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АНОТАЦІЯ 

 

 

 Гранат А.С. Формування потреб цільових сегментів споживачів 

продукції підприємства. 

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня бакалавра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг». – Національний університет харчових 

технологій, Київ, 2022. 

 

 У кваліфікаційній роботі викладено методичні підходи до формування 

потреб цільових сегментів споживачів продукції підприємства.  

В роботі представлена маркетингова характеристика ПрАТ 

«Куп'янський  молочноконсервний комбінат», аналізуються показники 

роботи підприємства. 

 Визначено профіль цільових сегментів споживачів продукції 

підприємства. Проводиться аналіз потреб цільових споживачів продукції 

підприємства шляхом сегментування. Здійснюється вибір 

найпривабливішого цільового сегменту.  

 На основі проведеного аналізу визначаються основні засоби впливу на 

формування потреб цільових сегментів споживачів. 

 Запропоновано до впровадження маркетинговий захід – організації та 

проведення Свята до Дня захисту дітей. Розраховано очікувані результати від 

його впровадження та визначено його вплив на показники роботи 

підприємства. 

Бакалаврська робота викладена на 74 сторінках, містить 15 таблиць. 

Список літератури складається з 50 джерел. 

Ключові слова: потреба, первинні потреби, види потреб, раціональні 

потреби, цільові споживачі, цільові сегменти, сегментування споживачів, 

профіль споживачів, привабність сегменту. 
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ВСТУП 

 

 Актуальність і практична значущість теми. Ключовим елементом 

стабільного функціонування підприємств та економічних утворень різних 

рівнів слід вважати їх здатність максимально повно відповідати потребам 

споживачів (користувачів) їхніх товарів (робіт, послуг), а також здатність 

задовольняти ці потреби найоптимальнішим чином. Виходячи з цього, в 

економічних концепціях і теоріях все частіше акцентується увага на 

необхідності включення споживачів (користувачів) до наслідків результатів 

функціонування виробничо-комерційних систем. Саме концепція 

результативності економічної діяльності виступає інтегруючим елементом 

різноспрямованих сучасних наукових досліджень: управління глобальною 

конкурентоспроможністю, менеджмент зв'язків з клієнтами, управління 

якістю тощо.  

 Підкреслюючи виключне значення вказаних наукових пошуків у сфері 

прогнозування та аналізу поведінки споживачів на ринках та у виробничо-

господарських процесах, слід вказати на відсутність методичного 

інструментарію оцінки потреб споживачів у співставних фінансових 

вимірниках, на недостатній рівень інтегрованості показників оцінки 

лояльності споживачів підприємства, рівня задоволеності його товарами у 

систему традиційного фінансово-економічного планування. Поряд з цим,  

слід брати до уваги постійні процеси трансформації соціуму та індивідів за 

сучасних умов глобальних культурних цінностей, миттєвого поширення 

інформації тощо. 

 Вивчення питання формування та розвитку задоволення потреб 

споживачів, класифікації факторів і умов, що визначають і обмежують 

формування потреб споживачів, знайшло відображення в працях українських 

та закордонних вчених: А. Маслоу, Ф. Котлера, В. Д. Бондаренко, М. Л. 

Гончаренко, Л. І. Лелик, Д. С. Касьянової, О. А. Крата, С. С. Огірок та інших. 

Всі автори підкреслюють думку, що визначальну роль відіграє людський 
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фактор. Вже в концепції А. Маслоу міститься твердження про те, що 

актуалізація тієї або іншої потреби відбувається під впливом чинників його 

зовнішнього та внутрішнього середовища, що діють на індивіда.  

 З погляду Ф. Котлера, вибір індивіда є результатом складної взаємодії 

факторів культурного, соціального, особистого та психологічного характеру. 

Далі науковець стверджує, що при дослідженні особистого споживання 

послуг виявлена потреба в споживанні з часом постійно змінюється та 

залежить від низки факторів. Детальне вивчення й аналіз їх впливу дозволять 

виявити причини формування індивідуальних потреб у споживачів. На 

формування потреб у товарах чи послугах впливають такі фактори: 

демографічні, економічне середовище, природні, технологічні, політичні, 

соціальні, культурні, правові, психологічні, а також фактори індивідуальної 

потреби та відносної ймовірності.  

 На думку Кейнса, потреби є абсолютні – ми їх відчуваємо незалежно 

від того, чого прагнуть інші люди і відносні – ті, які ми відчуваємо лише тоді, 

коли їх задоволення підносить нас вище над іншими людьми.  

 В. Д. Бондаренко фактори економічного розвитку поділяє на 

макроекономічні та мікроекономічні. До макроекономічних факторів 

віднесено: фінансові (стан інвестування, бюджетне фінансування); 

нормативно-правові (законодавче регулювання діяльності, оподаткування); 

соціально-економічні (рівень економічного розвитку країни, демографічна 

ситуація; ринкові). До мікроекономічних належать: фінансово-економічні 

(фінансово-економічний стан, інвестування, позабюджетні надходження, 

оптимізація витрат); виробничі (технології, матеріально-технічний стан); 

соціальні, маркетингові (конкурентоспроможність, конкурентні переваги 

перед іншими учасниками ринку, попит, імідж); інноваційні (нові напрями 

діяльності, нові механізми та інструментарій). 

 Метою кваліфікаційної роботи бакалавра є розроблення пропозицій та 

маркетингових заходів щодо врахування потреб цільових сегментів 

споживачів продукції підприємства.  
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Відповідно до мети в роботі необхідно визначити та вирішити такі 

науково-методичні та практичні завдання: 

 • розробити методичні підходи до формування потреб цільових  

сегментів споживачів продукції підприємства; 

 • навести маркетингову характеристику ПрАТ «Куп'янський  

молочноконсервний комбінат»; 

 •  визначити профіль цільових сегментів споживачів продукції 

підприємства; 

 • проаналізувати потреби цільових споживачів продукції підприємства;  

 • здійснити вибір  найпривабливішого цільового сегменту; 

 • розробити основні засоби впливу на формування потреб цільових  

сегментів споживачів; 

 • запропонувати до впровадження маркетинговий захід, який 

спрямований на врахування потреб цільових сегментів споживачів продукції 

підприємства; 

 • розрахувати очікувані результати від впровадження заходу та його 

вплив на показники роботи підприємства. 

 Об’єктом дослідження є потреби цільових сегментів споживачів 

продукції підприємства. 

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні аспекти 

оцінювання та врахування потреб цільових клієнтів. 

Методами дослідження у дипломній роботі є методи кабінетних та 

польових досліджень. Основними методами польових досліджень, які 

використані в роботі, є опитування. Також використаний метод експертних 

оцінок, графічний метод побудови діаграм. 

Структура і обсяг роботи. Дипломна робота містить вступ, три 

розділи, висновки, список використаних джерел. Повний обсяг роботи – 74 

сторінки  включаючи 15 таблиць. Список використаних джерел – 50 

найменувань. 
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РОЗДІЛ 1 

МЕТОДИЧНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ ПОТРЕБ ЦІЛЬОВИХ 

СЕГМЕНТІВ СПОЖИВАЧІВ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Потреби споживачів та їхні види 

 

 Споживач займає центральне місце в системі маркетингу підприємства, 

тому питанню дослідження споживчого вибору приділяється особлива увага. 

Виходячи із загальноприйнятої моделі процесу прийняття рішення про 

купівлю, споживач проходить через наступні етапи: усвідомлення потреби, 

пошук інформації, оцінка та вибір альтернатив, купівля, споживання, оцінка 

за результатами споживання. Особливої уваги заслуговує етап усвідомлення 

потреби споживачем, що є відчуттям невідповідності між бажаним та 

реальним його станами. Це є значимим для ініціювання процесу рішення, 

оскільки різні групи споживачів по-різному сприймають товар, виходячи із 

відчутних потреб в цьому товарі, і, відповідно, виділяють різні 

характеристики цього товару [38]. 

 Виявлення потреб у товарі визначає ті характеристики (атрибути) 

товару, які виділяє для себе споживач. Однак, потреба не завжди чітко 

сформована у споживача і не завжди усвідомлено ним відчувається, тобто є 

прихованою потребою, що особливо характерно для інноваційних товарів. У 

таких випадках завдання маркетингової служби підприємства полягає у 

виявленні прихованої потреби споживача та пропозиції інноваційного 

товару, який би зміг задовольнити цю потребу [38]. 

 Поняття «потреба» є міждисциплінарною категорією, тому різні 

дисциплінарні напрямки по-різному підходять до виявлення сутності 

категорії «потреба» [38].  

 Економічний підхід розглядає потребу як нужду в певнім благо, 

опосередковану виробничими відносинами. Необхідність виявлення потреб у 
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товарах в процесі вивчення споживчого вибору, обумовила виникнення 

маркетингового підходу, який сьогодні є одним з найбільш широко 

розвинутих. 

 Сутність категорії «потреба» розглядається всебічно в багатьох 

аспектах, серед яких виділяються філософський, соціологічний, 

психологічний та маркетинговий підходи [38].  

 Філософська школа визначення потреб особистості була заснована ще у 

стародавній Греції. Античні мислителі розглядали потребу як основну 

спонукальну силу людської діяльності. Істотного розвитку дана школа 

набула в кінці XVII століття в роботах французьких матеріалістів, які 

розглядали потребу як джерело постійної активності людини. Основна увага 

акцентувалася на безперервності процесу виникнення потреби та її здатності 

розширюватися. Будь-яка діяльність людини обумовлена інстинктами, що 

характеризують фізичні аспекти її діяльності. Потреба не тільки активізує 

поведінку особистості, але і багато в чому визначає її. За результатами 

проведеного дослідження було встановлено, що у філософському підході 

відчуття потреби розглядається як щось властиве людському організму, що 

спонукає до діяльності, прояву активності та до певних дій по задоволенню 

цієї потреби [38].  

 Тобто філософський підхід полягає у вираженні гуманістичної точки 

зору на визначення сутності категорії «потреба». Засновником сучасної 

філософської школи тлумачення поняття «потреба» вважається З. Фрейд, 

який стверджував, що потреби є вродженими, природно обумовленими та 

фатально неминучими. Філософський підхід до виявлення потреби в різних її 

проявах заклав фундаментальну основу, що дозволило представникам інших, 

більш прикладних шкіл, розвивати в цьому ключі інші необхідні напрямки 

[39, с.145].  

 В психології вивчення потреб як самостійне наукове питання активно 

розглядається на початку ХХ століття. Модель ієрархії потреб А. Маслоу  
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широко застосовується в економіці, в т.ч. саме на ній базується теорія 

мотивації та вивчення поведінки споживачів [12, с.167].  

 Ще в 40-х роках XX ст. А. Маслоу визнавав, що безліч різних потреб 

можна поділити на п'ять основних категорій (рис. 1.1). З рис 1.1. зрозуміло, 

що перші дві групи є первинними, тобто біогенними потребами; вони 

зумовлені біологічною суттю людини – це фізіологічні потреби і потреби в 

самозбереженні [36].  

 
Рис. 1.1. Ієрархія потреб за теорією Маслоу 

1. Фізіологічні потреби необхідні для виживання (потреби в їжі, воді 

тощо). 

2. Потреби в самозбереженні охоплюють потреби в захисті від 

фізичних і психічних небезпек з боку навколишнього світу й упевненість у 

тому, що фізіологічні потреби буде задоволено в майбутньому [36].  

Інші три групи є вторинними, тобто соціогенними, вони зумовлені тим, 

що людина живе в певному суспільстві. 

3. Соціальні потреби – відчуття належності до будь-чого або будь-кого; 

відчуття, що тебе приймають інші; відчуття прихильності й підтримання. 

4. Потреби в повазі (у самоповазі, особистих досягненнях, 

компетентності, повазі з боку оточення, у визнанні) [36].  
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5. Потреби в самоствердженні – потреби в реалізації своїх потенційних 

можливостей і зростанні як особистості. 

 Отже, за теорією А. Маслоу, всі потреби можна подати у вигляді чіткої 

ієрархічної структури. Потреби нижніх рівнів вимагають задоволення і 

впливають на поведінку людини раніше, ніж на мотиваціях почнуть 

позначатися потреби вищих рівнів [6, с.89]. 

Людина прагне задовольнити передусім найважливішу потребу, і вона 

на певний час перестає бути рушійним мотивом. Водночас з'являється 

спонукання до задоволення іншої важливої потреби. 

Первинні життєві потреби людини не безмежні, межі задоволення їх 

чітко визначені [17, с.45].  

Нарівні із задоволенням цих потреб відбувається випереджальне 

зростання так званих вторинних потреб – потреб вищого рівня: соціальних й 

інтелектуальних. Тож перш ніж потреба вищого рівня стане важливим 

визначальним чинником у поведінці людини, має бути задоволено потребу 

нижчого рівня [36]. 

Оскільки з розвитком людини як особистості розширюються її 

потенційні можливості, потребу в самовираженні ніколи не можна повністю 

задовольнити. Тому і процес мотивації поведінки через потребу 

нескінченний. Для того, щоб наступний, вищий рівень ієрархії потреб почав 

впливати на людину, не обов'язково задовольняти потребу нижчого рівня 

повністю. З цього випливає, що ієрархічні рівні – не дискретні. Наприклад, 

велике значення для примітивних культур мають ритуали і спілкування, хоч 

й там є і голод, і небезпеки. Тобто, якщо в той чи інший момент одна потреба 

домінує, то діяльність людини при цьому стимулює не лише вона. Отже, хоч 

ієрархічні рівні потреб мають фіксований порядок, ця ієрархія не є 

"жорсткою". Є і винятки: потреба в самоповазі важливіша, ніж любов [36].  

А. Маслоу стверджує, що найбільш сильна потреба визначає поведінку 

до тих пір, поки вона не задоволена. Потреби задовольняються в певному 

порядку. Фізіологічні потреби і потреби в безпеці – це первинні потреби, які 
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повинні бути задоволені перш ніж потреби більш високого рівня зможуть 

визначати поведінку людини. На думку А. Маслоу якщо існують дві 

однаково сильні потреби, то домінує потреба більш низького рівня. 

