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АнАліз особливостей сегментАції ринку зАсобів 
для вирішення дермАтологічних проблем шкіри 

Метою наукового дослідження є визначення ознак сегментації ринку ЛКЗ, які враховують 
особливість як лікувальних, так і косметичних засобів. 

Матеріали та методи: експертних оцінок, емпіричні методи, контрольного опитування.
Результати. Розрізняють товарну сегментацію та сегментацію за групою споживачів. Ринок 

засобів для вирішення дерматологічних проблем шкіри складається з локальних ринків лі-
кувальних засобів (ЛЗ), косметичних засобів (КЗ) та лікувально-косметичних засобів (ЛКЗ). 
Аналіз підходів до сегментації досліджуваного ринку показав, що для його окремих складових 
застосовуються різні ознаки сегментації. Доведено, що до значущих ознак сегментації ринку 
ЛЗ за групами споживачів доцільно віднести: особливість розташування регіону; чисельність 
та щільність населення; вік; рівень доходів та освіти; КС – чисельність та щільність населення; 
склад сім’ї; рівень доходів; типологію особистості; адаптивність споживачів до нового товару; 
статус користувача; ступінь випадковості покупки; ступінь використання товару та ступінь 
лояльності до ТМ; ЛКЗ – розташування та динаміку розвитку регіону; чисельність та щільність 
населення; вік; рівень доходів; рівень освіти; суспільний клас; типологію особистості; адаптив-
ність споживачів до нового товару; статус покупця; ступінь лояльності до товарної марки.

Висновки. Запропоновані ознаки сегментації ринку та споживачів ЛКЗ в подальшому мо-
жуть бути використані керівниками та фахівцями маркетингових служб, відділів збуту ФК, 
менеджерами по продажах, категоріальними менеджерами дистриб’юторських компаній, ке-
рівниками аптечних закладів для позиціонування ЛКЗ з врахуванням особливостей кожного 
сегменту досліджуваного ринку.

Ключові слова: ознаки сегментації; характеристики ринку; лікувально-косметичні засоби; 
товарна сегментація; група споживачів
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CharaCteristiC features Аnalysis of market segmentation of produCts 
for solving dermatologiCal problems
It is necessary to link sales with the right products segmentation and segmentation of customers group. 

For today, pharmaceutical company success depends on its products providing customers needs.
Aim. To determine the characteristic features  segmentation of the  MCP market including their 

peculiarity as of both medical and cosmetic products. 
Materials and methods. We used expert assessments, opinion polls and empirical methods.
Results. Pursuant to the research of F. Kotler, there is a product segmentation of market and con-

sumer group segmentation. The market of products for solving dermatological problems consists of 
the local market of medical products (MP), cosmetic products (CP) and medical and cosmetic prod-
ucts (MCP). The analysis of approaches for segmentation of the market being studied showed that dif-
ferent signs of segmentation are used for its certain components. It was defined that consumer groups 
of MP shall be reasonably segmented according to the location of a region, number and density of 
population, age, level of income and education. The consumer groups of MCP will  be segmented ac-
cording to location of a region, number and density of population, level of income, ethnic nationality, 
typology of personality, adaptability of consumers to a new product, consumer’s status. The consumer 
groups of MCP shall be segmented according to number and density of population, sex, family com-
position, level of income, typology of personality, adaptability of consumers to a new product, con-
sumer’s status, degree of randomness of purchase, degree of products use and degree of loyalty to TM.

Conclusions. The offered signs of market and consumers of ЛКЗ segmentation in future can be 
used by leaders and specialists of marketing services, sales departments ФК, by managers for to the 
sales, by the category managers of distributive companies, leaders of pharm establishments for posi-
tioning of ЛКЗ taking into account the features of every investigated market segment

Key words: signs of segmentation; characteristic features of market; products for solving dermato-
logical problems; medical and cosmetic products; product segmentation; consumer group
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АнАлиз особенностей сегментАции рынкА средств для решения 
дермАтологических проблем кожи 
Цель научного исследования: определение признаков сегментации рынка лечебно-косме-

тических средств, которые учитывают их особенность как средств как с лечебным, так и с косме-
тическим эффектом. 

Материалы и методы: экспертных оценок, эмпирические методы, контрольного опроса.
Результаты. Различают товарную сегментацию и сегментацию по группам потребителей. 

