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В умовах розвиненої конкуренції, коли ринок ха-
рактеризується присутністю споживачів з різно-
манітними вимогами, потребами, купівельними 

мотивами, критеріями щодо вибору запропонованих 
товарів і послуг, з боку продавців вимагається індиві-
дуальний підхід, адаптований до специфічних проблем 
споживачів. Тому спеціалізованим торгівельним підпри-
ємствам слід відмовитись від стратегії масового марке-
тингу і проводити сегментацію ринку для визначення 
цільового сегмента та ідентифікації ключових факторів, 
які сприяють досягненню успіху на ньому. 

Питання вдосконалення маркетингової діяльності 
підприємства на основі якісного обслуговування спо-
живачів досліджувались в працях таких українських та 
зарубіжних вчених, як В. А. Алексунін, О. Ю. Амосов,  
В. Г. Баланюк, А. В. Войчак П. І. Гайдуцький, П. Дойль,  
В. В. Зіновчук, М. А. Лендєл, А. А. Мазаракі, М. Й. Малік, 
Л. О. Мармуль, П. Темпорал, Л. В. Ткаченко, М. Тротт,  
Р. Хісрік, В. В. Юрчишин та інших [2, 3, 4, 7, 8]. 

Ефективність управління маркетинговою діяль-
ністю на підприємстві торгівлі залежить від того, на-
скільки раціонально підприємство визначає стратегію 
маркетингу, досліджує ринок, здійснює маркетинговий 
контроль і формує свій маркетинговий комплекс, який 
повинен як пріоритет встановити високоякісне обслу-
говування споживачів. 

Основною метою статті є розробка рекомендацій 
щодо удосконалення обслуговування споживачів торгі-
вельного підприємства в умовах конкурентного середо-
вища на основі врахування індивідуального підходу до 
покупця, для чого буде проаналізовано комплекс марке-
тингу підприємства торгівлі. 

Проведемо аналіз маркетингового середовища това-
риства з обмеженою відповідальністю (ТОВ) «Тенері», яке 
здійснює свою торгівельну діяльність у м. Луганську й спеці-
алізується на оптовій та роздрібній торгівлі комп'ютерною, 
офісною та побутовою технікою, витратними матеріалами, 
а також сервісним обслуговуванням клієнтів.

Споживачів підприємства умовно можна розділи-
ти на два сегменти: ділові та індивідуальні покупці. Сег-
ментування ділового ринку було проведено на основі 
опитування. Здійснивши сегментацію споживачів, ТОВ 
«Тенері» повинно визначити, які сегменти є для нього 
найпривабливішими. Слід відібрати ті сегменти, для 
успішної роботи на яких підприємство має всі необхід-
ні ділові передумови. При цьому слід врахувати сильні 
сторони підприємства, рівень конкуренції, конкуренто-
спроможність товару тощо . 

В основу сегментації споживачів ринку комп’ю-
терної техніки аналізованого підприємства покладено 
три характеристики: 
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1. Стать: чоловіки, жінки. 
2. Вікова категорія: 18 – 25 років; 25 – 40 років; 

41 – 55 років; 56 і старші.
3. Територіальна приналежність: мешканці Луган-

ська або області. 
На ринку товарів і послуг, які пропонуються з боку 

ТОВ «Тенері», сформувалися два значні сегменти: 1 – 
ринок послуг для фізичних осіб; 2 – ринок послуг для 
юридичних осіб. 

При розділенні на сегменти ділових ринків вико-
ристовується велика частина змінних споживчих рин-
ків: інтенсивність споживання, профіль компанії, роз-
міри споживачів, місцезнаходження; операційні змінні 
(статус користувача, технології, обсяг необхідних това-
рів чи послуг); ситуаційні чинники (терміновість, сфера 
застосування, розмір заказу); лояльність; практику за-
купівель, а саме: організацію постачання, структуру іс-
нуючих співвідношень, політику в області закупок. 

Маркетингові дослідження дозволили виділити ряд 
характеристик цих сегментів. Сегмент 1 – ринок 
фізичних осіб: вік споживачів ТОВ «Тенері» 

коливається від 18 до осіб, незначно старших за 56 ро-
ків, частіше – це чоловіки. Сегментація за географічною 
ознакою полягає в розділенні ринку на різні географічні 
одиниці. За місцем проживання споживачі ТОВ «Тене-
рі» – це, в основному, мешканці Луганська та області, 
частіше городяни. 

Для виявлення структури попиту на сервісне об-
слуговування та ремонтні послуги під час проходження 
переддипломної практики були опитані фахівці сер-
вісної служби та 117 покупців – фізичних осіб, а також 
проаналізовано статистику звернень покупців за різ-
ними видами сервісних послуг, які пропонуються ТОВ 
«Тенері». У цілому вибірка покупців складає 192 особи. 
Дослідження показують, що на ринку користуються по-
питом такі види товарів і послуг (табл. 1).