 В той же час, ієрархія потреб по А. Маслоу піддалася жорсткій критиці 

з боку цілого ряду вчених в декількох аспектах. По-перше, представлені п'ять 

рівнів не визнавалися достатніми та незаперечними. По-друге, в теорії не 

розглядався випадок відсутності мотивації, а також не враховувалися 

ситуаційні фактори, що впливають на формування потреби. По-третє, 

простежувалася жорстка послідовність при переході від одного рівня до 

іншого тільки в напрямку знизу-вгору [38].  

 На підставі цих зауважень була запропонована більш проста структура 

потреб людини, в якій виділялося три типи потреб: в існуванні, у спілкуванні, 

у розвитку. У другій половині ХХ ст. Ф. Герцберг та група його 

послідовників, базуючись на розробленій теорії мотивації, виділили два 

фактори оцінки ступеня задоволеності: гігієнічні, які негативно впливають на 

мотивацію людини, та мотиваційні, які викликають позитивний вплив. 

Представники даного напрямку дотримувалися думки, що процес 

задоволення потреби та процес зростання потреби з точки зору факторів, що 

їх обумовлюють – є різними процесами. Фактори, які викликають зростання 

незадоволеності, при їх усуненні, не обов'язково призводять до збільшення 

задоволеності потреби і, навпаки, – з того, що який-небудь фактор сприяє 

зростанню задоволеності, не випливає, що при ослабленні впливу цього 

фактора незадоволеність зростає. Тому в залежності від ступеня задоволення 

потреби виділяють очікувані, бажані потреби та потреби, якими 

захоплюються. Так, очікувані потреби особистість очікує повністю 

задовольнити покупкою товару або послуги. Бажані потреби, як правило, 

відсутні у особистості в поточний момент, але якщо товар або послуга має 

додаткові властивості, і споживач оцінить їх позитивно, то його 

задоволеність покупкою зросте. Задоволення потреб, якими захоплюються, 

приємно дивує та захоплює споживача [38].   
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 Відомий японський вчений Н. Кано розглядає потреби в залежності від 

конкретної ситуації, в якій знаходиться споживач. З цього випливає, що в 

різних ситуаціях одна і та ж потреба може бути задоволена різними 

товарами, або ж одним і тим же товаром, але різною мірою. В сучасному 

психологічному трактуванні поняття «потреба» розуміються зміни в стані 

організму особистості, які виступають джерелом мотивації до пошуку 

причин незадоволення. Тому в момент, коли виникає потреба, особистість 

переходить у динамічний стан підвищеної напруги, що спонукає її до певних 

дій. Коли потреба задовольняється, стан напруги особистості спадає. Потреба 

представляє собою ланку в системі відносин діючого суб'єкту, тому 

властивості суб'єкта виступають в якості джерела появи потреб. В процесі 

задоволення повсякденних потреб виникають потреби розумові, моральні та 

естетичні, які в свою чергу стають такими ж насущними, як і потреби 

фізичної природи [38]. 

 Таким чином, психологічний підхід до визначення сутності поняття 

«потреба» розглядає її в якості суб'єктного явища, яке спонукає особу до дії. 

Процес задоволення потреби представляється цілеспрямованою діяльністю, а 

потреба виступає джерелом активності особистості.  

 Суттєвий внесок у розвиток психологічного підходу до вивчення 

потреб внесла наукова школа Ф. Герцберга і Н. Кано, які, поглибившись у 

дослідження питань задоволення потреби, розробили теорію мотивації, 

засновану на потребах. Це дозволило визначати ступінь задоволення потреби 

споживача та його подальшу поведінку [38]. 

 Сучасний напрямок визначення потреби в психології запропонували 

представники німецької школи, засновником якої є видатний психолог К. 

Гольдштейн. Поведінка людини пояснюється через ряд динамічних станів, 

які відрізняються рівнем своєї напруженості в процесі виникнення та 

задоволення потреб. На відмінність від проаналізованих підходів наукових 

шкіл, американський теоретик Д. МакКлеланд, доводить, що потреба 

виражається через необхідність у відновленні очікуваного стану особистості. 
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Тому потреби не мають ієрархічної структури та перш за все залежать від 

психологічних особливостей людини. Серед сучасних психологів слід 

виділити А. Г. Здравомислова, який розглядає потребу як сукупність 

зовнішніх умов існування особистості. Видатний вітчизняний вчений Н. Х. 

Бунге в своїх працях виходить з позиції того, що потреби виникають з 

властивостей фізичного організму особистості, тому окрім особистих потреб 

необхідно враховувати суспільні потреби.  

 Соціологічний підхід до вивчення потреб характеризується наявністю 

багатьох шкіл, які по-різному розглядали потреби з точки зору системи 

ставлення між суб'єктом потреб та оточуючим його середовищем. Потреба 

визначається як нужда в чому-небудь необхідному для підтримки 

життєдіяльності особистості та суспільства в цілому. У даному трактуванні 

нужда виражається через певної предмет, товар, послугу або процес. 

Виникнення потреби можливо при надлишку чого-небудь, що згодом 

виражається в необхідності позбавлення від нього. Істотний внесок у 

розвиток соціологічної школи вніс Д. А. Леонтьєв, який довів, що існування 

особистості в суспільстві обумовлює виникнення суспільних потреб. 

Особливістю цього підходу є розуміння потреби як чогось придбаного в 

процесі існування особистості та її функціонування в соціумі [12, с.134]. 

 Сьогодні одним з нових напрямків, який характеризується найбільш 

інтенсивним розвитком, є маркетинговий підхід. Виникнення цього підходу 

обумовлено необхідністю використання висунутих теорії у прикладному 

аспекті, тобто виявленні потреб в товарах з позиції споживчого вибору. Для 

цього за базу для досліджень були взяті аспекти психологічного та 

соціального підходів, а саме: теорія особистості та мотивації у психологів та 

поняття життєвого циклу оточуючого середовища у соціологів. Виходячи з 

цього, сутність маркетингового підходу полягає у визначенні потреби в 

системі взаємовідносин «споживач-товар». Споживач задовольняє свої 

потреби за рахунок придбання товарів, отже, покупка товару – це один із 

способів задоволення потреби. Протягом років було сформовано декілька 
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значущих маркетингових шкіл, які виражають альтернативні підходи до 

розуміння потреби у товарах виходячи із конкретної сфери застосування [12, 

с.136]. Так, слід виділити три основні школи: європейську, французьку та 

американську. Європейська школа пов'язує ідентифікацію потреби 

споживача із суспільством як джерело формування цієї потреби, та вимогу 

соціального життя. Особлива увага приділяється потребам, які базуються на 

життєвому досвіді, є наслідками взаємодії з оточуючим середовищем та 

залежить від стадії розвитку суспільства [38].  

 В теорії вивчення потреб в товарах пропонується розглядати їх залежно 

від стану прояву. Виходячи з цього, виділяються абсолютні та відносні 

потреби. Абсолютні потреби є суто властивими людському організму, проте 

відносні потреби залежать від досвіду особистості, умов існування та ступеня 

розвитку суспільства, в якому функціонує особистість. Тому виникнення 

відносних потреб можливо тільки у випадку, коли їх задоволення дає 

особистості певний статус у суспільстві. Досягнення точки насиченості 

відносних потреб є неможливим, оскільки чим вище їх загальний рівень, тим 

більше в особистості спостерігається прагнення підвищити цей рівень [38]. 

 Істотного розвитку європейська школа набула за рахунок досліджень 

Х. Мескона та його послідовників, які довели, що основний мотив вибору 

товару – прагнення до соціальної диференціації. Дещо іншого підходу до 

ідентифікації потреби дотримуються економісти – представники французької 

школи, чиї погляди також можуть бути інтерпретовані як маркетингові. 

Потреби виробляються спільно з товарами, які можуть задовольнити ці 

потреби, тобто джерело формування потреб лежить у сфері виробництва та 

ефективному використанні інструментів маркетингу. Пізніше ці ідеї були 

розвинуті за рахунок введення поняття «штучна потреба», сутність якого 

полягає в тому, що потреба може породжуватися за допомогою реклами. 

Виходячи з цього, реклама провокує створення тієї потреби, товар для 

задоволення якої ще не існує [38].  
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 Істотного розвитку французька школа набула за рахунок досліджень в 

напрямку насичення потреб. Результати досліджень показали, що 

технологічний прогрес перешкоджає насичуваності потреби. Поява 

вдосконалених товарів сприяє виникненню нових потреб, це обумовлює 

появу нових товарів на ринку, які здатні задовольнити потреби на новому 

більш високому рівні [8, с.76].  

 Представники сучасної американської маркетингової школи 

дослідження потреб, яка по праву може бути названа фундаментальною, у 

своїх роботах розглядали різницю в поняттях потреба та нужда, відзначаючи, 

що потреби існують об'єктивно, незалежно від волі та свідомості особистості. 

Так, під потребою розуміється стан відчутної базової незадоволеності, 

пов'язаний з умовами існування та обумовлений рівнем розвитку особистості 

та культури суспільства, в якому дана особистість функціонує. Виходячи з 

цього, потреби не створюються самим суспільством, вони суб'єктивні та 

створюються особистістю. Кожний новий досвід споживання змінює потреби 

споживачів, які прагнуть задовольнити їх все більш зручним способом. 

Таким чином, споживання змінює подальше виникнення потреб та поведінку 

споживача в цілому [5, с.39].  

 Результати проведеного аналізу на основі філософських, соціальних, 

психологічних та маркетингових поглядів до визначення сутності поняття 

«потреба» в процесі споживчого вибору дозволили згрупувати існуючі 

наукові погляди до визначення сутності категорії «потреба» в 6 основних 

підходів згідно класифікаційного критерію за ступенем узагальненості 

підходу: потреба як нужда, потреба як відсутність блага, потреба як 

поведінка в певній ситуації, потреба як відхилення від рівня адаптації, 

потреба як відношення та потреба як стан. Запропоноване угруповання 

наукових поглядів має ряд специфічних особливостей по відношенню до 

економічної категорії «інноваційний товар», оскільки для інноваційних 

товарів характерна ситуація, коли потреба не завжди чітко сформульована у 

споживача і не завжди усвідомлено ним відчувається. Тому виявлення 
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потреби в інноваційному товарі доцільно розглядати з позиції 

маркетингового підходу, що дозволяє врахувати зв'язок «споживач-потреба-

товар» [38]. З цією метою нами були інтерпретовані виділені підходи для 

виявлення потреб в інноваційному товарі:  

 1. Потреба як нужда. Потреба в інноваційному товарі формується 

залежно від характеру особистості споживача та рівня розвитку суспільства, 

в якому цей споживач існує. Характер особистості споживача визначається за 

допомогою наступних характеристик: демографічні характеристики 

особистості; індивідуальне сприйняття інноваційного товару, яке 

проявляється через рівень зацікавленості в інноваційних товарах; готовність 

споживача до прийняття інноваційного товару; швидкість прийняття 

інноваційного товару. Рівень розвитку суспільства, де слід враховувати і 

поточний рівень економіки, дозволяє визначити для суспільства початкову 

необхідність у створенні інноваційних товарів, які здатні задовольнити нові 

потреби. При цьому варто розглядати не тільки наявність потреби в 

інноваційному товарі, а й готовність суспільства прийняти її [38]. 

 2. Потреба як відсутність блага. Відсутнє благо формує у споживача 

потребу у використанні товару, який може її задовольнити. Для цього 

розробляються інноваційні товари. У випадках, коли потреба не сформована 

або зовсім не усвідомлюється споживачем, створення інноваційного товару 

породжує потребу у споживача [38]. 

 3. Потреба як поведінка в певній ситуації. Споживач володіє певним 

сприйняттям ситуації та схильністю до своїх дій, тобто певними 

мотиваційними та ціннісними орієнтаціями на ситуації. Мотиваційні 

орієнтації являють собою переваги особистості, ціннісні орієнтації 

визначають поведінку споживача в певній ситуації. Поточна ситуація також 

робить істотний вплив на процес виникнення та формування потреби, в якій 

знаходиться споживач. Одна й та ж потреба може бути задоволена як за 

рахунок вже існуючих товарів, так і за допомогою інноваційного товару. 

Ступінь задоволеності потреби також залежить від ситуаційних чинників. 
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Діяльність, яка мотивує споживача до дій для задоволення цих потреб, а саме 

самих мотивів задоволення потреб, визначається залежно від ситуації, в якій 

знаходиться споживач. Доведено, що на поведінку особистості впливає 

кілька мотивів одночасно, тому при дослідженні поведінки споживача слід 

виділяти домінуючий мотив, який є істинним джерелом діяльності [38].  

 4. Потреба як відхилення від рівня адаптації. Потреба може виявлятися 

не тільки у формі товару або послуги, а й у бажанні споживача опинитися в 

бажаному стані, який може бути задоволено за рахунок інноваційного 

товару. У залежності від значимості необхідного стану виділяють три типи 

поведінки особистості: емоційне (виключно ситуаційне), раціональне 

(ситуаційно-прогнозоване) та економічне (збалансоване) [38].  

 5. Потреба як відношення. З одного боку, потреба в інноваційному 

товарі виникає в результаті індивідуальної взаємодії споживача з існуючими 

товарами, тобто його особистого сприйняття інноваційного товару. З іншого 

боку, споживач характеризується належністю до соціуму, тому на потребу в 

інноваційному товарі впливають цінності, установки та норми групового 

споживання суспільства [38].  

 6. Потреба як стан. Між потребами існує залежність: за рахунок 

виробництва товарів задовольняються базисні потреби, що дає поштовх до 

виникнення нових потреб. Однак, при досягненні рівня насичення потреби, а 

також під впливом зростання добробуту, споживач переходить на більш 

високі рівні формування потреб. Це обумовлює появу інноваційних товарів, 

отже, потреба в інноваційних товарах постійна [38].  

