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СУЩНОСТЬ, ПРИЗНАКИ, КРИТЕРИИ СЕГМЕНТИРОВАНИЯ 

РЫНКА 

 

 Аннотация: В статье рассматривается актуальный для 

современности процесс – сегментирование рынка. Мы даём определения 

понятиям сегментирование и сегмент рынка. Также в работе выделяются 

цели и доводы, показывающие необходимость проведения сегментирования 

рынка. В статье мы рассматриваем основные признаки сегментирования 

рынка: географические, демографические, социально-экономические, 

психографические, поведенческие, национально-культурные и критерии 

сегментирования. 

 Ключевые слова: сегментирование, сегмент, цели сегментирования, 

признаки сегментирования, критерии сегментирования, примеры 

сегментирования. 

 Annotation: The article deals with a process relevant to modernity – market 

segmentation. We define the concepts of segmentation and market segment. The 

paper also highlights the goals and arguments showing the need for market 
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segmentation. In the article we consider the main signs of market segmentation: 

geographical, demographic, socio-economic, psychographic, behavioral, national-

cultural and segmentation criteria. 

 Key words: market differentiation, segmentation, segment, segmentation 

goals, segmentation features, segmentation examples. 

 

Фирмы и компании выпускают товары для потребителей, которые 

имеют индивидуальные особенности, вкусы, привычки, предпочтения, 

определяющие их желания приобрести определённые товары и услуги. Знание 

потребностей и желаний клиентов поможет фирме укрепиться на рынке.  

Деятельность компании может базироваться на двух подходах: 

агрегирования и дифференцирования рынка. Подход агрегирования 

предполагает, что фирма производит один или большее количество товаров 

для огромного числа потребителей. Дифференцированный подход как раз и 

предполагает разбиение рынка на отдельные группы и производство для 

каждой из них необходимого продукта. 

Сегментирование рынка – это и есть процесс разбиения рынка фирмой 

на четкие группы покупателей, в соответствии с качественными и 

количественными особенностями их спроса. [1, с.83] 

Сегменты - группы потребителей, обладающих схожими 

характеристиками (потребности, потребительское поведение), которые ведут 

себя на рынке аналогично. [2 , с.31] 

Целью сегментирования рынка является достижение максимальной 

удовлетворённости запросов клиентов в разнородных товарах и минимизация 

затрат фирмы на производство, выпуск и реализацию товаров. [5, с.36] 

Основные объекты сегментирования:  

• потребители; 

 • товары и услуги;  

• предприятия (конкуренты). [3,с.105] 
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Главные доводы, показывающие необходимость проведения 

сегментирования рынка: 

1.  У фирмы появляется возможность сосредоточить ограниченные 

ресурсы только на приоритетных направлениях их использования; 

2. Фирма повышает лояльность клиентов благодаря пониманию их нужд 

и удовлетворению потребностей; 

3. Рациональное вложение денежных средств в маркетинговые 

мероприятия; 

4. Повышается конкурентоспособность товара и репутация фирмы на 

рынке; 

5.Возможность определения клиентов с наибольшим потенциалом для 

увеличения прибыльности. [6, с.2] 

Способом оценки обоснованности выбора сегмента рынка для 

дальнейшей работы на нём выступают критерии сегментирования: 

1) количественные параметры сегмента (емкость рынка, количество 

потенциальных потребителей, площадь сегмента, объём производственной 

мощности, размер сбытовой сети и т.д.); 

2) доступность сегмента (возможность использования каналов распределения 

и маркетинговых коммуникаций для успешного выхода на целевой сегмент);  

3) существенность сегмента (определение того, насколько реально ту или 

иную группу потребителей можно рассматривать как сегмент рынка);  

4) прибыльность сегмента (производятся расчеты нормы прибыли, размер 

дивидендов на акцию и т.д.);  

5) совместимость сегмента с рынком основных конкурентов;  

6) защищенность сегмента; 

7) дифференцированность обратной реакции потребителей (представители 

групп должны реагировать на предлагаемый товар схожим образом); 

8) эффективность работы на выбранный сегмент рынка; 

9) перспективность сегмента. [4, с.32] 
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Основаниями деления базового рынка потребителей на сегменты 

выступают различия в характеристиках отдельных потребителей, которые 

соответственно можно определённым способом измерить, оценить, и на 

основе которых можно образовать группы потребителей со схожими 

предпочтениями. Эти показатели формируют признаки сегментирования. 

Основные признаки сегментирования рынка: географические, 

демографические, социально-экономические, психографические, 

поведенческие, национально-культурные. [7, с.23] 

1.Сегментирование по географическому признаку. 

 Оно предполагает разделение рынка на разные географические 

единицы: государства, континенты, штаты, регионы, области, округа, города, 

общины. Главенствующее положение занимают следующие показатели: 

численность населения; плотность населения; тип местности, климатические 

условия; административное деление. [2, с.48] 

2.Сегментирование по демографическому признаку. 

