактеризувати діяльність торгівельного підприємства і 

проаналізувати його внутрішнє та зовнішнє середовище, 

5. провести сегментування ринку по видам продукції та конкурентам 

підприємства, 

6. здійснити сегментування ринку за типами споживачів; 

7. обґрунтувати напрями удосконалення науково-методичних підходів 
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сегментування ринку; 

8. розробити рекомендації щодо активізації маркетингових заходів 

підприємства на цільовому сегменті ринку. 

Об’єктом дослідження в дипломній роботі є маркетингова діяльність 

підприємства ТОВ «Автомобільний Дім Одеса». 

Предметом дослідження в дипломній роботі є сегментація ринку 

товарів (послуг) підприємства. 

Методи дослідження. Методологічною основою для написання 

дипломної роботи стали такі загальнонаукові  методи:  метод 

термінологічного аналізу (під час визначення поняття сегментування ринку 

як економічної категорії); методи порівняльного аналізу та синтезу (при 

вивченні наукових підходів щодо критеріїв та методів сегментування ринку); 

класифікаційний, аналітичний, системно-структурний та експертний методи 

(під час здійснення сегментування ринку продукції підприємства); метод 

наукової абстракції (під час обґрунтування напрямів удосконалення 

науково-методичних підходів сегментування ринку); метод узагальнення 

(при написанні висновків). 

Структура роботи. Дипломна робота складається зі вступу, трьох 

розділів, які об’єднують вісім підрозділів, висновків та списку використаної 

літератури. 
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ВИСНОВКИ 
 
 

Отже, підводячи підсумок, можна зробити наступні висновки. 

1. Сегментування ринку - це виокремлення певної кількості покупців, 

що мають схожу або однакову реакцію на комплекс маркетингових заходів 

підприємства, тобто подібно сприймають параметри товару, його ціну, місце 

збуту та маркетингові комунікації. У процесі здійснення сегментування для 

підприємства найважливіше завдання - знайти сегмент ринку, на який воно 

спрямовуватиме основні маркетингові заходи. Основними цілями 

сегментування ринку є: забезпечення та підвищення ефективності 

виробничо-збутової та комерційної діяльності підприємства за рахунок 

утримання на бажаному рівні чи збільшення обсягів виробництва; цільове 

задоволення потреб споживачів у товарах та намагання підтримувати 

господарські зв'язки з ними; зниження рівня конкуренції на відповідному 

ринку. 

2. Процес сегментації ринку передбачає такі послідовні етапи: 

визначення факторів сегментації; вибір методу та здійснення сегментації 

ринку; інтерпретація отриманих сегментів (розробка профілів споживачів); 

оцінювання сегментів ринку; вибір сегментів ринку (вибір цільового ринку); 

позиціонування продукту чи послуги; розробка плану маркетингу. 

3. Критерії сегментування ринку – це показники того, чи правильно 

підприємство обрало той чи інший ринок для діяльності. Основними 

критеріями сегментації ринку є: ємність сегменту; доступність сегменту; 

суттєвість сегменту; прибутковість; сумісність сегменту з ринком основних 

конкурентів; ефективність роботи на обраному сегменті ринку; захищеність 

обраного сегменту від конкуренції. Методи сегментування ринку поділяють 

на однофакторні та багатофакторні. Однофакторні методи засновані на 

розподілі ринку на сегменти залежно від однієї вибраної змінної. Такою 

змінною, наприклад, може бути дохід споживачів, стать чи смаки покупців. 

При багатофакторному сегментуванні ринку сегменти утворюються на основі 
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врахування декількох змінних сегментування одночасно. Серед найбільш 

поширених методів складного багатофакторного сегментування виділяють 

метод угрупувань та метод багатомірного статистичного аналізу. Серед 

інших відомих методів сегментування ринку виділяють кластерний метод, 

метод побудови сітки сегментування та метод функціональних карт. 

4. Підприємство ТОВ «Автомобільний Дім Одеса» являється 

офіційним дилером німецького концерну «Daimler AG». Компанія здійснює 

продаж повного модельного ряду нових легкових і комерційних автомобілів 

Mercedes-Вenz, а також автомобілів із пробігом; надає гарантійне та 

післягарантійне обслуговування на власній авторизованій сервісній станції, 

яка оснащена найсучаснішим устаткуванням і спецінструментом. За 

статистикою продажів автомобілі марки MERCEDES-BENZ у 2017 році 

займають 12 позицію. Продаж автомобілів у 2017 році склав 2690 штук, що 

на 1080 автомобілів більше, ніж у 2016 році. Найбільш популярною моделлю 

є автомобіль MERCEDES-BENZ GLE-class. Обсяг продажів цієї моделі у 

2017 році становив 1201 штук, що на 220 автомобілів більше, ніж у 2016 році. 