 Отримані результати щодо застосування вищевикладених підходів 

дозволили сформувати набір класифікаційних ознак, які можуть бути 

використовувані для дослідження споживчого вибору інноваційних товарів, 

зокрема виявлення потреби в інноваційному товарі. У зв’язку з тим, що на 

процес усвідомлення потреби споживачем також впливає мотив споживчого 

вибору, він виступає в якості засобу її задоволення, організує та певним 

чином спрямовує дії споживача [12, с.171]. Тому в залежності від мотиву, 
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яким керується споживач в процесі споживчого вибору інноваційного товару, 

ним можуть відчуватися різні потреби. Думки дослідників щодо можливих 

мотивів споживчої поведінки при купівлі інноваційних товарів істотно 

розходяться. Результати проведеного дослідження дозволяють зробити 

висновок, що в більшості випадків автори пропонують досліджувати не 

більше двох мотивів. Але такі дослідження дають обмежену інформацію, 

адже будь-яка людська діяльність є полімотивованою, тобто за нею стоїть 

безліч мотивів, які утворюють ієрархію за принципом домінантності 

підпорядкованості [38]. 

 Пропонується розглядати всі можливі споживчі мотиви з точки зору 

цілей, які споживач переслідує у своєму житті, та виділяти домінуючий 

мотив. Для цього, базуючись на принципах супідрядності людських цілей М. 

Форда і К. Ніколса, всі існуючі мотиви споживачів інноваційних товарів 

можна об'єднати в 4 основні групи мотивів:  

  соціальні мотиви, які мотивуються усвідомленою необхідністю 

соціальної диференціації;  

  функціональні мотиви, які мотивуються функціональним 

представленням інновацій та орієнтовані на управління завданнями та 

досягнення поліпшень;  

  когнітивні мотиви, мотивовані розумової стимуляцією; 

   гедоністичні мотиви, мотивовані афективною або сенсорною 

стимуляцією та задоволенням.  

 Домінуючий мотив визначається за допомогою шкали оцінки 

споживчої мотивованої інноваційності. Визначення мотивів споживчого 

вибору має істотне практичне значення для підприємства у процесі розробки 

інноваційного товару та його виведенні на ринок. По-перше, це дозволяє 

виявляти незадоволені потреби ринку, пов'язані зі специфічною мотивацією, 

на основі яких розробляються інноваційні товари. По-друге, результати 

такого роду досліджень можуть бути використані при розробці 

маркетингових комунікацій, виходячи з того, що по-різному мотивовані 
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інноваційні споживачі повинні піддаватися впливу різних засобів 

маркетингових комунікацій. До того ж, по-різному мотивовані споживачі 

сприймають комунікаційні канали різною мірою [38].  

  

 1.2. Чинники впливу на формування потреб споживачів  

 

 Єдиним способом задоволення потреб є споживання відповідного 

блага, що передбачає необхідність володіння цим благом, його багаторазове 

(для товарів тривалого вжитку) або одноразове (для товарів разового вжитку) 

використання. Для якісного і ефективного втручання в процес споживання 

товарів та послуг, а також для точної оцінки величини індивідуальних потреб 

у визначених благах необхідно дослідити сам процес споживання, який є 

складним; вплив на нього мають багато чинників, а тому їх урахування, 

визначення напрямів зв'язків, сили їх дії – необхідна умова такого 

дослідження [43].  

 Усвідомлення процесу реального споживання, що визначається 

процесом здійснення відповідної покупки, передбачає встановлення 

послідовно-логічного ланцюжка і зв'язків між можливими чинниками впливу 

[45].  

 Сім'я. Досліджувати процес реального споживання необхідно в сім'ї – 

первинній суспільній одиниці. Споживання придбаних благ (як тривалого, 

так і разового використання) відбувається колективно. Так, для всіх товарів 

широкого вжитку довготривалого використання функціональним 

призначенням є знаходження в помешканні (мова йде про різні 

функціональні зони: зона приготування їжі, зона відпочинку тощо) і 

сприяння нормальній життєдіяльності, в якості споживача визначених 

товарів широкого вжитку повинна бути не окрема особа, а сім'я [43].  

 Особа користується вищеописаними благами самостійно лише в тому 

випадку, якщо сім'я одноосібна. Крім того, неможливо уявити собі сім'ю, в 

котрій кожен її член користується своїми особистими благами (телевізором, 
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холодильником, пральною машиною), адже, яка б не була сім'я, всі її члени 

тим чи іншим чином співіснують, що свідчить про колективне використання 

наявних благ. Якщо в сім'ї налічується декілька одиниць функціонально-

подібних благ, то використання останніх відбувається також колективно 

(кожне благо використовують усі члени сім'ї). 

 Визначивши той факт, що за основу (основну одиницю дослідження) 

необхідно брати окрему сім'ю (в тому числі й одноосібну), зауважимо, що 

остання не може існувати ізольовано: вона функціонує як одиниця лише в 

суспільстві   певній сукупності таких же одиниць [45].  

 Будь-яке суспільство поділяється на визначене число верств залежно 

від умов життєдіяльності його членів (найчастіше їх три: низького, 

середнього і високого рівня). Така градація на пласти не є випадковою, адже 

самі сім'ї різняться чи то кількістю членів, чи то релігійністю, чи то за 

іншими ознаками. Протиріччя функціонування окремої сім'ї полягає в тому, 

що вона володіє через ті чи інші обставини певним набором індивідуальних 

характеристик, які відрізняють її від інших сімей, і, разом з тим, сукупність 

таких характеристик формує дану одиницю як окрему сім'ю, визначаючи тим 

самим певні рамки і спосіб її життєдіяльності.  

 Фактична дія на сім'ю і з боку сім'ї певного набору факторів впливу 

спричиняє градацію суспільства на окремі пласти, класи тощо. Володіння 

приблизно однаковими характеристиками зумовлює віднесення цих сімей в 

один ранг за умови їх життєдіяльності [45]. 

 Отже, постулюємо існування певного набору внутрішньо-

індивідуальних характеристик окремої сім'ї (вік, національність, освіта, 

кількість членів тощо), які формують і визначають тип її життєдіяльності. 

Зміна хоча б однієї із індивідуальних характеристик окремої сім'ї приводить 

до зміни типу і умов її життєдіяльності. Вплив на формування типу і умов 

життєдіяльності з погляду тієї чи іншої внутрішньо-індивідуальної 

характеристики не є однаковим. Теоретичні дослідження вказують на 

існування визначального показника, який має найбільший вплив на 
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формування типу сім'ї, обмежує розвиток і споживання та виражений у 

вигляді доходу сім'ї. Він формує обмеження (найбільше і основне) на 

споживання суспільних благ і найвагоміше сприяє розвитку самої сім'ї. 

Можливість доступу в комп'ютерну мережу дозволяє отримувати будь-яку 

необхідну інформацію; також підвищуючи свій освітній рівень [45]. 

 Оскільки дохід сім'ї визначається самою сім'єю, і на цей процес 

впливають ряд інших факторів, то дану внутрішньо-індивідуальну 

характеристику пропонуємо представити деякою сукупністю інших 

характеристик, котрі будуть виконувати функції доходу: визначати 

обмеження на споживання суспільних благ і сприяти розвитку самої сім'ї. 

Такими внутрішньо-індивідуальними характеристиками окремої сім'ї повинні 

бути: освітній та інтелектуальний рівень членів сім'ї, пристосованість до 

умов життя, досвід, вміння ризикувати, а також отримувати, вибирати і 

швидко використовувати будь-яку інформацію, працьовитість тощо [43].  

 Набір цих характеристик переводить сім'ю з нижчого рангу – на вищий 

за типом життєдіяльності (і, відповідно, до типу сімей з вищими доходами), 

що також має вагомий вплив на формування стереотипу і розвиток сім'ї, 

самовдосконалення і нові можливості підвищення по щаблях суспільної 

ієрархії. Тому дохід сім'ї відносимо до факторів чи умов, які обмежують 

розвиток і процес споживання різноманітних благ [45]. 

 Задоволення потреби у визначеному благові визначає перехід сім'ї з 

одного типу в інший. Схема процесу реального споживання і формування 

потреб індивідуального споживача представлена на рис. 1.2. [45]. 

 Простий на перший погляд процес виникнення і формування реальних 

потреб насправді є внутрішньо складним і залежить від багатьох факторів. 

Для досконалого вивчення процесу формування реальних потреб і здійснення 

на цій основі реального споживання недостатньо розглядати сім'ю як певну 

суспільну одиницю. Необхідно дослідити структуру і взаємодію всіх її 

членів, адже процес прийняття рішення про реальне споживання, як і процес 

формування реальних потреб, базується на спільності інтересів і переконань 
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всіх її членів. Це яскраво простежується при визначенні по черговості 

придбання нових благ. 

  

Рис. 1.2.  Послідовно-логічна схема процесу споживання і формування 

потреб індивідуальних споживачів 

 Для більш чіткого уявлення логічного процесу прийняття рішення про 

потребу чи споживання необхідно дослідити саму сім'ю. Можна 

проаналізувати два типи сімей: 

 * сім'я диктаторського типу, котра характеризується наявністю в ній 

вольової особистості, яка з допомогою сили, досвіду, поваги, зароблених 

коштів самостійно приймає рішення будь-якого характеру, в тому числі про 

потреби і споживання; 

 * сім'я демократичного типу, у якій процес прийняття рішення про 

потреби і споживання базується з урахуванням думки всіх її членів і реально 

втілюється через обговорення і прийняття єдиного рішення [45]. 
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 Сім'ї другого типу можна поділити на такі, де в обговоренні і прийнятті 

рішення беруть участь лише повнолітні члени сім'ї (сюди належать також і 

молоді за віком сім'ї), і де прийняття рішення є колективним, з урахуванням 

думки неповнолітніх дітей. Втручання суспільства чи держави в управління 

процесом формування певних потреб у сім'ях першого типу передбачає 

вплив лише на одного члена сім'ї, у сім'ях другого типу – на всіх. 

 Основи дослідження факторів особистого споживання і формування 

потреб були закладені ще К. Марксом, який вивчав не тільки саму суть 

індивідуального споживання, а й його залежність від капіталістичного 

виробництва та "від кліматичних і інших природних особливостей тієї чи 

іншої країни", "від культурного рівня країни" та "від приросту 

населення"[45]. 

 Соціально-економічні чинники. Визначальний вплив на процес 

формування потреб мають фактори соціально-економічного змісту, найбільш 

впливовим серед яких є рівень доходів сім'ї, що формує основні обмеження у 

потребах й індивідуальному споживанні в ринкових умовах. Ряд авторів 

дотримується іншої точки зору: для одних визначальним фактором є 

виробництво продукції індивідуального споживання в рамках суспільного 

виробництва, для інших визначальною є група економічно-соціальних 

факторів, до конкретизації якої вони не вдаються. Отже, збільшення 

грошових доходів населення сприяє зростанню грошових витрат населення, у 

тому числі і витрат на купівлю товарів та оплату послуг. Що ж до темпів 

росту доходів і витрат, то робити пряме порівняння між ними недоцільно, 

адже вони залежать від багатьох факторів, абстраговуватись від впливу яких 

недоречно. До цієї групи можна віднести такі фактори, як рівень цін на 

товари і послуги, мода [43]. 

 Соціально-демографічні фактори. Це група факторів, які впливають на 

рівні регіону, території, визначаючи регіональні особливості споживання 

(етно-національні, традиційно-історичні, специфіку розвитку і розташування 

виробництва, розселення людей тощо): група соціально-демографічних 
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факторів (розмір, вік, склад сім'ї, рівень освіти тощо); фактори, які впливають 

на рівні особистості (вік, стать, характер зайнятості, освіта, цільові орієнтири 

тощо). Дослідження факторів впливу на процес споживання і формування 

індивідуальних потреб не може бути повним без вивчення їх специфічного 

впливу на цей процес в локальних умовах регіонів. Економічна кон'юнктура 

регіонів нагадує і доповнює економіку країни в цілому, тому розвиток 

індивідуального споживання багато в чому зазнає впливу всіх факторів, які 

діють на рівні держави [12, с.97]. 

 Культурно-історичні фактори (релігійна приналежність, освіта, 

характер і ступінь поділу суспільства на прошарки, дотримання традицій, 

мовні особливості й т. ін.). 

 Фактори політичного характеру (очікуваний рівень стабільності 

економічної кон'юнктури, наявність гарантій проти насильного відчуження 

власності, ставлення населення до підприємницької діяльності). Політичні 

чинники формування та задоволення потреб зумовлені класовою боротьбою, 

профспілковим рухом, демократичними перетвореннями, які впливають на 

«суспільний вибір» (насильницьким чи ненасильницьким шляхом) 

соціальних та політичних систем, створюючи соціальні інститути для 

вирівнювання рівнів добробуту членів суспільства [6, с.113]. 

 Психологічні фактори (асоціативне сприйняття товару, усвідомлення 

престижу, емоційна мотивація, психологічні особливості оцінки товару, 

психологічна залежність і піддатливість у результаті цілеспрямованої 

"обробки" суспільною думкою та іншими чинниками) [6, с.115]. 

 Фактори індивідуальної потреби (наявність покупців, які відрізняються 

ступенем інтенсивності споживання товару, надання переваги окремими 

покупцями певним товарам та виробникам, певним якісним параметрам 

товару, різноманітність реакції на новації в товарі). 

 Фактори відносної ймовірності (наявність більш чи менш стабільного 

попиту на товари, наявність причин для здійснення купівлі, можливість 

здійснення випадкової купівлі) [8, с.78]. 



 28 

 Фактори параметральних якостей продукції (показники якості товару, 

реакція на цінові показники, еластичність попиту на товар, широта 

асортименту певного виду товару, використання впливу певних параметрів 

продукції на попит [12, с.143]. 

 Класифікацію всіх факторів та умов, які визначають і обмежують 

процес формування потреб індивідуальних споживачів, представлено на 

рис.1. 3. 

 Рис. 1.3. Умови, які визначають і обмежують формування потреб 

індивідуальних споживачів 

 Враховуючи силу дії факторів на індивідуальне споживання, 

пропонується поділити всі фактори на вирішальні і невирішальні.  

 До підгрупи вирішальних відносимо ті фактори, сила впливу яких на 

індивідуальне споживання є надто потужною, тобто ті фактори, які реально 

дають змогу вирішити питання споживання того чи іншого товару. До 
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першої підгрупи віднесемо сукупний дохід сім'ї, ціну на той чи інший товар, 

тобто фактори, які однозначно вирішують питання про здійснення покупки 

[8, с.80]. 