Его сущность состоит в разделении базового рынка на группы в 

соответствии с такими показателями как возраст, пол, семейное положение, 

состав семьи, демографический состав населения, уровень доходов семьи, этап 

жизненного цикла, занимаемый статус социуме, род занятий, образование, 

религия, раса и национальность потребителей.  

Этот признак является самым популярным, основным для разбиения 

потенциальных клиентов на сегменты, что объясняется прямой связью между 

потребностями и желаниями потребителей, интенсивностью потребления 

товара с демографическими признаками. Также этот признак в сравнении с 

другими более просто поддаётся к замеру. [4, с.264] 

3.Сегментирование по психографическому признаку. 

Согласно психографии потребителей подразделяют на сегменты в 

соответствии с их темпераментом, мировоззрением, образом жизни, типом 
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личности, принадлежности в деятельности, мнениях, интересах, покупках. [5, 

с.38] 

У представителей одной демографической группы могут быть 

совершенно противоположные психографические профили. 

Учет стиля жизни потенциальных клиентов сделает процесс 

сегментирования точнее, позволит более полно и чётко сформулировать 

главную мысль рекламной кампании и составить целостный профиль 

потребителя. Если известна информация о темпераменте человека, его 

характере и приоритетных ценностях, то можно понять, к какой категории 

товаров и услуг он тяготеет, чем руководствуется при их выборе. То есть у 

товаропроизводителя есть возможность предоставить потребителю 

индивидуальное предложение. 

Недостатком психографического сегментирования является 

невозможность измерения в цифровом выражении. 

 4.Сегментирование по поведенческому признаку. 

Сегментация рынка по поведенческому признаку представляет собой 

разбиение рынка покупателей в группы по поведению, проявляемому в 

момент покупки товара/услуги. [7, с.23] 

При данном виде сегментирования выделяются сравнительно 

однородные покупатели. 

К поведенческим признакам сегментирования относятся:  

 повод для совершения покупки (обыденная покупка/по особому случаю); 

 искомая выгода от приобретения товара (качество, сервис, экономия); 

 статус пользователя (не пользующийся, бывший пользователь, 

потенциальный пользователь, новичок, регулярный пользователь); 

 интенсивность потребления (слабый/ 

активный/умеренный потребитель товара); 

 степень приверженности (безоговорочные/терпимые/непостоянные 

приверженцы/ странники); 
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 степень готовности покупателя к восприятию товара (неосведомлённый/ 

осведомлённый/ проинформированный/ заинтересованный/ желающий купить 

товар); 

 совместимость сегмента с рынком основных конкурентов  

 отношение к товару (восторженное/ положительное/безразличное/ 

отрицательно/враждебное). [4, с.265] 

5. Сегментирование по социально-экономическому признаку. 

Происходит разделение потребителей на сегменты социальному 

статусу, профессии, уровню доходов, роду занятия, уровню образования, 

семейному положению.  

Наличие у человека определенного социального статуса обязывает его 

играть определенную роль в обществе, которая соответственно влияет на его 

покупательское поведение. Спрос на товары у представителей разных 

профессий также отличается, поэтому специалистам по маркетингу 

необходимо исследовать связь между профессиональными группами и их 

интересами в отношении приобретения товара. Уровень доходов позволяет 

понять, к каким социальным слоям можно отнести потребителей. Различия в 

денежном благосостоянии людей порождает дифференциацию спроса. 

Именно уровень доходов является базовым социально-экономическим 

критерием. 

5.Сегментирование по национально-культурному признаку. 

Данный признак сегментирования предполагает выделение 

определённых сегментов на основе их различий в национальности, 

вероисповедании, расе. 

Применение данных признаков сегментирования рынка позволяет 

учитывать стереотип поведения и потребления товаров отдельными людьми, 

имеющими различные национальность и уровень образования, 

соответствующее вероисповедание. Это имеет особо важное значение для 
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стран со значительными различиями в уровне культуры разных групп 

проживающего в них населения.  

Примеры сегментирования рынка по различным признакам представлены на 

рисунке 1. На левом рисунке представлен пример сегментации рынка по 

психографическому признаку (по типу темперамента), на правом - по 

географическому признаку (по континенту). 

 

 

 

Рис.1. Примеры сегментации рынка по различным признакам. 

 

Таким образом, можно сделать вывод, что сущность сегментирования 

рынказаключается в разделении рынка на группы с помощью признаков 

сегментирования. Крайне редко удается эффективно разделить потребителей 

на группы по какому – либо одному признаку, зачастую они используются 

комплексно, дополняя друг друга для того, чтобы более точно установить, 

удовлетворению какой потребности служит тот или иной вид продукции. 

Критерии сегментирования позволяют оценить полученные сегменты. 
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