Рынок средств для решения дерматологических проблем кожи состоит из локальных рынков 
лечебных средств (ЛС), косметических средств (КС) и лечебно-косметических средств (ЛКС). 
Анализ подходов к сегментации исследуемого рынка показал, что для его отдельных состав-
ляющих применяются разные признаки сегментации. Доказано, что к значимым признакам 
сегментации рынка ЛС по группам потребителей целесообразно отнести: особенность рас-
положения региона; численность и плотность населения; возраст; уровень доходов и образо-
вания; КС – численность и плотность населения; состав семьи; уровень доходов; типологию 
личности; адаптивность потребителей к новому товару; статус пользователя; степень случай-
ности покупки; степень использования товара и степень лояльности к товарной марке (ТМ); 
ЛКС – расположение и динамику развития региона; численность и плотность населения; возраст; 
уровень доходов; уровень образования; общественный класс; типологию личности; адаптив-
ность потребителей к новому товару; статус потребителя, степень лояльности к ТМ. 

Выводы. Предлагаемые признаки сегментации рынка и потребителей ЛКС в дальнейшем 
могут использоваться руководителями и специалистами маркетинговых служб, отделов сбыта 
ФК, менеджерами по продажам, категориальными менеджерами дистрибьюторских компаний, 
руководителями аптечных организаций для позиционирования ЛКС с учетом особенностей 
каждого сегмента исследуемого ринка.

Ключевые слова: признаки сегментации; характеристики рынка; лечебно-косметические 
средства; товарная сегментация; группа потребителей

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На теперішній час успіх діяльності будь-якої  

фармацевтичної компанії (ФК) залежить від того, 
наскільки її продукція задовольняє потреби спо- 
живачів. Для забезпечення цих потреб ФК може  
обрати одну з маркетингових стратегій: недифе-
ренційованого, диференційованого чи цільово-
го маркетингу. 

Стратегія недиференційованого маркетин-
гу передбачає виробництво та продаж одного 
виду (типу) продукції для всіх груп споживачів  
без виключення. При використанні стратегії кон- 
центрованого маркетингу компанія обирає на 
ринку один сегмент та виробляє і продає про-
дукцію для задоволення потреб саме цього сег- 
менту. При застосуванні стратегії диференційо- 
ваного маркетингу ФК виробляє та продає де-
кілька видів однієї продукції для різних сегмен-
тів ринку. Умовою застосування цієї стратегії є  
сегментація ринку. Сегментація являє собою ви- 
значення основних потреб споживачів з метою 
їх розподілу на групи за певними ознаками. 

Першим і важливим етапом сегментації є ви- 
значення її ознак. Від обґрунтованості їх вибору 
залежить точність розподілу споживачів на гру-
пи та об’єктивне визначення потреб цих груп. 

ВИДІЛЕННЯ НЕ ВИРІШЕНИХ РАНІШЕ 
ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ ПРОБЛЕМИ

Аналіз літературних джерел показав, що 
питанню визначення ознак сегментації ринку 

засобів для вирішення дерматологічних проблем 
шкіри (РЗВДПШ) до теперішнього часу увага не 
приділялася. 

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ  
І ПУБЛІКАЦІЙ

Розрізняють «товарну» сегментацію та сегмен- 
тацію «за групою споживачів» [1]. На думку біль- 
шості науковців ці методи поширюються і на  
фармацевтичний ринок взагалі та на досліджу- 
ваний РЗВДПШ зокрема. Але існує й інша дум-
ка. О. Мазуренко додатково пропонує наступні 
методи сегментації: «сегментація за фірмами- 
замовниками – спосіб розподілу ринку з ура-
хуванням особливостей замовника при закупів-
лі товарів, а також умов оплати, методів розра- 
хунку і т. п., за основними конкурентами – спо- 
сіб розподілу по виробниках аналогічної про-
дукції. В якості критеріїв виступають: вид по-
треб, що задовольняються продукцією конку-
рентів, і види організації збутової діяльності [2].  
Такі методи сегментації можуть застосовувати-
ся, але при цьому об’єктом сегментації повинні 
бути не споживачі, а відповідно замовники чи 
конкуренти. 

Щодо типів товарної сегментації, то на фар- 
мацевтичному ринку вони відрізняються від ін- 
ших ринків. На споживчому ринку переважно  
використовуються такі види сегментації: по то- 
варних групах; по базових функціях; за обсягом 
та розміром продукту; за типом упаковки товару;  
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за виробником; за ціновими параметрами, а та-
кож комбінацією декількох параметрів [1, 3].