 До другої підгрупи зараховуємо всі інші фактори, які впливають на 

рішення про споживання, проте діють недостатньо і не мають вагомого 

впливу на вирішення питання про споживання того чи іншого блага. Другу 

підгрупу складатимуть усі інші фактори: психологічні, економіко-

географічні, політичні тощо [12, с.145].  

 Урахування цих підходів дає можливість розглянути такий вплив з 

різних сторін, що сприяє виявленню об'єктивних причин розвитку і динаміки 

реальних потреб, визначає основні тенденції і закономірності цього розвитку 

[12, с.146]. 

 

1.3. Методи дослідження потреб споживачів 

 

 Методів дослідження потреб споживачів існує багато. Одним із 

основних методів і одночасно інструментів аналізу споживацького ринку є 

сегментування, метою якого є визначення цільового ринку/цільових 

сегментів [10]. 

 Ринок поділяють на сегменти – ділянки ринку, виокремлені за 

специфікою споживацьких запитів  – за такими факторами (групами 

факторів): 

■ Сегментація за географічним принципом передбачає розподіл 

світового ринку на різні географічні одиниці: 

а) зовнішній і внутрішній; 

б) регіональні ринки (європейський, африканський тощо); 

в) ринки окремих країн (китайський, італійський тощо); 

г) внутрішні регіональні ринки (крайові, обласні, міські). 

Це дає змогу врахувати особливості окремих країн світового ринку, а на 

внутрішньому – оцінювати чисельність населення, особливості транспортної 
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мережі району, структуру промисловості району, ступінь насиченості ринку в 

даному регіоні та динаміку його розвитку, а також кліматичні особливості 

окремих регіонів світу [12, с.201]. 

■ Сегментація за демографічним принципом передбачає розподіл ринку 

на сегменти на основі таких демографічних змінних, як стать, вік, розмір 

сім'ї, етап життєвого циклу сім'ї, раса, національність, релігія. 

Демографічні характеристики – найпопулярніші фактори сегментації 

споживчого ринку. їх легше, ніж більшість інших змінних, виміряти. 

Сегментація ринку може здійснюватись за одною демографічною 

характеристикою або за їх комбінацією [12, с.201]. 

■  Сегментація за соціально-економічними характеристиками враховує 

рівень доходів споживачів, приналежність до певного класу, професію, 

освіту тощо. 

■ Сегментація за психологічним принципом передбачає урахування типу 

особистості та стилю життя. Наприклад, споживачі-інтроверти більш 

консервативні й систематичні у своїй поведінці при здійсненні покупок, ніж 

екстраверти. Потребують різних маркетингових підходів споживачі-

традиціоналісти, новатори, естети, життєлюби, ділові лідери, любителі втіх 

[8, с.214]. 

■ Сегментація за споживчими мотивами передбачає класифікацію 

споживачів залежно від ступеня їх прихильності до товарних марок, 

інтенсивності споживання, а також за пріоритетністю мотивів придбання 

(ціна, якість, добротність, зручність, післяпродажне обслуговування тощо) [8, 

с.215]. 

Можуть бути використані й інші принципи сегментації ринку. Це є 

творчий процес, який потребує високої кваліфікації маркетолога. Дуже часто 

ринок сегментують за декількома змінними параметрами [12, с.202]. 

 За кількістю факторів сегментування, які одночасно приймаються до 

уваги, її поділяють на одинарну, подвійну і множинну. Найчастіше 

застосовують два останніх види. Вибір факторів сегментації має забезпечити 
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виділення сегментів з різною специфікою запитів споживачів. В разі невдачі 

сегментацію проводять повторно, після перегляду факторів сегментації. 

 Сегментувати ринок варто таким чином, щоб забезпечити, з одного 

боку, близькість до споживача, а з другого – його поінформованість про 

можливість забезпечення [4].  

 Правильна сегментація ринку і раціональний вибір сегмента є 

абсолютно необхідною умовою ринкового успіху для будь-якого 

підприємства з багатьох причин, а саме: при поступовому перетворенні 

ринку продавця на ринок споживача підприємство повинне відмовитися від 

усередненого товару і перейти до випуску продукції, чітко орієнтованої на 

вимоги певних груп споживачів; сегментація є високоефективним засобом 

конкурентної боротьби на будь-якому ринку; перехід підприємства на новий, 

ще ніким не освоєний сегмент, є ефективним способом позбавлення (хоча б 

тимчасового) від конкурентів; обґрунтована сегментація дає змогу будувати 

розумну науково-технічну стратегію, оскільки вона буде пов’язана з 

перспективами і потребами чітко визначених груп споживачів; правильний 

вибір необхідних сегментів є основою для раціонального маркетингу 

підприємства в цілому, від вивчення споживача до ефективного збуту і дієвої 

реклами. Отже, сегментація є стратегією, що використовується для 

концентрації товарів на цільовому ринку й оптимізації їх використання, і 

водночас це етап аналізу ринку для кращого врахування його особливостей 

[4].  

  При цьому варто враховувати, що ознаки сегментації ринку – це 

виділені особливості поведінки споживача. Ознак і критеріїв буває багато, 

але в основі перших лежить наявність дисбалансу попиту на ринку, а другі 

орієнтовані на потреби потенційних споживачів. Сегментація ринку 

розглядається як методологія маркетингу, за допомогою якої підприємство 

розподіляє ринок за значущими для себе ознаками на сегменти, що являють 

собою відокремлені цільові аудиторії. Ефективно виконана сегментація 

спрощує і здешевлює маркетингову політику, дозволяє відмовитися від 
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багатьох витратних методів просування товару. Адже споживач розраховує 

на задоволення своїх потреб, а не на рекламу продукції чи на знижки на неї. 

Тому пропозиція товарів, що краще задовольняють потреби цільової 

аудиторії за властивостями, якістю, обслуговуванням тощо, дає більший 

ефект і зводить до мінімуму витрати на знижки і рекламу [4].  

 Для проведення сегментації ринку доцільно дотримуватися наступних 

п’яти принципів: принципу різниці між сегментами, тобто в результаті 

проведення сегментації мають бути отримані відмінні одна від одної групи 

споживачів, інакше цільовий маркетинг перетвориться на масовий; принципу 

подібності споживачів у сегменті, що передбачає однорідність ставлення 

потенційних покупців до конкретного товару, яка необхідна для того, щоб 

можна було розробити відповідний маркетинговий план для всього цільового 

сегмента; принципу великого розміру сегмента, тобто цільові сегменти 

мають бути досить великими для забезпечення продажу і покриття витрат 

під-приємства (при оцінюванні розміру сегмента варто враховувати характер 

запропонованого товару та місткість потенційного ринку); принципу 

вимірності характеристик споживачів, що необхідно для цілеспрямованих 

польових маркетингових досліджень, у результаті яких можна виявляти 

потреби потенційних покупців, а також вивчати реакцію цільового ринку на 

маркетингові дії підприємства, оскільки поширення товару без зворотного 

зв’язку від споживачів призводить до розпилення засобів, трудових та 

інтелектуальних ресурсів підприємства-продавця; принципу досяжності 

споживачів, що означає наявність каналів комунікації підприємства-продавця 

з потенційними споживачами (газети, журнали, радіо, телебачення, засоби 

зовнішньої реклами тощо), що необхідно для організації акцій просування 

конкретного товару[4].  

 В основі процедури сегментації ринку, нарівні із застосуванням 

принципів сегментації, лежить і обґрунтований вибір відповідного методу 

сегментації.  
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 Найпоширенішими методами сегментації ринку є метод угруповань за 

однією або декількома ознаками і методи багатомірного статистичного 

аналізу. Метод угруповань використовує послідовний розподіл сукупності 

об’єктів на групи за найбільш значущими ознаками. Одна з них обирається за 

критерій (власник товару, потенційний споживач тощо), потім формуються 

підгрупи, в яких значимість цього критерію значно вища ніж по всій 

сукупності потенційних споживачів даного товару [4].  

 Шляхом послідовних розподілів на дві частини вибірка ділиться на ряд 

підгруп. Методи автоматичної класифікації, або кластерного аналізу 

використовуються, коли поділ відбувається за комплексом аналізованих 

ознак одночасно. В один клас об’єднуються споживачі, подібні між собою за 

декількома ознаками. Ступінь подібності у споживачів, що належать до 

одного класу, має бути вищим за ступінь подібності у споживачів, що 

належать до різних класів. Наприклад, сегментація ринку шляхом поділу 

споживачів на типологічні групи, що мають однакову або схожу 

споживацьку поведінку [4].  

 Побудова типології – це процес поділу досліджуваної сукупності 

об’єктів на досить однорідні і стійкі у часі та просторі групи, які об’єктивно 

існують. З допомогою методів багатомірної статистики такі групи 

виокремлюються і аналізуються.  

 Після визначення критеріїв, принципів і методів сегментації важливим 

етапом сегментації ринку є вибір цільового ринку, або макросегментація. 

Цільовий ринок – це потенційний ринок підприємства, що визначається 

сукупністю суб’єктів зі схожими потребами щодо конкретного товару або 

послуги, достатніми ресурсами, а також готовністю і можливістю купувати. 

Реалізація стратегії сегментації ринку має починатися з визначення місії 

підприємства, що описує його роль і головну функцію у перспективі, 

орієнтованої на споживача. Звідси виникає поняття цільового ринку 

підприємства, що являє собою значну групу споживачів зі схожими 
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потребами і мотиваційними характеристиками, що створюють для 

підприємства сприятливі маркетингові можливості [4] . 

 Цільовий ринок підприємства може бути визначений у трьох вимірах: 

технологічному, що описує інформаційні технології, здатні задовольнити 

потреби на ринку; функціональному, що описує функції, які повинні бути 

задоволені на даному ринку; споживчому, що обумовлює групи споживачів, 

які можуть бути задоволені на даному ринку [4]. Використовуючи даний 

підхід, можна провести розмежування між трьома різними структурами: 

ринком однієї технології (галуззю), ринком однієї функції (технологічним 

ринком) і товарним ринком. Галузь визначається технологією незалежно від  

пов’язаних з нею функцій або груп споживачів. Поняття галузі є найбільш 

традиційним, але воно є найменш прийнятним, оскільки орієнтоване на 

пропозицію, а не на попит. Отже, подібна категорія доречна за умови високої 

однорідності розглянутих функцій і груп споживачів [4].  

 Було запропоновано використання методики комплексної 

багатокритеріальної оцінки сегментів ринку. Вона дозволяє звести в один 

інтегральний показник якісні та кількісні оцінки, отримані за окремими 

критеріями [15].  

 Оцінку сегментів за даною методикою виконують в три етапи:  

 1. Здійснюють оцінку сегментів ринку по кожному критерію.  

 2. Визначають пріоритетність оціночних критеріїв методом попарного 

порівняння (тобто важливість одного критерію по відношенню до іншого, 

проставляють їх ранг і розраховують ваговий коефіцієнт кожного критерію), 

та оцінюють відповідність кожного з сегментів окремому критерію.  

 3. Розраховують інтегральну оцінку сегментів ринку за всім 

комплексом критеріїв як добуток відносної оцінки сегмента по кожному з 

критеріїв на їх ваговий коефіцієнт. Теоретично інтегральна оцінка К приймає 

значення 0≤К≤ 1. [15]. 

 Цільовими вважають сегменти, які отримали інтегральну оцінку К≥0,5. 

Така методика дозволяє визначити кількісні оцінки кожного з сегментів та 
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дослідити ступінь впливу кожного критерію на сегмент. Дана методика 

дозволяє проводити оцінку невеликих частин ринку з чітко вираженою 

специфікою запитів споживачів, які проігнорували конкуренти. Також її 

можна застосовувати на підприємствах у тому випадку, коли проведена 

сегментація не дала успішних результатів. ЇЇ використання дозволяє 

трансформувати якісні та кількісні показники в зведений коефіцієнт 

привабливості сегменту, що дає змогу більш точно обґрунтувати вибір 

цільових сегментів ринку, знизити ризик неадекватного їх вибору, що є 

досить важливим моментом для підприємств [14].  

 Таким чином, дослідження потреб споживачів відбувалося у такій 

послідовності. Спочатку провели опитування споживачів та з'ясували 

демографічний портрет покупця продукції підприємства. 

 Потім були обрані ознаки сегментування та проведено сегментування 

споживачів за цими ознаками. Використовувався комплексний принцип 

сегментування за декількома ознаками.  

 Після проведення сегментування було здійснено вибір 

найпривабливішого сегмента. Для цього вибрані критерії оцінки, визначено 

ранги та вагові коефіцієнти. Шляхом добутку рангів та вагових коефіцієнтів 

визначено загальні оцінка. Більша оцінка говорить про кращу привабливість 

сегменту [15].  
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РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ ПОТРЕБ ЦІЛЬОВИХ СПОЖИВАЧІВ ПРОДУКЦІЇ 

ПРАТ «КУП'ЯНСЬКИЙ  МОЛОЧНОКОНСЕРВНИЙ КОМБІНАТ» 

 

 

2.1. Маркетингова характеристика ПрАТ «Куп'янський  

молочноконсервний комбінат» 

 

 ПрАТ "Куп'янський МКК" (у 1975 році – Куп'янський молочний завод) 

був введений в експлуатацію у жовтні 1957 році як завод по виробництву 

згущеного молока з проектною потужністю 20 мільйонів умовних банок на 

рік. Протягом півстоліття на підприємстві відкрилися нові молочні напрямки, 

але основним профілем на підприємстві були і залишаються молочні 

консерви згущенні з цукром [41].  

 ПрАТ "Куп'янський МКК" – це унікальний комплекс з трьома 

технологічними цехами на одному виробничому майданчику: цех молочних 

консервів згущених з цукром, цех з незбираного молока з ділянками по 

виробництву масла солодковершкового, молока ультрапастеризованного та 

сирних продуктів, цех по виробництву сухих молочних продуктів. За 60 років 

виробнича потужність підприємства з переробки молока збільшилася до 600 

тонн молока на добу. До організаційної структури товариства входить 

виробничі підрозділи (цех з виробництва продукції з незбираного молока, 

молочноконсервній цех, цех з виробництва сухих молочних продуктів, 

тарний цех), автотранспортний цех, допоміжні виробництва, обслуговуючі 

підрозділи, товариство має власне виробництво теплоенергії, холоду, 

артезіанської води [41].  

