
Ранжування та сегментація 
зарубіжних ринків

Ранжування – це впорядкування ринків збуту за 
ступенем їх значення для реалізації конкретних 
товарів та послуг. Для визначення міри вигідності 
певного ринка збуту будуються матриці “ринок–
ознака”.

Обрані в результаті ранжування ринки розглядаються 
як однорідне середовище, до якого застосовуються 
стандартні маркетингові дослідження. Однак фірми 
часто зосереджуються на окремих частинах 
конкретного ринку, виділених за певними ознаками. 
Такі частини називають сегментами ринку, а процес їх 
виділення – сегментацією ринка.



Основні ознаки ранжування ринків збуту
Ознаки, що кладуться в основу ранжування, залежать від виду товару або 

послуги, а також від конкретної обстановки на ринку. Однак можна 
виділити загальні з них, що використовуються у більшості випадків:

1) розмір (місткість) ринку (долл. США);
2) географічне положення ринку;
3) динаміка росту торгівлі новим товаром (% на рік);
4) ринкова перспектива на найближчі 10 років;
5) сезонність продаж товару;
6) вартість товару на ринку;
7) ставлення споживачів до товару;
8) міра потреби товару;
9) частота покупок товару;
10) ставлення до специфічних властивостей товару (зовнішній вигляд, смак, 

запах);
11) ставлення до товару торгових посередників;
12) ступінь відповідності упаковки необхідним умовам;
13) умови конкуренції;
14) необхідний обсяг ринкових досліджень для пристосування товару до 

ринку.

Кожна з перелічених ознак визначається у 
кількісному та якісному відношенні, а потім за 
допомогою методів експертних оцінок за певною 
шкалою переводиться в бали, з урахуванням 
вагових коефіцієнтів: чим вище бал, тим 
вигіднішим є вихід на ринок. Для кожного ринку 
підраховується сума балів за усіма ознаками. У 
підсумку вибудовується ряд ринків збуту за мірою 
зменшення набраних балів. Ринок, що набрав 
найбільше балів, уважається найбільш 
сприятливим.



Сегментація та агрегування 
зарубіжних ринків

Сегментація – це процес впорядкування інформації про 
внутрішню неоднорідність ринка за певними ознаками, у 
результаті чого ринок поділяється на частини (сегменти), 
кожна із яких вважається однорідною за характером реакції 
на певний товар або послугу та вимагає, відповідно, 
застосування окремого маркетингового інструментарію.

Агрегування ринку – дія, протилежна сегментації. Вона має 
місце саме тоді, коли компанія розглядає увесь ринок як 
однорідне середовище та ігнорує відміни між окремими його 
елементами, стандартизуючи свої маркетингові заходи.

Головна мета сегментації – забезпечити адресність товару, що 
розробляється, випускається і реалізується.  

Шляхом сегментації реалізується основний постулат маркетингу 
– орієнтація на споживача. 



Підходи до міжнародної сегментації
Існують три різні підходи до міжнародної сегментації:
1) виділення у якості сегментів груп країн, відносно однорідних в 

соціально-економічному та культурному плані, що відрізняються 
попитом на схожі товари (країни Скандинавії, іспаномовні країни 
Латинської Америки та ін.). Однак цей підхід має обмеження, 
оскільки передбачає високий рівень однорідності у межах обраних 
країн, що дуже часто не відповідає дійсності;

2) виділення універсальних сегментів споживачів, що присутні в 
декількох (багатьох, а можливо, й усіх) країнах світу (для таких 
товарів, як аудіо- та відеоапаратура, автомобілі, косметика, напої 
та ін.). Основні споживачі цих товарів – люди з високими доходами, 
міжнародні організації та найбільш досвідчені споживачі, оскільки 
саме вони найбільш активні у міжнародних контактах. Цей підхід 
дає фірмі важливу конкурентну перевагу в плані стабільності 
іміджу, а також економії на масштабі;

3) виділення різних сегментів у різних країнах. Даний підхід вимагає 
серйозної адаптації стратегії комунікації та продаж, що потребує 
великих витрат, і може бути застосований для товарів, які легко 
модифікуються до місцевих умов.



Принципи сегментації ринків
В цілому сегментація ринків здійснюється у відповідності з 

такими принципами. Сегменти мають бути:
• Чітко окресленими й забезпечені достатньою, доступною 

і не дуже дорогóю інформацією;
• Достатньо значними, аби приносити прибуток. Дуже малі 

сегменти не забезпечать оптимальний прибуток від 
інвестицій;

• Доступними для маркетингових дій. Якщо маркетолог 
націлюється на сегмент, пов’язаний з необхідністю 
використання телевізійної реклами, то неминуче зазнáє 
невдачі у тих районах, де цей телесигнал недоступний. 