Як показали проведені дослідження, ознаки 
сегментації ринків ЛЗ, лікарських косметичних 
засобів (ЛКЗ) та косметичних засобів (КЗ) від-
різняються. Так, у структурі ринку ЛЗ З. Мнуш- 
ко та співавтори виділяють такі товарні сегмен-
ти: за IMS (терапевтичними групами) та за по-
казниками ефективності лікарського препара-
ту [4]. Товарна сегментація за терапевтичними 
групами передбачає виділення препаратів, що 
впливають на серцево-судинну систему; трав-
ну систему і метаболізм; нервову систему; рес-
піраторну систему; сечостатеву систему і ста-
теві гормони; опорно-руховий апарат; систему 
крові і гемопоез; органи почуття, а також ан-
тимікробні засоби для системного застосуван-
ня; засоби, що застосовуються в дерматології; 
протипухлинні та імунобіологічні засоби; пре-
парати гормонів для системного застосування  
(крім статевих органів); діагностичні засоби; плаз- 
мозамінні засоби і перфузійні розчини; проти-
паразитарні засоби; інсектициди і репеленти. 

Сегментація за показниками ЛЗ ґрунтуєть-
ся на лікуванні конкретної групи симптомів 
(наприклад, полегшення симптомів застуди, по- 
легшення головного болю) або на лікуванні кон- 
кретного захворювання (наприклад, лікування 
гастриту). Цей вид сегментації більш реалістич-
ний і більше спрямований на споживача, тому 
що лікар пов’язує появу симптомів з конкрет-
ним захворюванням. 

Деякі автори підкреслюють доцільність сег- 
ментації за ознаками, пов’язаними із захворю-
ванням: наявність захворювання, форма захво- 
рювання, важкість перебігу захворювання, на-
явність та характер супутніх захворювань, сту-
пінь необхідності вживання ЛЗ [5]. 

М. Личковська до наведених видів товарної сег- 
ментації додає ще сегментацію ринку за позиціо-
нуванням лікарського препарату на ринку – тобто 
за місцем, яке він посідає у свідомості лікаря [6].

Крім традиційних критеріїв сегментації, фір- 
ма IMS Health запропонувала специфічний крите- 
рій – наявність патенту на молекулу, склад/ком- 
позицію чи спосіб отримання у певній країні.  
Сегментна класифікація IMS включає три основ- 
ні категорії ЛЗ: оригінальні, будь-коли запатен- 
товані, непатентовані (оригінальні та відтворе-
ні), некатегоризовані ЛЗ [7].

Таким чином, як показали проведені дослід- 
ження, фармацевтичному ринку найбільш при-
таманні такі форми товарної сегментації: за те- 
рапевтичними групами, за показниками лікарсь- 
кого препарату, за характером позиціонування 
лікарського препарату на ринку, за наявністю 
патенту на молекулу, на склад/композицію чи 
спосіб отримання у певній країні.

Ознаки сегментації ринку КЗ більш різно-
манітні (табл. 1).

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
Мета статті – визначення ознак сегментації 

ринку ЛКЗ, які враховують їх особливість як 
лікувальних, так і КЗ. 

Таблиця 1
Ознаки тОВаРнОї сегМентаЦії,  

тРадиЦійнО застОсОВуВані на Ринку 
кОсМетичних засОбіВ

Ознаки 
сегментації Сегменти 

За торговою 
маркою

•	 ТМ Алые паруса
•	 ТМ Рецепты бабушки Агафьи
•	 ТМ Біокон
•	 ТМ L’Oréal
•	 ТМ Beiersdorf 
•	 ТМ Johnson & Johnson 
•	 ТМ Avon
•	 ТМ Estée Lauder

За метою 
застосування 

•	 очищення шкіри та її 
придатків

•	 захист шкіри та її придатків
•	 підтримка функціонального 

стану шкіри та її придатків
•	 прикрашання та підвищення 

привабливості 
•	 зміна зовнішнього вигляду 

(без змін структури та 
функцій організму)

За рівнем якості 

•	 мас-маркет
•	 мідл-маркет
•	 люкс
•	 професійна
•	 аптечна 

У залежності 
від напряму 

використання

•	 засоби по догляду за шкірою
•	 засоби по догляду за зубами 

та порожниною рота
•	 засоби по догляду за волоссям 
•	 засоби по догляду за нігтями  