 Наприкінці 90-х років спільно зі шведською компанією "De Laval" 

приступили до реалізації програми установки танків-охолоджувачів на 

товарних фермах і пунктах збору молока. Розуміння того, що якість молока –

сировини в першу чергу від професійного підходу до його виробництва, а 
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значить підтримці саме товарних ферм, де дотримуються усі санітарні норми, 

а виробництвом молока займається кваліфікований персонал. На сьогодні 

100% молока яке постачається на комбінат – це молоко з молоко-товарних 

ферм, звідки свіже охолоджене молоко постачається на комбінат для 

переробки. Програма по роботі з компанією "De Laval" продовжується і 

сьогодні. ПРАТ "Куп'янський МКК" виробляє 8 основних видів молочних 

консервів згущених з цукром у жерстяній банці.  

 З розвитком полімерних упаковок, які торкнулися переважної кількості 

продуктів харчування, молочні консерви згущені з цукром так само не 

залишилися осторонь. У 2012 році комбінат перший на Україні виробник 

згущеного молока, який встановив лінію для розфасовки згущеного молока в 

упаковку Doy-Pack, яка була спеціально спроектована саме для даного 

продукту. Для споживача пропонується асортимент з 4 видів: молоко 

незбиране згущене з цукром, з додаванням натурального кофе або какао та 

вершки згущені з цукром [41].  

 Упаковка Doy-Pack – гідна альтернатива бляшаній банці в зручності 

вжитку даного продукту і питома вага її серед споживчої упаковки зростає. 

Відповідність державним і внутрішнім нормативним документам, згідно яких 

виробляється згущене молоко – це чесне відношення до споживачів. Слоган 

"Якість – наша традиція" – ємке розуміння в місії комбінату. Стійка 

популярність молочних продуктів виробництва ПрАТ "Куп'янський МКК" як 

в сегменті В2С, так і в сегменті В2В – це злагоджена робота всіх ланок 

технологічного процесу: від молочної ферми до споживача. 60-річний досвід, 

вдосконалення технологій і висока оцінка досягнень комбінату на 

національних галузевих виставках, підтверджують правдивість слогану 

розміщеного на всій упаковці молочної продукції виробництва. 

 ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний комбінат» – це молочна 

компанія, яка динамічно розвивається. У рамках загальної стратегії на 

підприємстві проводяться зміни, що стосуються всіх підрозділів 

підприємства. У виробництві використовуються виключно молоко з 
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молочно-товарних ферм вищого гатунку та екстра. Для обробки молока такої 

високої якості на підприємстві встановлено європейське обладнання та 

автоматизовані технологічні процеси. ПрАТ «Куп'янський 

молочноконсервний комбінат» – унікальний технологічний комплекс, де на 

одному майданчику розміщено одразу три технологічні цехи: з виробництва 

молока та кисломолочної продукції, з виробництва молочних консервів, з 

виробництва сухих молочних продуктів [41].  

 ПрАТ «Куп'янський МКК» – українська молочна компанія. 

Профілюючою продукцією є молочні консерви згущені з цукром. 

Враховуючи вузьку спрямованість категорії молочних консервів, на 

комбінаті реалізовано та інші молочні напрямки. Цех цільномолочної 

продукції з відділеннями з виробництва ультрапастеризованого молока, олії 

солодковершкового та сирної продукції випускають більше 45-ти 

найменувань: пастеризоване та ультрапастеризоване молоко, топлене 

молоко, кефір, ряжанка, сметана, йогурти, сироватка, сир.  

Розглянемо обсяги виробництва за даними табл. 2.1. 

 Таблиця 2.1 

Динаміка виробництва продукції у розрізі асортиментних груп 

ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний комбінат» 

Найменування асортиментних 

груп продукції 

Вироблено продукції, тис. 

грн. 
Відхилення 

2019 рік 2020 рік 
Абсолют-

не, +/- 

Віднос-

не, % 

1. Продукція з незбираного 

молока 

281323 259773 -21550 -7,7 

 

2. Згущені молочні консерви 197420 229589 32169 16,3 

3. Сухі молочні продукти 324987 319814 -5173 -1,6 

4. Масло вершкове 94820 138465 43645 46,0 

Разом 898550 947641 49091 5,5 

 Обсяги виробництва продукції у 2020 р. у порівнянні з 2019 р. 

підвищилися на 5,5%. За асортиментними групами збільшення відбулося по 

групі «Згущені молочні консерви» – 16,3% та «Масло вершкове»  – на 46%. 
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Зменшення обсягів виробництва зазнала асортиментна група «Продукція з 

незбираного молока» – на 7,7% та «Сухі молочні продукти»  – на 1,6%.  

 Розглянемо структуру асортименту за даними табл. 2.2. 

Таблиця 2.2 

Динаміка структури асортименту  продукції 

Найменування 

асортиментних груп 

продукції 

Реалізовано продукції у 

вартісному виразі, тис. грн. 

Структура 

асортименту, % 
Відхилення 

у структурі, 

% 2019 рік 2020 рік 2019 рік 2020 рік 

1. Продукція з 

незбираного молока 

350059 333817 35,5 

 

32,9 

 

-2,6 

 

2. Згущені молочні 

консерви 226423 250477 22,9 24,7 1,8 

3. Сухі молочні 

продукти 
297111 292890 

30,1 

 

28,9 

 

-1,2 

 

4. Масло вершкове 113144 136567 11,5 13,5 2,0 

Разом 986737 1013751 100 100 - 

 Найбільшу питому вагу у структурі асортименту складає асортиментна 

група «Продукція з незбираного молока» - 32-36%. На другому місці «Сухі 

молочні продукти» з питомою вагою 28-30%. Найменшу частку складає 

асортиментна група « Масло вершкове» - 13,5% у 2020 р. Зрушень у 

структурі майже не відбулося. 

 Як в Україні, так і за її межами користуються великим попитом сухі 

молочні продукти. Для реалізації проекту з виробництва сухого молока на 

комбінаті було збудовано цех сухих молочних продуктів, який має 

виробничу потужність переробки до 240 тонн молочної сировини на добу. На 

підприємстві випускають як сухе знежирене молоко, і сухе незбиране 

молоко. Фундаментальним завданням для підприємства було вирішити 

питання з якістю молока, що надходить до комбінату [41].  

 З 2012 року підприємство припинило закупівлю молока у населення, 

яке не може забезпечити безпеку за мікробіологічними показниками та 

відповідності сортності молока як сировини. Щодня на комбінат 

постачається молоко вищого гатунку та екстра виключно з молочно-товарних 

ферм, які є партнерами компанії. Саме за фінансової та технічної підтримки 
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ПрАТ «Куп'янський МКК», на території Харківської області було відновлено 

кілька молочно-товарних господарств, які забезпечують стабільне щоденне 

постачання молока на виробництво.  

 Інвестиційна програма комбінату наразі повністю сконцентрована на 

переоснащенні цеху цільномолочної продукції з відділеннями виробництв 

сирної продукції, олії солодковершкового та ультрапастеризованого молока. 

Реалізовано ключовий розділ цієї програми – відділення ферментації, в яку 

втілені новітні підходи щодо автоматизації, програмування та комп'ютерного 

управління всіма процесами. Це, у свою чергу, дозволило приступити до 

переоснащення відділення розливу всього асортименту молока та 

кисломолочної продукції з незбираного молока в різні формати упаковки, в 

тому числі і за найсучаснішою технологією ESL. Паралельно йде напружена 

підготовка для переоснащення відділення з виробництва сиру та сирної 

продукції. Головною метою реконструкції є автоматизація та програмування 

всіх систем нового відділення. Відтепер персонал комбінату керує процесом, 

а чи не бере у ньому участь. На сьогоднішній день у розробці знаходиться 

проект з розливу молочної продукції до ПЕТ-пляшки. Мета цих проектів — 

запропонувати ринку унікальні молочні продукти як за своєю упаковкою, так 

і за рецептурою. Незмінним залишається головний принцип компанії – 

виробництво виключно натуральних молочних продуктів під ТМ «Заріччя» 

[41]. 

 Виробнича потужність консервного цеху – 200 000 умовних банок на 

добу. Комбінат виробляє найбільший в Україні асортимент молока, що 

згущує молоко. З інтенсивним розвитком ринку пакувальних матеріалів, 

зокрема полімерної упаковки, ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний 

комбінат» у 2012 році один із перших в Україні виробників згущеного 

молока встановив лінію для розливу даного продукту в упаковку Doy-Pack. 

Лінія була спеціально спроектована саме для молока, що згущує.  

 У 2017 році встановлено автомат для розливу в упаковку bag-in-box. У 

2021 році комбінат запускає комплексну лінію з розливу згущеного молока 
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до ПЕТ-пляшки. Автоматизовано процес формування групового пакування та 

укладання ПЕТ-пляшки в ящики. Для сегменту HoReCa, а також 

кондитерських цехів, на комбінаті здійснюється розлив молока, що згущує, в 

термостійкий поліамідний рукав типу Chub-pack. У товарному портфелі 

ПрАТ «Куп'янський МКК» великий асортимент власних торгових марок 

партнерів компанії. Насамперед, до компанії звертаються клієнти, які 

бажають мати під Private label – преміум-сегмент із гарантовано високою 

якістю продукції [41]. 

 Продукція підприємства йде для приготування смачних страв. 

 

Рис. 2.1. Використання продукції підприємства  

для виробництва солодощів 

 Олія солодковершкова ТМ "Заріччя" – це гордість комбінату. На 

українському міжнародному дегустаційному конкурсі «Favorite Food & 

Drinks 2021» олія солодковершкове Екстра «Заріччя» 82,5% жиру визнали 

абсолютним переможцем як у категорії молочних продуктів, так і за 

загальним балом дегустаційної комісії всіх продуктів харчування, які брали 

участь у цьому конкурсі. Олія солодковершкове «Заріччя» відповідає 

найвищим вимогам до цієї категорії молочних продуктів. Для виробництва 

олії використовуються виключно вершки, отримані з коров'ячого молока. 

Олія не містить рослинного жиру, барвників та ароматизаторів. 
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Технологічний процес виробництва олії відбувається на устаткуванні 

німецького виробництва «Nagema» під постійним контролем технологів 

комбінату. Окрім звичної упаковки – кашованої фольги, на комбінаті 

фасують олію у вигляді моноблоків по 5, 10, 15, 20, 25 кг у гофроящики з п/е 

вкладишами для каналів В2В та HoReCa. Крім того, комбінат випускає олію 

солодковершкове під власною торговою маркою (Private label) замовників 

[41]. 

 ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний комбінат» виробляє молоко 

сухе знежирене, молоко сухе незбиране, молоко сухе швидкорозчинне, що 

фасуються в паперові крафт-мішки з п/е вкладишем по 25 кг.  

 У 2008 році було завершено реконструкцію цеху сухих молочних 

продуктів з модернізацією самої сушильної вежі, встановленням автономної 

теплогенераторної станції та системи холодопостачання голландської фірми 

«GEA Grasso». Виробництво сухих молочних продуктів здійснюється на 

обладнанні фірми Vzduсhotorg. Вкладені в це інвестиції допомагають досягти 

підвищення продуктивності, зниження енергоємності та виробництва сухих 

молочних продуктів виключно високої якості.  

 Виробнича потужність цеху сухих молочних продуктів дозволяє 

переробляти до 240 тонн молока на добу. Замовниками сухого молока 

виробництва ПрАТ «Куп'янський МКК» є як українські фабрики 

транснаціональних корпорацій, так і великі українські компанії, які 

використовують у своєму виробництві сухі молочні продукти. Безперечно, 

довготривала співпраця з великими корпораціями як головний постачальник 

сухих молочних продуктів, зумовлена їхніми високими якісними 

характеристиками та гарантованими обсягами постачання [41]. 

 Компанія має програму сталого розвитку на найближчі 20 років. Вже 

зараз на підприємстві реалізуються проекти, заплановані на 2023-2025 рр. Це 

обумовлено стрімким розвитком ринку молочних продуктів та потребами 

українського споживача у сучасних молочних продуктах. Безумовно, 

базовим у реалізації нових проектів є збереження корисних властивостей 
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молока під час його переробки. Технологами комбінату розроблено 

рецептури молочної гармонії – продукція має бути не лише корисною, а й 

смачною. Покупець повинен отримувати безпечний для свого здоров'я 

продукт, а від його споживання отримувати користь та насолоду.  

  Підприємство в подальшому планує розширення виробництва за 

рахунок впровадження нових ліній упаковки продукції, модернізації 

виробництва, продовження роботи з впровадження енергозбереження. 

Фінансування проектів відбуватиметься за рахунок залучення фінансування у 

вигляді банківських довгострокових кредитів в розмірі 70% від вартості 

проектів, 30% за рахунок власних коштів Товариства. Крім того, товариство 

активно впроваджує систему IFS Food (International Food Standard) – 

міжнародний стандарт, який поширюється на всі етапи виробництва і 

переробки харчових продуктів, що дає змогу більш ефективно просувати 

власну продукцію на діючих та перспективних ринках збуту. Товариство в 

найближчий час планує вихід на нові для себе ринки Китаю та Європи [41]. 

 Основним покупцем продукції є ексклюзивний дистрибьютер в Україні 

ТОВ " ТД" Молочна Слобода". Крім того, товариство здійснювало поставки 

продукції на експорт на загальну суму 131830 тис.грн. Частка експортних 

операцій в загальному обсязі реалізації склала 13%.  

 

2.2. Доставка продукції до споживача 

 Основними постачальниками сировини, матеріалів, обладнання для 

товариства в 2020 році були: СТОВ "МРІЯ", ПСП "Вільшанське" , ПАТ 
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"СВФ "АГРОТОН", ПАТ "Підсереднє" , СТОВ" Надія", Стил Кошице 

Словаччина, ТОВ " Веста", ТОВ "Цукорагропром". Частка на молочному 

ринку України товариства складає по молочній продукції в загалі  3 %,  в 

тому числі: виробництво згущеного молока з цукром – 9%, масло вершкове  – 

1,4%, продукція з незбираного молока – 1%. Сухі молочні продукти (СОМ – 

6,5%, СЦМ – 17,4%).  