Сегмент 2 – структура ринку ділових покупців. 
Серед споживачів – юридичних осіб багато постійних клі-
єнтів, з якими ТОВ «Тенері» має довгострокові угоди на 
постачання комп’ютерної техніки та її обслуговування. 

На ринку ділових покупців сегмент А – це при-
ватні малі підприємства з чисельністю до 10 осіб, що 
займаються торгівлею, обслуговуванням або посеред-
ництвом. Сегмент Б – це ТОВ з чисельністю 10 – 50 осіб, 
що займаються виробничою діяльністю або торгівлею, 
обслуговуванням або посередництвом. Тобто, ключови-
ми характеристиками сегментування є організаційно-
правова форма та розмір підприємства за чисельністю 
персоналу (табл. 2). 

Додатковими критеріями сегментації є характер 
взаємодії з ТОВ «Тенері», рівень задоволеності обслу-
говуванням з боку ТОВ «Тенері» та вид діяльності (не 
визначальний критерій). 

Таким чином, аналіз показує, що збіг сегментів 
спостерігається за такими параметрами сегментації, як 
«Характер взаємодії з ТОВ «Тенері» та «Рівень задово-
леності обслуговуванням». На наш погляд, ці параметри 
і є найголовнішими з точки зору вибору найбільш ло-
яльних, постійних і прибуткових споживачів.

Таблиця 1

Структура попиту на сервісне обслуговування 
та ремонтні послуги 

Послуги
Значущість  

послуги  
(місце)

% до загальної 
кількості опи-

туваних

1. Передремонтна 
діагностика ноутбуку 1 60

2. Повна діагностика 
системного блоку 
ноутбуку

3 49

3. Діагностика окре-
мого блоку ноутбуку 7 25

4. Встановлення 
окремих комплекту-
ючих у ноутбук 

4 34

5. Заміна крупних 
блоків ноутбука 
(материнська плата, 
дисплей)

6 29

6. Заміна невеличких 
блоків ноутбука  
(накопичувачі, шлей-
фи й т. п.) 

5 32

7. Заміна деталі у КПК, 
комунікаторах, наві-
гаторах 

2 54

За характером взаємодії з ТОВ «Тенері» його діло-
ві покупці – це, в основному, приватні малі підприємства 
з чисельністю до 10 осіб і ТОВ з чисельністю 10 – 50 осіб 
будь-якої сфери діяльності (збіг спостерігається для тор-
гівельних, обслуговуючих і підприємств-посередників). 
Причому є як разові покупці чи такі, що купували всьо-
го декілька разів протягом року, так і постійні покупці, 
з якими ТОВ «Тенері» взаємодіє вже декілька років. За 
рівнем задоволеності обслуговуванням збіг сегментів 
бачимо за двома градаціями: «Вище за середній» та «Ви-
сокий», що є позитивним для підприємства. 

За структурою попиту на послуги оцінки розподі-
лилися таким чином (табл. 3).

Великий інтерес представляє аналіз наявності 
зв'яз ків між попитом споживачів на різні види послуг і 
виявлення найбільш популярних послуг (табл. 4).

Так, найбільш популярною послугою на обох сег-
ментах є передремонтна діагностика комп’ютерної 
техніки, для інших видів послуг попит відрізняється 
на кожному сегменті більш значно. Так, для сегмента 
фізичних осіб – більш важливою є повна діагности-
ка комп’ютерної техніки, для ділових споживачів – усі 
види послуг, що залишилися з представлених у таблиці, 
є більш-менш рівнозначними.

У процесі впровадження маркетингової стратегії 
зростання для досягнення ефективності варто розгля-
нути методи нецінової політики. У межах цієї політики, 
базуючись на аналізі маркетингового середовища ТОВ 
«Тенері», доцільно виділити такі напрямки можливо-
стей інтенсивного зростання: 



176

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	ек
о

н
о

м
ік

а 
то

рг
ів

л
і т

а 
п

о
сл

уг

БІЗНЕСІНФОРМ № 9 ’2012
www.business-inform.net

Таблиця 2 

Профіль ділових покупців цільового ринку ТОВ «Тенері» 

Критерії 
Цільові сегменти 

Сегмент А Сегмент Б Збіг сегментів А, Б

Організаційно-правова 
форма Приватна (ПП) ТОВ Державна Публічне акціонерне товариство (ПАТ)

Чисельність персоналу До 10 осіб 10 – 50 осіб 50 – 200 осіб Понад 200 осіб

Вид діяльності Торгівля Посередницька Виробнича Обслуговування 

Характер взаємодії з ТОВ 
«Тенері»