У випадку  сегментації ринка спрацьовує 
закон Парето (закон 80:20),що базується на 
статистичних дослідженнях і говорить: 20% 
споживачів купують 80% товарів певної марки. 
Саме ці 20% в силу певних причин орієнтовані 
на даний товар, тобто є цільовими 
споживачами. Виробники намагаються 
орієнтувати свої продукти та маркетингову 
діяльність на ці 20% споживачів (“стрілянина по 
цілях”), а не на увесь ринок (“стрілянина по 
площах”).



Сегментація ґрунтується на змінних ознаках. Це 
ознаки, які прямо або опосередковано 
відображають відміни у потребах, мотиваціях та 
поведінці споживачів, а також в умовах збуту. За 
характером цих ознак виділяють різні види 
сегментації.

Слід враховувати, що ознаки сегментації 
розрізняються в залежності від призначення 
товарів. Розрізняють сегментацію для товарів 
індивідуального та виробничого призначення.

Основні ознаки сегментації товарів 
індивідуального призначення 

1. Сегментація за географічними ознаками – 
поділ ринку на різні географічні одиниці (держави, 
штати, райони, округи, міста, територіальні громади, 
кліматичні зони і т. ін.).

2. Сегментація за демографічними ознаками – 
виділення у якості сегментів груп споживачів 
окремого віку, статі, розміру сім’ї та ін.3. Сегментація за соціально-економічними 
ознаками – виділення груп споживачів на основі 
спільності соціальної та професійної приналежності, 
за рівнем доходів та освіти.4. Сегментація за психографічними ознаками – 
розподіл ринку на групи споживачів, що 
відрізняються за образом життя та особистими 
якостями

5. Сегментація за поведінковими ознаками – 
виділення груп споживачів за схожістю поведінки при 
здійсненні купівель (ступінь випадковості покупки, 
мотивація покупки, інтенсивність споживання, ступінь 
потреби купівлі та ін.).

Для товарів індивідуального користування найчастіше 
використовуються такі ознаки сегментації (сегментаційні змінні):



Основні ознаки сегментації товарів 
виробничого призначення 

1. Сегментація за географічними ознаками – 
поділ ринку на різні географічні одиниці (держави, 
штати, райони, округи, кліматичні зони і т. ін.).2. Сегментація за виробничо-економічними 
ознаками – галузь, до якої належить підприємство, 
що споживає даний товар, рівень технології фірм-
споживачів і т. ін.3. Сегментація за організаційними ознаками – 
наявність специфічних проблем у галузі закупівлі 
засобів виробництва (швидкість і терміни постачання, 
вимоги до технічних характеристик, організація гарантійного 
обслуговування, умови оплати та методи розрахунків, форма 
взаємовідносин з постачальниками: довгострокова, 
постійна, разова і т. ін.).

4. Сегментація за психографічними ознаками – 
особистісні характеристики осіб керівного складу, що 
приймають рішення про купівлю (схильність до ризиків, 
ставлення до новаторства та консерватизм, якість контактів 
з вищими органами управління та ін.).

Для товарів виробничого призначення використовуються , як правило, 
такі сегментаційні ознаки:



Географічний підхід до сегментації ринку
Економіст-маркетолог, проводячи сегментацію за 

географічною ознакою, користується вже готовою 
географічною інформацією, використовуючи 
територіальні частини ринку, які вже виділені за 
адміністративним, економічним, природним або іншим 
принципом.

Географ-маркетолог у процесі сегментації за будь-
якою з ознак передбачає виділення територіальних 
частин ринку як наслідок аналізу геопростору на 
основі його певних характеристик. У даному випадку 
ринок розглядається не як сукупність споживачів, а 
як територія з усіма її властивостями, у тому числі й з 
просторовими відмінами у демографічних, соціальних, 
економічних та інших ознаках, що впливають на 
маркетинг.

Таким чином, можна виділити два підходи 
до сегментації ринку, відміна між якими 
лежить у визначенні самого ринку:

1) Сегментація ринку як території 
(територіальної суспільної системи) з 
притаманним їй комплексом ознак;

2) Сегментація ринку як сукупності 
споживачів (суспільної системи).



Рівні сегментації за масштабом ринку
Сегментація розрізняється також за масштабом 

ринку, тому можна виділити такі її рівні:
• Сегментація світового ринку та його великих 

частин (груп країн, регіонів світу) – глобальний 
рівень (макрорівень);

• Сегментація ринка країни та її крупних регіонів 
(економічних районів) – регіональний рівень 
(мезорівень);

• Сегментація ринка невеликого району, області, 
населеного пункту або конкретного місцевого 
ринку – локальний рівень (мікрорівень).

В міжнародному маркетингу зазвичай мають справу з 
першими двома рівнями сегментації.