За ціновою 
категорією 

•	 дешева косметика
•	 середня категорія
•	 елітна косметика за високою 

ціною

За функціо-
нальною дією 

•	 гігієнічні
•	 засоби косметичного чи 

загального догляду
•	 декоративні
•	 спеціальні
•	 захисні 

За гендерною 
ознакою

•	 для жінок
•	 для чоловіків

За типом шкіри 
•	 для сухої шкіри
•	 для жирної шкіри
•	 для комбінованої шкіри

Складено з врахуванням джерела [8].
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ВИКЛАДЕННЯ ОСНОВНОГО  
МАТЕРІАЛУ ДОСЛІДЖЕННЯ

Згідно із Законом України «Про лікарські за- 
соби» ЛКЗ використовуються для профілактики 
та лікування дерматологічних проблем шкіри, 
що дозволяє визначити таку ознаку сегмента-
ції ринку ЛКЗ як мета застосування. Інші озна-
ки сегментації цього ринку доцільно обирати, 
виходячи з унікальності ЛКЗ – засобів, вико-
ристання яких має одночасно як лікувальний, 
так і естетичний (косметичний) ефект [9]. 

Залежно від мети до ознак сегментації рин-
ку ЛКЗ, на думку експертів, можна віднести: 
•	 сегментацію за цільовим призначенням та 

за типом шкіри (як косметичного засобу);
•	 сегментацію за захворюванням та за групою 

симптомів (як лікувального засобу).
Тобто, саме сегментація за такими ознаками і 

буде відбивати подвійну природу ЛКЗ як засо-
бів, призначених для лікування і профілактики 

дерматологічних захворювань, так і засобів, що  
застосовуються для вирішення косметичних про-
блем шкіри.

Крім того, досліджено, що торгові марки ЛКЗ 
деякі фахівці  класифікують за інноваційністю 
складу чи формули, покладених в основу роз-
робки. У табл. 2 наведені запропоновані автора-
ми на підставі проведених досліджень ознаки 
товарної сегментації ринку ЛКЗ. 

Таким чином, ринок ЛКЗ доцільно диферен-
ціювати за наступними товарними сегментами: 
за торговою маркою, за метою застосування, за 
цільовим призначенням, за видами захворюван-
ня, за групою симптомів, за типом шкіри та за 
інноваційністю складу/формули/технології.

Щодо ознак сегментації, то згідно з методи-
кою «за групами споживачів» більшість авторів  
називає ті, що були наведені Ф. Котлером [9]. 
Але треба зауважити, що не всі ці ознаки є до-
цільними при сегментації РЗВДПШ.

Таблиця 2

запРОпОнОВані Ознаки тОВаРнОї 
сегМентаЦії Ринку Лкз

Ознаки 
сегментації Види товарних сегментів 

За торговою 
маркою 

ТМ Vichy, ТМ Phyto, ТМ Lierac, 
ТМ Filorga, ТМ NUXE, ТМ Uriage, 
ТМ А-Derma, ТМ AVENE, ТМ RoC 
та ін.

За метою 
застосування 

•	 засоби для профілактики 
дерматологічних проблем шкіри

•	 засоби для лікування 
дерматологічних проблем шкіри

В залежності 
від напряму 

використання 

•	 засоби для профілактики 
(лікування) проблем шкіри

•	 засоби для профілактики 
(лікування) волосяного покриву  

•	 засоби для профілактики 
(лікування) нігтів  

За видами 
захворювання 

•	 купероз
•	 атопічний дерматит
•	 екзема
•	 псоріаз 
•	 старіння та ін. 

За типом шкіри 
•	 засоби для сухої шкіри
•	 засоби для жирної шкіри
•	 засоби для комбінованої шкіри

За групою 
симптомів 

•	 почервоніння шкіри
•	 зморшки
•	 сухість 

За 
інноваційністю 

складу/
формули/
технології

•	 на основі термальної води
•	 фіто ЛКЗ
•	 мінеральні ЛКЗ
•	 органічні ЛКЗ
•	 на основі інноваційних 

технологій

Таблиця 3

узагаЛьнені РезуЛьтати експеРтних 
ОЦінОк значущОсті Ознак сегМентаЦії 
за «гРупаМи спОжиВачіВ» Лз, кз та Лкз

