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льшими предприятиями, торгующими своей продукцией, а не 
выполняющими посреднические функции. Для малых компаний 
это на сегодня в какой-то степени залог выживания, а для боль-
ших — средство продвижения товарной марки, реклама, осущес-
твление PR-функций. 

В отличие от крупных промышленных центров, удовлетвори-
тельное развитие небольших областных и районных городов 
определяется наличием нескольких или хотя бы одного успешно-
го предприятия, фирмы, компании, учреждения. Их существова-
ние дает возможность взаимовыгодной торговли по более низким 
ценам, повышает эффективность посреднической деятельности, 
создает новые рабочие места, позволяет обустраивать отдельные 
территории региона и др. 

 
 

В. В. Ткаченко, асистент  
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СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ  

І ВИБІР ЗБУТОВИХ СТРАТЕГІЙ 
 

Вивчення споживача і попиту — головний напрямок сучасно-
го маркетингу. В умовах ринку споживача, конкуренції, і як на-
слідок, загострення проблем зі збутом, детальне знання особли-
востей реального і потенційного попиту розглядається як запору-
ка підтримки конкурентоспроможності.  

Вивчення споживача або попиту здійснюється в наступній по-
слідовності: сегментування ринку; дослідження поведінки поку-
пців на ринку; виявлення незадоволених потреб або ніш ринку. 

Сегментування ринку необхідно розглядати, як основний ме-
тод, за допомогою якого підприємство поділяє своїх існуючих і 
майбутніх споживачів на групи, або сегменти ринку. Розуміння ві-
дмінностей між окремими типами споживачів дає можливість 
більш тісно пов’язувати потреби з пропозицією продукції підпри-
ємства, організовувати збут суворо орієнтуючись на специфічні 
потреби певного сегменту і тим самим досягти певного ступіню 
монополізації, яка б була не можлива на даному ринку в цілому. 

Головним у сегментуванні є вибір сегментів (або сегменту), де 
виявлено найбільш сприятливі умови для діяльності підприємст-
ва. Критеріями при вирішенні цього стратегічного питання є: ви-
моги до вибору цільового сегменту; товарно-сегментна структура 
ринку. 
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Існує п’ять стретегій вибору цільового ринку: односегментна 
концентрація; 

товарна спеціалізація (один товар декільком сегментам); сег-
ментна спеціалізація (декілька сегментів — декілька товарів де-
кільком групам споживачів); селективна спеціалізація (декілька 
товарів одній групі споживачів; повне охоплення ринку (недифе-
ренційований маркетинг); 

Стратегію ринкової діяльності підприємства і безпосередньо 
стратегію збуту необхідно зорієнтувати на потенційному попиті 
сегменту.  

В цілому сегментація ринків товарів споживчого призначення 
здійснюється за наведеними нижче принципами. Так кожний з 
виділених сегментів повинен бути: чітко визначений і забезпече-
ний доступною і не дуже дорогою інформацією; приносити при-
буток; доступний для маркетингових дій. 

 
 

Н. Б. Ткаченко  
Київський національний торговельно- 

економічний університет 
 

ОЦІНКА КОМЕРЦІЙНОГО РИЗИКУ  
ВВЕДЕННЯ НОВОГО ТОВАРУ  

НА МАСОВИЙ РИНОК 
 

Важливим питанням управління товарним асортиментом на 
підприємстві є введення на ринок нових товарів. Але розробці 
нового товару передує дослідження покупців щодо можливого 
попиту на новий товар та прогнозування ризику його введення на 
ринок. При оцінці ризику використовується метод Патерн. Розг-
лянемо основні етапи розрахунку ризику. 

1. Складання переліку факторів ризику. Основними фактора-
ми ризику можуть бути: скорочення доходів споживачів; поява 
нових конкурентів; посилення конкурентного тиску; спад вироб-
ництва товарів номенклатури підприємства; високі податкові 
ставки; значний ступінь зміни потреб, смаків і вподобань покуп-
ців; введення в дію несприятливих законодавчих актів для підп-
риємців та інші. 

2. Визначення коефіцієнту вагомості кожного з факторів ри-
зику методом ранжування.  

3. Розрахунок очікуваної величини ризику введення нового 
товару  


