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розв’язання соціальних проблем, забезпечення ефективного впровадження соціальних резервів 
виробництва на основі застосування рекомендацій соціологічних досліджень, вироблення соціаль-
них проектів і соціальних технологій" [1, с. 727].  

Соціальний аудит, як і будь-яка інша технологія, обов’язково має певний фундамент, одним 
із головних елементів (блоків) якого є постійне та поглиблене вивчення досліджуваного об’єкта (ор-
ганізації, підприємства, органу влади тощо). Це можна пояснити не лише тим, що знання законів 
суспільного, організаційного функціонування далекі від повноти та досконалості, але й тим, що самі 
організації та люди, які включені в їхню діяльність, постійно змінюються, а, отже, те, що вчора було 
впливовим і суттєвим, сьогодні є неважливим і застарілим.  

Другим важливим блоком соціального аудиту як технології є операціоналізація процесів та 
єдність процедур. Зрозуміло, що кожна організація або підприємство є унікальним та неповторним, 
проте всім їм властиві загальні, типові риси, що є підставою для класифікації та підґрунтям для тех-
нологічного підходу. Неможливо і нераціонально "винаходити велосипед" для кожного випадку 
соціальних змін. Типові ситуації потребують типових процедур. Деякі такі процедури перетворю-
ються на алгоритми – системи послідовних дій, в яких кожна наступна дія обумовлена поперед-
ньою, а в сукупності вони забезпечують ефективність виконання завдання.  

У більшості випадків алгоритми закріплені нормативними або законодавчими документами 
(наприклад, міжнародні стандарти проведення соціального аудиту, екологічної або медико-
соціальної експертизи тощо). Іноді певні етапи соціальної технології можуть бути проігнорованими 
через відсутність потреби в них або неефективність за даних умов. Але у будь-якому випадку не-
обхідно знати послідовність дій та вміти їх застосувати.  

Третій блок "технологічного " фундаменту соціального аудиту – суб’єктивні чинники, значен-
ня особистості соціального аудитора, його вміння налагодити міжособисту взаємодію. Соціальний 
аудитор має долучити керівництво підприємства і необхідний персонал до процесу розробки про-
грами проведення аудиторської перевірки. Саме тому соціальні аудитори повинні мати не тільки 
теоретичні знання, але й комунікативні вміння та навички роботи з клієнтами.  

Нарешті, соціальний аудит – це комплексна технологія. Його проведення включає дослі-
дження різних аспектів функціонування організації, що потребує відповідних знань різних наук: аудит 
персоналу – соціальної психології та менеджменту; аудит оплати праці – економіки та фінансів; 
екологічний аудит – основ природоохоронної діяльності тощо. При цьому соціальний аудитор по-
винен вміти проводити соціологічні дослідження і надавати консультаційні послуги. Отже, соціаль-
ний аудитор – це спеціаліст широкого профілю; його знання повинні не тільки бути адекватними йо-
го професії, але й безперервно підвищуватися протягом усієї його діяльності. Втім справедливо 
буде сказати, що при проведенні комплексного соціального аудиту в склад аудиторської команди 
можуть залучатися спеціалісти відповідних напрямів (бухгалтери, екологи, медики тощо).  
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Аннотация. Рассмотрены понятие и сущность сегментирования в процессе планирования 
маркетинговой деятельности предприятия. Обоснована необходимость анализа потребнос-
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нення конкурентних переваг на ринку. Проаналізовано основні методи оцінки ефективності сег-
ментації, які можуть стати основою для подальшого вивчення та аналізу. 

 

Annotation. The article discusses the concept and essence of segmentation in the planning of 
marketing activities of an enterprise. The need to analyze market necessities to gain competitive 
advantages in the market is proved. The main methods of evaluating the effectiveness of segmentation, 
which can be the basis for further study and analysis, are analyzed. 

 

Ключевые слова: стратегия сегментирования, конкурентное преимущество, рынок, то-
вар, оценка эффективности. 

 

Экономические и политические изменения, которые произошли в 90-х годах ХХ в., послу-
жили мощнейшим толчком к развитию торговли и интенсификации конкуренции. Ориентация на 
удовлетворение конкретных потребностей отдельных потребителей и/или их групп стала основной 
предпосылкой возможности участия в конкурентной борьбе. Менеджмент крупных и мелких компа-
ний осознал, что в потоке похожих и однотипных товаров потребитель выбирает тот, который, на 
его взгляд, является наиболее адаптированным к решению его специфической проблемы. 

Таким образом, анализ потребностей рынка дает производителю/продавцу знание потреб-
ностей рынка и понимание особенностей поведения разных групп потенциальных потребителей. 

Именно это знание позволяет ему определить направления концентрации своих усилий на 
основные направления, которые способны обеспечить коммерческий успех [1]. Сегментирование 
рынка представляет последовательную совокупность этапов определения целевой группы потре-
бителей. Данный процесс является ключевым элементом при разработке маркетинговой стратегии 
предприятия, так как ошибки в сегментировании могут привести к нивелированию результатов 
деятельности всего комплекса маркетинг-микса и оказать негативное влияние на всю хозяйствен-
ную и финансовую деятельность предприятия. 