Ознаки сегментації ЛЗ ЛКЗ КЗ
Географічні 

Розташування регіону + + -
Чисельність та щільність 
населення + + +

Клімат – – ±
Динаміка розвитку регіону – + –

Демографічні 
Вік + + –
Стать – – +
Склад сім’ї – – +
Етапи життєвого циклу сім’ї – – -
Рівень доходів + + ±
Рівень освіти + + –
Релігійні переконання – ± –
Національність – ± ±

Психографічний фактор 
Суспільний клас – + –
Типологія особистості – + +
За адаптивністю споживачів до 
нового товару – + ±

Поведінковий фактор 
Залежно від статусу користувача – + ±
Ступінь випадковості покупки – – +
Ступінь лояльності до товарної 
марки – + +

Примітка: «+» – дуже важливі фактори, які 
відмітили понад 75% експертів; «±» – важливі 
фактори, які відмітили понад 50% експертів;  
«–» – другорядні фактори, які відмітили менше  
50 % експертів. 
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Дослідження значущості ознак сегментації,  
запропонованих Ф. Котлером для споживачів ЛЗ, 
КЗ та ЛКЗ, проводилися на базі аптечних закла- 
дів Харкова, Запоріжжя та Львова за допомогою 
методу експертного опитування. Мінімально-
необхідна кількість експертів для дослідження, 
що проводилося, визначалася за методикою [10]  
і дорівнювала 98. У дослідженні брали участь 
211 фахівців з фармацевтичного маркетингу. 
Збіжність висновків була не випадковою, що ха- 
рактеризується рівнем коефіцієнту конкорда-
ції 0,84 та підтверджується критерієм Пірсона, 
який дорівнює 134,5. Результати оцінки вагомос-
ті ознак сегментації для споживачів ЛЗ, ЛКЗ і 
КЗ наведені у табл. 3.

Таким чином, до значущих ознак сегмента-
ції ринку ЛКЗ за «групами споживачів» за вис- 
новками експертів відносяться: розташування  
та динаміка розвитку регіону; чисельність та 
щільність населення; вік; рівень доходів; рівень  
освіти; суспільний клас; типологія особистос- 
ті; за адаптивністю споживачів до нового то-
вару; статус покупця і ступінь лояльності до то-
варної марки. 

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ 
ПОДАЛЬШИХ ДОСЛІДЖЕНЬ

1. Досліджено, що товарну сегментацію рин-
ку ЛЗ вчені пропонують здійснювати: за те- 
рапевтичними групами; за показниками лі- 
карського препарату; за характером пози- 
ціонування лікарського препарату на рин- 
ку; за наявністю патенту на молекулу, склад/ 
композицію чи спосіб отримання у певній 
країні. 

2. Аналіз літературних джерел показав, що до 
ознак сегментації ринку КЗ можна віднести 
оцінку: за торговою маркою, за метою засто-

сування, за рівнем якості, за цільовим при- 
значенням, за ціновою категорією, за функ-
ціональною дією, за гендерною ознакою та 
за типом шкіри.

3. Досліджено, що ознаки сегментації ринку 
ЛКЗ формуються під впливом їх особливо-
сті як засобів, що забезпечують одночасно 
як лікувальний, так і косметичний ефект. 
До ознак сегментації ринку ЛКЗ пропо-
нується віднести такі ознаки: за торговою 
маркою, за метою застосування, за цільо-
вим призначенням, за видами захворю-
вання, за групою симптомів, за типом шкі-
ри та за інноваційністю складу/формули/
технології.

4. Доведено, що не всі ознаки сегментації рин- 
ків за групами споживачів, запропоновані 
Ф. Котлером, можуть використовуватися 
при сегментації споживачів ЛЗ, КЗ та ЛКЗ. 
До значущих ознак сегментації ринку ЛКЗ 
за «групами споживачів» за висновками екс- 
пертів відносяться: розташування та дина- 
міка розвитку регіону; чисельність та щіль-
ність населення, вік, рівень доходів, рівень 
освіти, суспільний клас, типологія особис-
тості, адаптивність споживачів до нового то- 
вару, статус покупця, ступінь лояльності до 
товарної марки.

5. Запропоновані ознаки сегментації ринку та  
споживачів ЛКЗ в подальшому можуть бути  
використані керівниками та фахівцями мар- 
кетингових служб, відділів збуту ФК, мене-
джерами по продажах, категоріальними ме-
неджерами дистриб’юторських компаній, ке- 
рівниками аптечних закладів для позиціо-
нування ЛКЗ з врахуванням особливостей 
кожного сегменту досліджуваного ринку.
конфлікт інтересів: відсутній.
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