Проведений   аналіз   зовнішнього   середовища   показав,   що   для   ТОВ 

«Автомобільний Дім Одеса» існує дуже багато загроз, основною причиною 

яких є нестабільне політичне становище та уповільнення економічного 

зростання в державі. В основному фактори внутрішнього середовища 

сприяють діяльності ТОВ «Автомобільний Дім Одеса». 

5. Основним типом послуг ТОВ «Автомобільний Дім Одеса» є продаж 

автомобілів, питома вага якого становить 45% в структурі. На другому місці 

– сервіс автомобілів з часткою 23,%. Основним типом продукції є легкові 

автомобілі, їх частка в структурі продажів компанії становить 57%. На 

другому місці – продаж вантажних автомобілів з часткою 29%, на третьому – 

продаж мотоциклів з часткою 14%. Основним в модельному ряду є продаж 

автомобілів марки MERCEDES-BENZ з часткою 64%. На другому місці JEEP 

з часткою 23%. основними видами продукції марки MERCEDES-BENZ є 

автомобілі A-CLASS з часткою 18% та С-CLASS з часткою 21%. 
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6. За віковою категорією основними споживачами продукції та послуг 

ТОВ «Автомобільний Дім ОДЕСА» є люди у віці 35-45 років, на їх долю 

припадає 53% продажів компанії, на другому місці - люди у віці 45-65 років, 

на їх долю припадає 27% продажів. Основними споживачами продукції та 

послуг підприємства є чоловіки, їх доля становить 77%, на долю жінок 

припадає лише 23%. Основними споживачами продукції та послуг 

підприємства є сім’ї, в складі яких 3-4 особи (72%). Такі сім’ї обирають 

якість та надійність продукції, яку представляє на ринку України дане 

підприємство. Сім’ї, в складі яких більше 5 осіб не є цільовою групою 

споживачів підприємства, оскільки їх питома вага мала – лише 9%. Серед 

сімей, що є споживачами продукції та послуг ТОВ «Автомобільний Дім 

Одеса» більшу питому вагу становлять молоді сім’ї з дітьми (37%), також 

важливими є клієнти – подружжя похилого віку з дітьми (24%) та подружжя 

похилого віку без дітей (19%). Серед споживачів найбільше тих, що мають 

достаток, вищий за середній рівень (45%). ТОВ «Автомобільний Дім Одеса» 

займає лідируючу позицію на ринку продажів серед автосалонів в м. Одесі з 

часткою ринку 22%. Основним конкурентом є автосалон «Авто-Альянс 

Одеса» з часткою ринку 21%. 

7. В дипломній роботі розроблені рекомендації щодо удосконалення 

науково-методичних підходів до сегментування ринку  -  запропоновані 

моделі сегментування ринку на основі психографічних ознак, а саме за 

способом (стилем) життя. Мета сегментування за психографічними ознаками 

- розроблення маркетингових програм для груп споживачів, що мають 

однакові стилі життя. До психографічних інструментів дослідження 

життєвого стилю споживача відносяться: модель АІО (дії, інтереси, думки); 

модель LOV (список цінностей); модель VALS 1 і VALS 2 (цінності і стилі 

життя). Обґрунтовано, що моніторинг тенденцій у зміні психографічних 

ознак споживачів дозволить впливати на поведінку споживачів при купівлі за 

рахунок сегментування та розробки адекватних комплексів маркетингу. 

8. З метою підвищення конкурентоспроможності, збільшення  обсягів 
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продажу автомобілів та мотоциклів, формування сприятливої громадської 

думку про підприємство, а також швидке поширення інформації про свою 

продукцію ТОВ «Автомобільний Дім Одеса» доцільно організувати 

проведення рекламної кампанії.  З усієї розмаїтості засобів реклами для ТОВ 

«Автомобільний Дім Одеса» рекомендовані наступні: рекламні розтяжки на 

центральних вулицях Одеси; реклама в газеті «Авізо»; рекламний ролик на 

місцевому телебаченні; рекламні щити; рекламні листівки. Загальні витрати 

на реалізацію запропонованих рекламних заходів складають 140696 грн. 

Розроблена програма розрахована на другу половину 2018 року та три 

квартали 2019 року. 

9. Застосуванню запропонованих моделей сегментування та проведення 

вищезазначених рекламних заходів дозволить значно збільшити обсяги 

реалізації продукції ТОВ «Автомобільний Дім Одеса» на цільовому сегменті 

ринку та зайняти на ньому стійке становище. 
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