Проблемам сегментирования уделяют вниманию ряд зарубежных ученых: М. Портер, 
Ж.-Ж. Ламбен, Черчилль Г. А., Ф. Котлер, Д. Эйбел, Э. Чемберлин, Э. Райс и Дж. Траут, а также 
многие другие, чей вклад в развитие и становление такой маркетинговой категории, как "сегменти-
рование", является не менее значимым. Среди отечественных авторов, изучающих в своих рабо-
тах данную категорию как составляющую маркетинговой стратегии, можно выделить: Косенкова С. И., 
Алексеева А. А., Попова Е. В. и многих других. Однако ряд прикладных вопросов осуществления 
сегментации рынка остается нерешенным. 

Целью данной статьи является определение теоретических основ сегментирования в про-
цессе планирования маркетинговой деятельности предприятия. 

Понятие сегментирования относительно недавно пришло в практику маркетинговой деятель-
ности украинских предприятий. В первую очередь, это связано с изменившимися условиями работы. 

Принципы и правила административно-командного хозяйствования уже не оказывали долж-
ного воздействия, а разрыв хозяйственных связей после распада СССР вынудил производителей 
к быстрому освоению современных западных основ ведения бизнеса. В противовес существовав-
шему когда-то режиму выступила новая философия мышления, включающая в себя сегментиро-
вание как один из наиболее действенных инструментов анализа потребностей рынка. 

Вместе с тем следует отметить, что сам термин "сегментирование" и на сегодняшний мо-
мент является полем для полемики ученых. Общую совокупность точек зрения можно разделить 
на несколько групп. Так, например, Ж.-Ж. Ламбен и его сторонники утверждают, что сегментиро-
вание основано на разнообразии потребностей потенциальных покупателей. И задачей сегменти-
рования является разделение товарного рынка на сегменты, однородные с точки зрения желатель-
ных достоинств товара [2]. Ф. Котлер, в свою очередь, утверждает, что сегмент рынка состоит из 
потребителей, одинаково реагирующих на набор побудительных стимулов маркетинга [3]. Третья 
группа ученых утверждает, что процесс сегментирования направлен на выделение совокупности 
потребителей конкретных товаров, которая характеризовалась бы общностью потребностей и 
одним уровнем платежеспособного спроса. Несмотря на указанные отличия, все аспекты данной 
категории сходятся в том, что: 

а) целенаправленность процесса сегментирования обусловлена концентрацией усилий 
предприятия на усилении конкурентных позиций; 

б) в результате сегментирования образуются группы потребителей, главной чертой кото-
рых является их различимость; 

в) полученный сегмент должен обладать такими свойствами, как измеримость и достижи-
мость, так как в противном случае он не будет экономически целесообразным. 

Понятие сегментации актуально на начальных этапах планирования хозяйственной дея-
тельности предприятия, когда разрабатываются концептуальные направления ведения бизнеса.  

Сегментация позволяет определить: что производить, для кого производить и как производить. 
Вопрос "как производить?" подразумевает использование технологий для производства того 

или иного товара. Сегодня одну и ту же базовую потребность можно удовлетворить различными спосо-
бами. В данном случае речь идет о стратегической сегментации, которая определяет концептуальные 
основы ведения бизнеса. Однако зачастую предприятие уже обладает производственно-техническим 
потенциалом и сегментация осуществляется на более низком уровне, когда товар и технология уже 
определены. Здесь сегментация решает проблему поиска сегмента, который бы позволил занять ту 
рыночную нишу, на которой удалось бы достичь конкурентного преимущества. Речь идет о микросег-
ментации, а методы ее осуществления, как правило, определяются спецификой товара. 
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Наибольшее распространение получили следующие методы микросегментации рынка В2С: 
а) сегментирование на основе специфического удовлетворения от продукции (сегментация 

по предпочтениям), которое основано на прямом и непосредственном измерении предпочтений 
потребителей; 

б) сегментирование на основе стилей жизни, в основе которого лежат социокультурные ха-
рактеристики потребителя вне зависимости от товарной категории; 

в) описательное сегментирование, основанное на социально-демографических характерис-
тиках покупателя вне зависимости от товарной категории; 

г) поведенческое сегментирование, когда потребители классифицируются на основе их 
фактического покупательского поведения на рынке [2]. 

Вместе с тем следует указать, что осуществление сегментации не является гарантией ком-
мерческого успеха, а лишь выделяет направления сосредоточения усилий и ресурсов, которыми 
обладает фирма на более привлекательном сегменте. Не стоит также забывать о том, что инфор-
мация, полученная в ходе исследования, не является абсолютной и статичной. И с течением вре-
мени теряет свою актуальность. Поэтому систематический мониторинг рыночной среды позволит 
минимизировать риски, связанные с изменениями рыночной конъюнктуры и позволит своевремен-
но определить изменяющиеся тенденции в обществе. 

Наибольшей трудностью в принятии правильных стратегических решений на основе анали-
за потребностей рынка является оценка эффективности проведенной сегментации. Многие ре-
зультаты маркетинговых исследований и анализа маркетинговых данных дают пролонгированную 
эффективность. То есть положительный либо отрицательный результат будет получен только 
спустя некоторое время. Поэтому осуществление сегментации должно базироваться на глубоком 
экономико-математическом и логическом анализах. 

Однако, несмотря на то, что данная отрасль знаний характеризуется рядом сложностей, 
связанных с анализом и интерпретацией данных, стратегическая сегментация остается одним из 
наиболее эффективных методов маркетинга. 
 

Научн. рук. Борисенко М. А. 
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