 Розглянемо показники роботи підприємства за даними табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

Основні показники діяльності ПрАТ «Куп'янський 

молочноконсервний комбінат»  

Показники 
Один. 

виміру 
2019 рік 2020 рік 

Відхилення 

абсолют-

не, +/-  

відносне,  

% 

1. Чистий дохід (виручка) 

від реалізації продукції 

тис. 

грн. 
986737 1013751 27014 2,74 

2. Собівартість 

реалізованої продукції 

тис. 

грн. 

908744 927494 18750 2,06 

3. Адміністративні витрати тис. 

грн. 

38069 35619 -2450 -6,44 

4. Витрати на збут тис. 

грн. 

15759 14236 -1523 -9,66 

5. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію 

продукції 

тис. 

грн. 

962572 977349 14777 1,54 

6. Прибуток від реалізації 

продукції 

тис. 

грн. 

24165 36402 12237 50,64 

7. Прибуток чистий тис. 

грн. 

21225 17042 -4183 -19,71 

8. Витрати на 1 грн. чистої 

виручки від реалізації 
коп. 

97,55 96,41 -1,14 -1,17 

9. Рентабельність 

діяльності (продаж) 
% 

2,15 1,68 -0,47 х 

10. Рентабельність 

реалізованої продукції 
% 

2,51 3,72 1,21 х 

 Джерело : складено за даними [49,50]. 

 Проаналізувавши ситуацію за даними табл. 2.3 можна сказати, що 

підприємство непогано спрацювало в 2020 р. Відбулося збільшення чистого 
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доходу на 2,74%. Вполовину збільшився прибуток від реалізації – на 50,64%. 

Впали витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації на 1,17%, збільшилася 

рентабельність реалізованої продукції на 1,21%. Все це позитивні зрушення. 

До негативних можна віднести падіння чистого прибутку на 19,71% та 

рентабельності продаж на 0,47%. 

 Товариство здійснює управління ціновими ризиками шляхом 

моніторингу цінової ситуації на ринку, передбачає цінові коливання.  

 

 2.2. Визначення профілю цільових сегментів споживачів продукції 

підприємства 

 

 Підприємство для розуміння того, які потреби мають його споживачі, 

повинно визначитися із характеристиками своїх цільових сегментів. Тож для 

визначення профілю цільових сегментів споживачів складемо анкету та 

проведемо опитування споживачів.  

Анкета№1 

 ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний комбінат» проводить дослідження з метою 

з'ясування характеристик споживачів своєї продукції. 

Будь ласка, заповніть анкету та дайте відповіді на поставлені питання. 

1. Ваша стать: 

а) чоловіча    б) жіноча 

2. Ваш вік: 

 а) до 18 років  
 б) 19 -40 років  

 в) 41 - 60 років  

 г) більше 60 років  

3. Ваш вид діяльності: 
 а) керівна посада  

 б) робітник, службовець  

 в) пенсіонер  
 г) студент 

 д) підліток 

4.  Ваш щомісячний дохід: 

а) до 5 тис. грн. 
б) до 10 тис. грн. 

в) до 15 тис. грн. 

г) більше 15 тис. грн. 

 5. Чи споживаєте Ви продукцію ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний комбінат»? 

 а) так   б) ні 

Дякуємо за участь в опитуванні! 

Рис. 2.3. Приклад анкети №1  
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 Приклад анкети наведений на рис.2.3. Опитування споживачів буде 

відбуватися у супермаркеті «Еко», де представлена продукція ПрАТ 

«Куп'янський молочноконсервний комбінат», анкетувати будемо 18 

споживачів. Анкетою передбачені запитання, які дозволяють скласти 

демографічний профіль цільових сегментів. 

Результати опитування подано в табл. 2.4.  

Таблиця 2.4 

Результати опитування споживачів щодо їхніх характеристик  

Питання № респондента 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 Ра-

зом 

% 

1.   а) 
   ▪ ▪ ▪    ▪ ▪ ▪ ▪      7 38,9 

      б) ▪ ▪ ▪    ▪ ▪ ▪     ▪ ▪ ▪ ▪ ▪ 11 61,1 

2.   а) ▪    ▪              2 11,1 

б)      ▪    ▪   ▪ ▪    ▪ 5 27,8 

в)  ▪ ▪ ▪   ▪ ▪ ▪      ▪    7 38,9 

г)           ▪ ▪    ▪ ▪  4 22,2 

3.   а)   ▪ ▪      ▪         3 16,7 

б)      ▪ ▪ ▪     ▪ ▪     5 27,8 

в) ▪ ▪               ▪ ▪ 4 22,2 

г)           ▪ ▪   ▪ ▪   4 22,2 

д)     ▪    ▪          2 11,1 

4.   а)    ▪ ▪     ▪ ▪   ▪ ▪    6 33,3 

б) ▪ ▪    ▪ ▪  ▪   ▪ ▪      7 38,9 

в)                ▪ ▪ ▪ 3 16,7 

г)   ▪     ▪           2 11,1 

5.   а) ▪ ▪ ▪ ▪ ▪ ▪  ▪ ▪    ▪ ▪ ▪ ▪  ▪ 14 77,8 

б)       ▪   ▪  ▪     ▪  4 22,2 

 Зведемо до табл. 2.5 отримані результати та проведемо їхній аналіз. 

 Дані табл. 2.5 свідчать про те, що цільовою аудиторією споживачів 

продукції підприємства є респонденти чоловічої статі, які складають 38,9% 

серед опитаних та 61,1% – жіночої статі.  

 Споживачі до 18 років складають 11,1%, 19-40 років – 27,8%, 41-60 

років – 38,9% та більше 60 років – 22,2%. 
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Таблиця 2.5 

Демографічний профіль цільових споживачів продукції ПрАТ 

«Куп'янський молочноконсервний комбінат» 

Характеристики споживачів Розподіл відповідей, % 

1. Стать: 

- чоловіча 38,9 

- жіноча 61,1 

2. Вік: 

- до 18 років 11,1 

- 19 -40 років 27,8 

- 41 - 60 років 38,9 

- більше 60 років 22,2 

3. Вид діяльності: 

- керівна посада 16,7 

             - робітник, службовець 27,8 

             - пенсіонер 22,2 

- студент 22,2 

              - підліток 11,1 

4. Щомісячний дохід 

- до 5 - до 5 тис. грн. 33,3 

- до 10 тис. грн. 38,9 

 - до 15 тис. грн. 16,7 

 - більше 15 тис. грн. 11,1 

5. Споживач продукції підприємства 

   - так 77,8 

   - ні 22,2 

 За видами діяльності розподіл такий: найбільша група – робітники та 

службовці – 27,8%, пенсіонери та студенти розподілилися однаково – по 

22,2%. Керівну посаду займають 16,7% опитаних. Найменшою групою є 

підлітки – 11,1%.  За щомісячним доходом найбільшою групою є 

респонденти з доходом до 10 тис. грн.. – таких 38,9%. Кількість споживачів з 

доходом до 15 тис. грн.. та більше – 27,8%. До 5 тис. грн.. мають дохід 33,3% 

респондентів. Серед опитаних 77,8% є споживачами продукції підприємства. 

 Якщо зробити висновки, то демографічний профіль цільових 

споживачів буде такий: за статтю найбільшою групою є жінки, – 61,1%. 

Найбільшою віковою групою є споживачі 41-60 років – 38,9%.  За видами 

діяльності – це здебільшого робітники, службовці – 27,8%. Місячний дохід 
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мають до 10 тис. грн. – 38,9%. Споживають продукцію підприємства 77,8% 

респондентів. 

 Представимо результати наочно, побудував діаграми. 

 

Рис.2.4. Розподіл цільових споживачів за статтю 

 

 
Рис.2.5. Розподіл цільових споживачів за віком 

 

 
 Рис.2.6. Розподіл цільових споживачів за видами діяльності 
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Рис. 2.7. Розподіл цільових споживачів за щомісячним доходом 

Далі проаналізуємо потреби цільових споживачів. 

 

 

2.3. Аналіз потреб цільових споживачів продукції підприємства 

 

 

Оскільки розглядається підприємство харчової промисловості, то його 

продукція задовольняє первинні потреби споживачів у їжі, за класифікацією 

А. Маслоу.  

Проведемо опитування споживачів за складеною анкетою. Місце 

опитування – супермаркет «Еко», де реалізується продукція ПрАТ 

«Куп'янський молочноконсервний комбінат». Опитувалося 18 респондентів. 

Приклад анкети наведено на рис. 2.8. 

Результати опитування споживачів за метою придбання продукції та 

асортиментними группами розглянемо за даними табл.2.6. 

Таблиця 2.6 

Розподіл споживачів за метою придбання продукції та 

асортиментними групами 

Розподіл споживачів за 

асортиментними групами, 

% 

Розподіл споживачів за метою купівлі, % 

Для 

задоволення 

потреб у їжі 

Для 

приготування 

різних страв 

Корисні для 

здоров’я 

Різноманітність  

продуктів 

харчування 

 1 2 3 4 5 

Продукція з незбираного 

молока 
16,7 11,1 22,2 11,1 

 

         Більше 15 тис. грн.                                                                                                                       

                                                                                              До 5 тис. грн. 

До 15 тис. грн. 

 

                                                                   

                                                                  До 10 тис. грн. 

 

 

 

 

 

                                                         До 10 тис. грн.                  
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Продовж. табл.2.6 

1 2 3 4 5 

Згущені молочні консерви - 16,7 - - 

Сухі молочні продукти - 11,1 - - 

Масло вершкове 5,6 5,5 - - 

Разом 22,3 44,4 22,2 11,1 

Дані табл. свідчать про те, що більшість споживачів – 44,4% 

використовує продукцію підприємства для приготування різних страв. 

Найбільшою популярністю користується асортиментна група «Продукція з 

незбираного молока» – таких споживачів 61,2%.  Згущені молочні консерви 

використовує тільки 16,7% респондентів для приготування різних страв.  

      Анкета 2 

Шановний респонденте! 

ПрАТ «Куп'янський молочноконсервний комбінат» проводить дослідження щодо Ваших 

потреб та уподобань щодо продукції підприємства. 

Відповідаючи на наші запитання, просимо поставити «✓» у відведеному для неї місці 

(квадратику) біля варіанту, який є для Вас найбільш прийнятним.  
1. Оцініть, будь-ласка, Ваше ставлення до продукції підприємства 

а) □ позитивне  б) □ – негативне  в) □ – байдуже 

2. Якій асортиментній групі Ви надаєте перевагу? 

а) □ продукція з незбираного молока  б) □ – згущені молочні консерви в) □ – сухі молочні 

продукти г) □ – масло вершкове 

3. Який критерій є для Вас найважливішим при виборі продукції підприємства (пошук вигоди 

при купівлі)   

а) □ смак б) □ якість в) □ ціна г) □ відомість ТМ 

4. Як Ви ставитесь до новинок? 

а) □ маю схильність купувати нові товари (суперноватор) 

б) □ швидко сприймаю все новее (новатор) 

в) □ безболісно сприймаю новинки, не прагну до їх пошуку (помірний новатор) 

г) □ повільно, але сприймаю нове, надто обережний, не схвалюю змін (консерватор) 

д) □ абсолютно не схильний сприймати щось новее (суперконсерватор) 

5. Як часто Ви купуєте товари підприємства? 

а) □ 1 раз на тиждень б) □ 2 рази на тиждень в) □ 2-3 рази на місяць г) □ дуже рідко 

6. Де частіше за все Ви купуєте продукцію підприємства? 

а) □ у супермаркетах 

б) □  у магазині біля дому 

в) □ на торговельних майданчиках  

г) □ будь-де 

7. З якою метою Ви купуєте продукцію підприємства? 

а) □ для задоволення потреб у їжі б) □ для приготування різних страв 

в) □ корисні для здоров’я               г) □ різноманітність  продуктів харчування 

Рис. 2.8. Приклад анкети №2 
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Результати опитування споживачів за частотою купівлі та місцем 

купівлі розглянемо за даними табл.2.7. 

Таблиця 2.7 

Розподіл споживачів за частотою купівлі та місцем придбання 

Розподіл споживачів за місцем 

купівлі, % 

Розподіл споживачів за частотою купівлі, % 

1 раз на 

тиждень 

2 рази на 

тиждень 

2-3 рази на 

місяць 
Дуже рідко 

1. Супермаркети 22,2 11,1 5,6 5,5 

2. Магазин біля дому 11,1 - 5,6 - 

3. Торговельні майданчики 11,1 11,1 - - 

4. Будь-де 5,6 5,5 5,6 - 

Разом 50,0 27,7 16,8 5,5 

 Дані табл. 2.7 свідчать про те, що продукцію підприємства половина 

опитаних купує 1 раз на тиждень – 50,0%. Ще 27,7% купують продукцію 

частіше – 2 рази на тиждень. Найпопулярнішим місцем купівлі залишаються 

супермаркети – вони є місцем купівлі та продажу для 44,4% респондентів. Це 

пояснюється тим, що таких магазинів багато, в них представлений 

найбільший асортимент, є можливість вибору та приємної покупки. 

Магазинами біля дому та торговельними майданчиками користується 

незначна кількість споживачів – відповідно 16,7% та 11,1% респондентів. 

 Наведемо розподіл споживачів продукції підприємства за їхнім 

ставленням до новинок та пошуком вигоди при купівлі (табл. 2.8). 