Разовий  
покупець

Випадковий  
характер покупок

Декілька разів 
протягом року Постійний покупець

Рівень задоволеності Низький Нижче за середній Середній Вище за середній Високий

Таблиця 3

Структура попиту на сегменті сервісних та ремонтних послуг для бізнесу 

Послуги Значущість послуги 
(місце)

% до загальної кількості 
опитуваних

1. Передремонтна діагностика комп’ютерної техніки 1 44

2. Повна діагностика комп’ютерної техніки 4 10

3. Діагностика окремого блоку комп’ютера 2 16

4. Встановлення окремих комплектуючих у комп’ютер 6 10

5. Заміна крупних блоків комп’ютера (материнська плата, дисплей) 3 13

6. Заміна , встановлення системи охолодження 7 8

7. Заміна інтерфейсних шлейфів системного блоку 8 5

8. Ремонт комплектуючих на елементарному рівні (заміна конденсато-
рів, MOSFET та ін.) 5 11

Таблиця 4

Порівняння структури ринку на сегментах 
індивідуальних та ділових покупців 

Показник Сегмент 1, % Сегмент 2, %

1. Передремонтна діа-
гностика комп’ютерної 
техніки

60 44

2. Повна діагностика 
комп’ютерної техніки 49 10

3. Діагностика окремо-
го блоку комп’ютера 25 16

4. Встановлення окре-
мих комплектуючих  
у комп’ютер 

34 10

5. Заміна крупних бло-
ків комп’ютера 29 13

1) тактика впровадження ефективних рекламних 
заходів, які б підкреслювали особливість цих послуг і 
значимість їх для клієнтів; 

2) збільшення набору послуг, їх доповнення та вдо-
сконалення. Такий захід необхідно впровадити, оскіль-
ки аналіз показує, що споживачі недостатньо проінфор-
мовані про види сервісних і ремонтних послуг; 

3) залучення нових споживачів, які, можливо, ще 
не користувались такими послугами (підлітки). У сег-
менті фізичних осіб можна спрогнозувати розвиток при-
хованого потенціалу цього сегмента. 

В умовах функціонування роздрібного спеціалізо-
ваного торгівельного підприємства невід’ємною части-
ною маркетингової роботи є вдосконалення товарної та 
цінової політики [9]. Це буде суттєво залежати від раціо-
нального управління асортиментом. 

На прикладі аналізованого підприємства можна 
навести низку рекомендацій щодо управління товарним 
асортиментом: 

 періодично ревізувати наявний асортимент і 
приймати рішення щодо доповнення товарного 
асортименту новими виробами; 

 здійснювати постійний контроль за впливом 
зовнішніх чинників – коливань попиту на певні 
товари на певних сегментах ринку, змін у то-
варній пропозиції конкурентів тощо; 

 забезпечувати відповідне обслуговування спо-
живачів у процесі використання товарів на-
явного асортименту, допомагати замовникам 
сформулювати специфічні індивідуальні вимо-
ги до товарів; 

 забезпечити необхідну інтенсифікацію зусиль 
щодо формування попиту під час оцінки, ство-
рення та пропозиції нового товару на ринку 
шляхом активнішого проведення комунікацій-
ної політики. 

Стосовно усіх видів товарів підприємству доціль-
но використовувати стимулюючий маркетинг за раху-
нок вдосконалення всіх складових комплексу маркетин-
гу. Проведений аналіз дає змогу чітко визначити пріо-



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

	ек
о

н
о

м
ік

а 
то

рг
ів

л
і т

а 
п

о
сл

уг

177БІЗНЕСІНФОРМ № 9 ’2012
www.business-inform.net

ритети інвестиційної та інноваційної діяльності у межах 
асортименту продукції підприємства. 

ВИСНОВКИ
У результаті проведених маркетингових дослі-

джень було виявлено, що на ринку товарів і послуг, які 
пропонуються з боку конкретного підприємства – ТОВ 
«Тенері», сформувалися два значні сегменти: 1 – ринок 
послуг для фізичних осіб; 2 – ринок послуг для юридич-
них осіб. Кожний із сегментів потребує використання 
особливого підходу в обслуговуванні. 

На ринку ділових покупців збіг сегментів спостері-
гається за такими параметрами сегментації, як «Харак-
тер взаємодії з підприємством торгівлі» та «Рівень за-
доволеності обслуговуванням». На наш погляд, ці пара-
метри і є найголовнішими з точки зору вибору найбільш 
лояльних, постійних та прибуткових споживачів. Прове-
дене співставлення сегментів А і Б на ринку ділових по-
купців дає підстави стверджувати, що саме ті споживачі, 
які опинились у квадрантах збігу сегментів, є найбільш 
перспективними. У таких умовах підприємству доцільно 
використовувати стимулюючий маркетинг за рахунок 
вдосконалення всіх складових комплексу маркетингу. 
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