 Результати аналізу, проведенного за даними табл. 2.8, дають 

можливість зробити наступні висновки. До суперноваторів себе відносять 

22,2% респондентів, серед них 11,1% керуються при виборі якістю товару – 

11,1%. Найбільшою групо, яка швидко сприймає все нове (новатори) 

відчувають себе 39% споживачів. Це говорить про те, що підприємство 

повинно постійно працювати у цьому напрямку, пропонувати споживачеві 

нові товари. Це дозволить залучити більшість споживачів до товарів 

підприємства. 
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Таблиця 2.8 

Розподіл споживачів за їхнім ставленням до новинок та пошуком 

вигоди при купівлі 

Розподіл споживачів за 

ставленням до новинок, % 

Розподіл споживачів за пошуком вигоді при купівлі, % 

Смак Якість Ціна 
Відомість 

ТМ 

1.Схильність купувати нові 

товари (Супер новатори) 
5,5 11,1 - 5,6 

2. Швидко сприймаю все новее 

(Новатори) 
11,1 16,7 5,6 5,6 

3. Безболісно сприймаю 

новинки, не прагну до їх 

пошуку (Помірні новатори) 

11,1 11,1 - - 

4. Повільно, але сприймаю 

нове, надто обережний, не 

схвалюю змін (Помірні 

консерватори) 

 

11,1 5,5 - - 

5. Абсолютно не схильний 

сприймати щось новее (Супер 

консерватори)   

- - - - 

Разом 38,8 44,4 5,6 11,2 

 До помірних новаторів себе віднесло 22,2% респондентів. 

Суперконсерваторів серед опитаних не було, а от помірні консерватории 

складають 16,6%. Більшість споживачів при виборі продукції звертають 

увагу на такі властивості продукції, як смак і якість. Ціна при цьому не є 

фактором, який скеровує покупку. Також майже не має значення при купівлі 

відомість ТМ, на це звертають увагу лише 11,2% споживачів. 

 Проаналізуємо, як споживачі емоційно ставляться до товарів 

підприємства в залежності від того, до якою асортиментної групи належить 

товар, за даними табл. 2.9.   

 Дані табл. 2.9 свідчать про те, що більша кількість споживачів 

позитивно ставиться до товарів підприємства – таких респондентів при 

опитуванні виявилося 88,8 %. Найбільшу кількість серед них складають ті, 

що полюбляють згущені молочні консерви,  – 38,9%. 
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Таблиця 2.9 

Розподіл споживачів за емоційним ставленням та асортиментними 

групами 

Розподіл 

споживачів за 

емоційним 

ставленням, % 

Розподіл споживачів за асортиментними групами,  

які вони купують % 

Продукція з 

незбираного 

молока 

Згущені 

молочні 

консерви 

Сухі молочні 

продукти 

Масло 

вершкове 

1. Позитивно 11,1 38,9 11,1 27,7 

2. Негативно - 5,6 5,6 - 

3. Байдуже - - - - 

Разом 11,1 44,5 16,7 27,7 

До вершкового масла цього виробника позитивно ставляться 27,7%. 

Серед опитаних респондентів відсутні такі, які байдуже сприймають 

продукцію підприємства. Негативно до неї ставляться 5,6% споживачів. 

Розглянемо, який цільовий сегмент є для підприємства найбільш 

привабливий щодо виготовлення асортиментних груп. 

 

 

2.4. Вибір найпривабливішого цільового сегменту 

 

Доцільно перевірити, який сегмент споживачів є найкращим для 

підприємства. Оскільки підприємство виготовляє 4 асортиментні групи, то й 

розглядати споживачів будемо у розрізі асортименту. Треба вибрати критерії 

привабливості. Можемо застосувати такі критерії привабливості ринкових 

сегментів: темпи зростання сегменту, прибутковість, інтенсивність 

конкуренції, різноманітність асортименту, система збуту.  

Необхідно визначити ранг показників і коефіцієнт вагомості. 

Опитувалися керівники виробничих підрозділів, вище керівництво. Вони 

виступали у ролі експертів. 

Результати експертного опитування наведено в табл. 2.10.  
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Таблиця 2.10 

Визначення найпривабливішого цільового сегменту  

 

Критерії 

привабливості 

сегменту 

 

Коефіцієнт 

вагомості 

Сегмент 

«Продукція 

з 

незбираного 

молока» 

Сегмент 

«Згущені 

молочні 

консерви» 

Сегмент 

«Сухі 

молочні 

продукти» 

Сегмент  

«Масло 

вершкове» 

Ранг Заг. 

оцінка 

Ранг Заг. 

оцінка 

Ранг Заг. 

оцінка 

Ранг Заг. 

оцінка 

1. Темпи 

зростання 

сегменту 

0,3 3 0,9 5 1,5 3 0,9 5 1,5 

2. 

Прибутковість 

0,3 5 1,5 5 1,5 5 1,5 4 1,2 

3. Інтенсивність 

конкуренції 

0,2 4 0,8 5 1,0 5 1,0 3 0,6 

4. 

Різноманітність 

асортименту 

0,1 5 0,5 5 0,5 4 0,4 3 0,3 

5. Система збуту 0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4 4 0,4 

Разом 1 - 4,1 - 4,9 - 4,2 - 4,0 

Пояснимо, яким чином вибиралися коефіцієнти вагомості. Для 

підприємства перші два показника – «Темпи зростання сегменту» та 

«Прибутковість» є визначальними. Від їхнього стану залежить розвиток 

всього підприємства. Якщо продукції буде вироблятися менше, то й 

прибуток підприємство отримає менший. Тому для цих двох критеріїв 

коефіцієнт вагомості встановлений 0,3. Для виробника бажано, щоб 

інтенсивність конкуренції в сегменті не була високою, менша кількість 

конкурентів відкриває більше можливостей. Тому коефіцієнт вагомості для 

цього критерію – 0,2. Асортимент та його різноманітність дає можливість 

краще боротися за споживача, тому що великий ассортимент – більша надія 

на те, що його будуть активно купувати. А система збуту повинна бути 

широкою, доступною, щоб на полицях різних торгових мереж була продукція 

підприємства. Тому коефіцієнти вагомості для цих показників – 0,1.  

Обгрунтуємо ранги показників. Дані табл. 2.1 свідчать про те, що 

асортиментні групи «Продукція з незбираного молока» та «Сухі молочні 
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продукти» знизили темпи виробництва, у 2020 р. У порівнянні з 2019 р., 

темпи впали. Тому ранг цих показників – 3. При цьому дві асортиментні 

групи «Згущені молочні консерви» та «Масло вершкове» наростили обсяги 

виробництва, особливо группа «Масло вершкове». Тому ранг 5.  

Прибутковість всього ассортименту непогана, трохи менша по 

асортиментній групі «Масло вершкове», тому ранг 5, крім «Масло» – по 

ньому 4. 

Найнижча інтенсивність конкуренції у сегментах «Згущені молочні 

консерви» та «Сухі молочні продукти», ранг 5.  

Найбільша  кількість найменувань продукції має 2 асортиментні групи 

«Продукція з незбираного молока» та «Згущені молочні консерви», тому ранг 

5. 

Для всіх асортиментних груп система збуту організована однаково, 

тому ранг 4.  

Результати розрахунків свідчать про те, що всі асортиментні групи є 

привабливими для підприємства, але найпривабливіша – це група «Згущені 

молочні консерви» з загальною оцінкою 4,9 бали за п’ятибальною системою. 

З великим відривом йде група «Сухі молочні продукти» з результатом 4,2 

бали. Інші дві групи мають 4,1 та 4,0 балів. 

Можна зробити висновок, що привабливим цільовим сегментом для 

підприємства є асортиментна группа «Згущені молочні консерви». 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ПРОПОЗИЦІЙ ТА МАРКЕТИНГОВИХ ЗАХОДІВ 

ЩОДО ВРАХУВАННЯ ПОТРЕБ ЦІЛЬОВИХ СЕГМЕНТІВ 

СПОЖИВАЧІВ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

 3.1. Основні засоби впливу на формування потреб цільових 

сегментів споживачів  

 

 Задля збільшення кількості цільових сегментів споживачів та їхніх 

потреб, необхідно використовувати такі засоби впливу: 

 1. Цінове стимулювання. Зниження цін може ініціювати або виробник 

(який прагне збільшити обсяг продажу чи залучити нових споживачів), або 

торговельне підприємство, яке бажає здобути репутацію недорогої 

торговельної організації. Зниження цін може бути також результатом 

взаємної угоди двох сторін: виробник надає знижку торговельній мережі, а та 

– частково, повністю або навіть у більших розмірах надає її споживачеві. 

 Тимчасове зниження ціни на товар має як переваги, так і недоліки. 

Недолік полягає в тому, що воно не створює коло надійної, постійної 

клієнтури, а змушує покупця переходити від однієї марки товару до іншої 

відповідно до запропонованого зниження цін. 

 2. Зниження ціни за допомогою прямої знижки. 

 3. Знижка у відсотках. На упаковці зазначається, що ціну знижено на 10 

або 20%. Це не призводить до змін в організації торговельної зали або 

маркуванні товару. На товар наклеюють дві етикетки – з ціною старою 

(перекреслена) і новою. 

 4. Знижка із зазначенням її розмірів у грошовому вираженні ("мінус 20 

грн."). 

 5. Зазначення нової ціни (без розміру знижки). У цьому разі 

інформують про причину встановлення нової ціни: випуск удосконаленого 
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продукту; річниця; свято. 

 6. Поєднаний продаж. Застосовується до товарів, що доповнюють один 

одного і жодний з яких не є обов'язковим компонентом іншого. Ціна 

комплекту встановлюється нижчою від суми цін кожного з товарів. 

 7. Додаткова кількість товару безкоштовно. Психологічний вплив 

набагато більший, якщо пропонується на 20 % більше товару, ніж за 

пропонування знижки 20 %, хоча вигідніший другий варіант. Проте в цьому 

разі виробник робить додаткові витрати: на безкоштовне надання певної 

кількості товару;на нову упаковку для товару. 

 8. Cash-refund. Це найпоширеніша форма зниження ціни з 

відстроченням одержання знижки, коли відшкодування у вигляді певної суми 

грошей виплачується за умови пред'явлення кількох доказів купівлі. 

Використовується здебільшого для створення кола постійних споживачів 

товару певної марки. Купони розміщуються на упаковці, після купівлі їх 

відрізають. 

 9. Зразки. Це безкоштовне передання товару в кількості, що не має 

комерційної цінності й використовується лише для перевірки та оцінки 

товару. На зразку робиться напис: "Безкоштовний зразок, продажу не 

підлягає". Собівартість зразка не повинна перевищувати 7% продажної ціни 

товару. 

 10. Активна пропозиція. Це всі види стимулювання, що потребують 

активної і вибіркової участі споживача. Існує два узагальнених способи 

стимулювання споживача, в основу яких покладено цей принцип: конкурси, 

лотереї та ігри. 

 11. Стимулювання торговельного персоналу. Цей вид стимулювання 

спрямований на мотивацію праці працівників збутових служб організації з 

метою активізації їх діяльності. Це також дозволяє збільшити кількість 

споживачів. До класичних інструментів стимулювання торговельного 

персоналу належать: грошові винагороди: премії до зарплати в разі 

виконання річних показників є винагородою за досягнуті результати, розміри 
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яких можуть сягати від одного до трьох місячних окладів; премії за 

досягнення "особливих показників" – каталогізація товару. Перевиконання 

показників у період спаду ділової активності тощо є підставою для виплати 

премії, розміри якої пропорційні перевиконанню показників; присудження 

очок, за певну кількість яких можна отримати дорогі подарунки, 

запропоновані за особливим каталогом; туристичні поїздки – призначені для 

збутовиків, що домоглися значних успіхів у роботі. 

12. Моральне стимулювання торговельного персоналу. Збутовий 

персонал, як і будь-який інший, пов'язує зі своєю роботою на певному 

підприємстві задоволення власних потреб та досягнення особистих цілей. 

Створення відповідного психологічного клімату на підприємстві сприятиме 

задоволенню особистих потреб збутовиків. До таких заходів належать: 

регулярне проведення зборів співробітників збутової мережі; створення 

дружньої, сприятливої атмосфери на роботі; надання можливості зробити 

кар'єру, гарантії зайнятості; оснащення співробітників сучасними 

інформаційно-технічними засобами.  

 

 3.2. Розрахунок економічної ефективності від впровадження 

маркетингового заходу – організації та проведення Свята до Дня захисту 

дітей 

 

3.2.1. Маркетингове обґрунтування запропонованого заходу 

Пропонується ПрАТ «Куп'янський  молочноконсервний комбінат» 

виступити організатором та провести Свято до Дня захисту дітей. Це буде 

чудовою нагодою для підвищення іміджу підприємства, для залучення 

більшої кількості споживачів до продукції підприємства. Таким чином ПрАТ 

«Куп'янський  молочноконсервний комбінат» приверне увагу до себе, своєї 

діяльності, нагадає про свою продукцію. 

Буде розроблений сценарій організації свята, передбачено святкова 

вистава для дітей. Будуть запрошені аніматори, які і будуть  розважати дітей 



 59 

кращими іграми, конкурсами та шоу мильних бульбашок. 

 

Рис. 3.1. Робота аніматорів з дітьми 

Також на організованих майданчиках буде пропонуватися продукція 

для дегустації. 

 Буде передбачено організацію різних конкурсів, а також подарунки для 

учасників конкурсів. 

 
Рис. 3.2. На Святі з дітьми 
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 Всіх дітей і дорослих, які прийдуть на свята, очикують призи та 

подарунки. 

 

 3.2.2. Розроблення бюджету маркетингу 

 Для організації та проведення Свята до Дня захисту дітей потрібно 

буде розробити сценарій. Необхідно запросити аніматорів та оплатити їхні 

послуги. Потрібні будуть призи для переможців конкурсів. Необхідна буде 

продукція для дегустації. Всі витрати для проведення свята наведено в табл. 

3.1.  

Таблиця 3.1 

Витрати на організацію та проведення Свята до Дня захисту дітей 

Назва витрат Сума, грн. 

1. Розроблення сценарію свята 17800 

2. Оплата послуг аніматорів 15300 

3. Організація дегустації продукції підприємства 25700 

4. Призи для переможців та подарунки переможцям конкурсів 27200 

5. Подарунки всім дітям 32000 

6. Інші витрати 27000 

Разом 145000 

 Загальна сума витрат на організацію та проведення Свята до Дня 

захисту дітей складає 145 тис. грн. 

 

 3.2.3. Визначення очікуваних результатів від впровадженого заходу 

 В результаті організації та проведення свята до Дня захисту дітей 

підприємство планує збільшення обсягу реалізації і, відповідно, отримання 

додаткового прибутку. 

Розрахуємо, яких результатів очікує отримати ПрАТ «Куп'янський  

молочноконсервний комбінат». 

 Спрогнозуємо зростання чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції підприємства за допомогою методу стандартного розподілу 

ймовірностей за формулою:  

ОП = ( О + 4 × В + П) / 6 
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де О – оптимістичний прогноз 

     В – найбільш ймовірний прогноз 

     П – песимістичний прогноз. 

 Для визначення прогнозних значень приросту чистого доходу 

(виручки) від реалізації продукції на підприємстві було опитано провідних 

спеціалістів та керівників відділів.   

 За результатами опитування отримано наступні дані (табл. 3.2).  

Таблиця 3.2 

Результати опитування експертів 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого доходу 

(виручки) від реалізації, 

млн. грн. 

44 48 40 43 47 50 45 

Величини даного прогнозу необхідно перевірити на надійність і 

типовість. 

 Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення за 

формулою. 

 Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення наведено в табл. 3.3.  

 Знаходимо середнє арифметичне прогнозних значень чистого доходу 

 (виручки) від реалізації: 

 Осер= (44+48+40+43+47+50+45) / 7 = 45 млн. грн. 

Визначаємо середнє квадратичне відхилення, що характеризує 

розсіювання думок окремих експертів відносно середнього значення (табл. 

3.3) за формулою: 

п

ОО сері 


2)(
  = √68:7=3,1 

Визначаємо коефіцієнт варіації (w) за формулою: 

ω = (α/ Осер) × 100 %=3,1/55·100%=5,6% 
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Оскільки , то сукупність думок експертів можна вважати 

однорідною, що вказує на можливість використання даних експертних оцінок 

для подальших розрахунків.  

Таблиця 3.3 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 Разом 

     Приріст чистого  

доходу (виручки) 

від реалізації Оі, 

млн. грн. 

44 48 40 43 47 50 45 - 

Осер 45 - 

     Відхилення 

 
-1 3 -5 -2 2 5 - - 

2O  1 9 25 4 4 25 - 68 

За найбільш вірогідний (В) приріст чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції приймаємо 45 млн. грн.  

40 43 44 45 47 48 50 

За оптимістичним прогнозом (О) приріст чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції становитиме 50 млн. грн., песимістичний прогноз (П) 

складає 40 млн. грн.  

Розраховуємо очікуване значення прогнозу приросту чистого доходу 

(виручки) від реалізації продукції за формулою: 

ОП = (50+ 4 ×45 +40 ) / 6 =  45 млн. грн.=45000 тис. грн. 

 Розраховуємо приріст чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції (у відсотках): 

 45000 /1013751 × 100% = 4,4 %,  де 1013751 тис. грн.  базове значення 

чистого доходу (виручки) від реалізації продукції. 

 Чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проєктному році 

складе:  

1013751 + 45000= 1058751 тис. грн.           
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          Знайдемо величину повних витрат в проєктному році. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію в базисному році склали 977349 тис. грн., в т.ч. 

постійні витрати – 105696 тис. грн., змінні – 871653 тис. грн.           

 Розрахуємо приріст змінних витрат у проєктному році: 

 871653×0,044 = 38353 тис. грн. 

 Організації та проведення свята до Дня захисту дітей потребує витрат у 

розмірі 145 тис. грн., тому сумарний приріст повних витрат складе: 

 Приріст повних витрат 38353 +145= 38498 тис. грн. 

 Таким чином, повні витрати в проєктному році складуть: 

 977349+ 38498  = 1015847 тис. грн. 

 Обчислимо приріст прибутку від реалізації продукції в проєктному 

році:  

 ∆Пр =45000 - 38498   = 6502 тис. грн. 

Отже, прибуток від реалізації продукції в проєктному році складе:  

36402+6502 = 42904 тис. грн.,  де 36402 тис. грн. – базове значення 

прибутку від реалізації продукції. 

 Таким чином, приріст чистого додаткового прибутку становитиме:  

  6502 × (1-0,18) =  5332 тис. грн. 

 Отже, чистий прибуток в проєктному році дорівнюватиме:  

17042+5332 =22374 тис. грн., де 17042 тис. грн. − базове значення 

чистого прибутку від реалізації продукції. 

 Всі розраховані показники зведено у табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 

Очікувані результати від організації та проведення Свята до Дня захисту 

дітей, тис. грн. 

Показники 
Значення 

показника 

1 2 

Приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції 45000 

Приріст повних витрати на виробництво та реалізацію продукції 38498 
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Продовж табл. 3.4. 

1 2 

Приріст прибутку від реалізації продукції 6502 

Приріст чистого прибутку 5332 

 Отже   з  табл. 3.4 видно,  що внаслідок проведення запропонованого 

заходу чистий дохід (виручка) від реалізації продукції в проєктному періоді 

збільшиться на  45000 тис. грн. Повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції збільшаться на    38498 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції 

зросте на 6502 тис. грн., а чистий прибуток на  5332 тис. грн. 

Після розрахунку очікуваних результатів, визначимо вплив 

запропонованого заходу на показники роботи підприємства. 

 

3.3. Вплив  запропонованого  заходу  на  результати роботи 

підприємства 

 

Очікувані результати від впровадження заходу у вигляді зміни 

(приросту) чистого доходу (виручки) від реалізації продукції, повних витрат, 

прибутку від реалізації та чистого прибутку, а також їхні проєктні значення, 

що розраховані вище, переносимо до табл. 3.5.  

Проєктні значення таких показників, як рентабельність реалізованої 

продукції, рентабельність продаж та витрати на 1 грн. чистої виручки від 

реалізації розраховуємо: 

1. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації (В на 1 грн. ЧД(В)) = 

ПВ/ЧД(В)*100: 

 1015847/1058751 ×100 =  95,95 коп. 

2. Рентабельність реалізованої продукції (Р1) = Пр/ПВ*100: 

     42904/1015847×100 =4,22 % 

3. Рентабельність продаж (Р2) = ЧПр/ЧД(В)*100: 

  22374/ 1058751×100 =2,11 %. 
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Таблиця 3.5 

Вплив запропонованого маркетингового заходу на основні показники 

діяльності підприємства 

Показники Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проєктні 

значення 

Відхилення 

абсолютне, 

+/- 

Відносне, 

% 

1. Чистий дохід 

(виручка) від реалізації 

продукції 

 

тис. грн. 

1013751 1058751 

 

 

45000 

 

 

4,40 

2. Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 

 

тис. грн. 

977349 1015847 

 

 

38498 

 

 

3,94 

3. Прибуток від 

реалізації продукції 

тис. грн. 36402 42904 

 

6502 

 

17,86 

4. Чистий прибуток тис. грн. 17042 22374 5332 31,28 

5. Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації 

 

коп. 

96,41 95,95 -0,46 -0,48 

6. Рентабельність 

діяльності (продаж) 

% 1,68 2,11 0,43 х 

7. Рентабельність 

реалізованої продукції 

% 3,72 4,22 0,50 х 

 За результатами табл.3.5 можна зробити наступні висновки: 

 * Відбудеться збільшення прибутку від реалізації на 6502  грн., що 

складає 17,86 %. 

* Збільшиться чистий прибуток на 5332 тис. грн. або на 31,28%. 

* Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації зменшаться на 

0,46коп.  

*  Рентабельність продаж та продукції підвищиться, відповідно, на  

0,43 та 0,50 %.  

 Таким чином, впровадження запропонованого заходу дозволить 

підприємству покращити  показники діяльності  і досягти поставленої мети, а 

саме, збільшити кількість цільових сегментів споживачів продукції 

підприємства. 
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ВИСНОВКИ 

 

  

 Виявлення потреб у товарі визначає ті характеристики (атрибути) 

товару, які виділяє для себе споживач. Однак, потреба не завжди чітко 

сформована у споживача і не завжди усвідомлено ним відчувається, тобто є 

прихованою потребою. Сутність категорії «потреба» розглядається всебічно 

в багатьох аспектах, серед яких виділяються філософський, соціологічний, 

психологічний та маркетинговий підходи. 

 За теорією А. Маслоу, всі потреби можна подати у вигляді чіткої 

ієрархічної структури. Потреби нижніх рівнів вимагають задоволення і 

впливають на поведінку людини раніше, ніж на мотиваціях почнуть 

позначатися потреби вищих рівнів. Людина прагне задовольнити передусім 

найважливішу потребу, і вона на певний час перестає бути рушійним 

мотивом. Водночас з'являється спонукання до задоволення іншої важливої 

потреби. Первинні життєві потреби людини не безмежні, межі задоволення їх 

чітко визначені.  

Нарівні із задоволенням цих потреб відбувається випереджальне 

зростання так званих вторинних потреб – потреб вищого рівня: соціальних й 

інтелектуальних. Тож перш ніж потреба вищого рівня стане важливим 

визначальним чинником у поведінці людини, має бути задоволено потребу 

нижчого рівня.  

Робота виконана на матеріалах ПрАТ «Куп'янський  

молочноконсервний комбінат». ПрАТ "Куп'янський МКК" – це унікальний 

комплекс з трьома технологічними цехами на одному виробничому 

майданчику: цех молочних консервів згущених з цукром, цех з незбираного 

молока з ділянками по виробництву масла солодковершкового, молока 

ультрапастеризованного та сирних продуктів, цех по виробництву сухих 

молочних продуктів.  

ПрАТ «Куп'янський МКК» – українська молочна компанія. 

Профілюючою продукцією є молочні консерви згущені з цукром. 
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Враховуючи вузьку спрямованість категорії молочних консервів, на 

комбінаті реалізовано та інші молочні напрямки. Цех цільномолочної 

продукції з відділеннями з виробництва ультрапастеризованого молока, олії 

солодковершкового та сирної продукції випускають більше 45-ти 

найменувань: пастеризоване та ультрапастеризоване молоко, топлене 

молоко, кефір, ряжанка, сметана, йогурти, сироватка, сир. 

 Було визначено профіль споживачів продукції підприємства. Дані 

свідчать про те, що цільовою аудиторією споживачів продукції підприємства 

є респонденти чоловічої статі, які складають 38,9% серед опитаних та 61,1% 

– жіночої статі. Споживачі до 18 років складають 11,1%, 19-40 років – 27,8%, 

41-60 років – 38,9% та більше 60 років – 22,2%. За видами діяльності 

розподіл такий: найбільша група – робітники та службовці – 27,8%, 

пенсіонери та студенти розподілилися однаково – по 22,2%. Керівну посаду 

займають 16,7% опитаних. Найменшою групою є підлітки – 11,1%.  За 

щомісячним доходом найбільшою групою є респонденти з доходом до 10 

тис. грн.. – таких 38,9%. Кількість споживачів з доходом до 15 тис. грн.. та 

більше – 27,8%. До 5 тис. грн.. мають дохід 33,3% респондентів. Серед 

опитаних 77,8% є споживачами продукції підприємства. 

 Якщо зробити висновки, то демографічний профіль цільових 

споживачів буде такий: за статтю найбільшою групою є жінки, – 61,1%. 

Найбільшою віковою групою є споживачі 41-60 років – 38,9%.  За видами 

діяльності – це здебільшого робітники, службовці – 27,8%. Місячний дохід 

мають до 10 тис. грн. – 38,9%. Споживають продукцію підприємства 77,8% 

респондентів. 

Було виявлено потреби споживачів шляхом сегментування. Для цього 

складено анкета  та проведено опитування споживачів. Результати 

опитування споживачів за метою придбання продукції та асортиментними 

групами показали, що більшість споживачів – 44,4% використовує продукцію 

підприємства для приготування різних страв. Найбільшою популярністю 

користується асортиментна група «Продукція з незбираного молока» – таких 
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споживачів 61,2%.  Згущені молочні консерви використовує тільки 16,7% 

респондентів для приготування різних страв.  

 Результати опитування споживачів за частотою купівлі та місцем 

купівлі довели, що продукцію підприємства половина опитаних купує 1 раз 

на тиждень – 50,0%. Ще 27,7% купують продукцію частіше – 2 рази на 

тиждень. Найпопулярнішим місцем купівлі залишаються супермаркети – 

вони є місцем купівлі та продажу для 44,4% респондентів. Це пояснюється 

тим, що таких магазинів багато, в них представлений найбільший 

асортимент, є можливість вибору та приємної покупки. Магазинами біля 

дому та торговельними майданчиками користується незначна кількість 

споживачів – відповідно 16,7% та 11,1% респондентів. 

 Результати аналізу за їхнім ставленням до новинок та пошуком вигоди 

при купівлі показали, що до суперноваторів себе відносять 22,2% 

респондентів, серед них 11,1% керуються при виборі якістю товару – 11,1%. 

Найбільшою групо, яка швидко сприймає все нове (новатори) відчувають 

себе 39% споживачів. Це говорить про те, що підприємство повинно постійно 

працювати у цьому напрямку, пропонувати споживачеві нові товари. Це 

дозволить залучити більшість споживачів до товарів підприємства. 

 За результатами проведеного аналізу були визначено основні засоби 

впливу на формування потреб цільових сегментів споживачів. Запропоновано 

до впровадження маркетинговий захід – організації та проведення Свята до 

Дня захисту дітей. Внаслідок проведення запропонованого заходу чистий 

дохід (виручка) від реалізації продукції в проєктному періоді збільшиться на  

45000 тис. грн. Повні витрати на виробництво і реалізацію продукції 

збільшаться на    38498 тис. грн. Прибуток від реалізації продукції зросте на 

6502 тис. грн., а чистий прибуток на  5332 тис. грн. 

 Після розрахунку очікуваних результатів, було визначено вплив 

запропонованого заходу на показники роботи підприємства. Відбудеться 

збільшення прибутку від реалізації на 6502  грн., що складає 17,86 %. 

Збільшиться чистий прибуток на 5332 тис. грн. або на 31,28%. Витрати на 1 



 69 

грн. чистої виручки від реалізації зменшаться на 0,46коп.  Рентабельність 

продаж та продукції підвищиться, відповідно, на  0,43 та 0,50 %.  

 Таким чином, впровадження запропонованого заходу дозволить 

підприємству покращити  показники діяльності  і досягти поставленої мети, а 

саме, збільшити кількість цільових сегментів споживачів продукції 

підприємства, врахувати їхні потреби. 
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