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Стаття присвячена дослідженню різних методичних підходів до сегментування споживачів продукції на ринку дитячого хар-
чування України на прикладі компанії Nestle. В межах дослідження було проаналізовано основні бренди дитячого харчування 
компанії Nestle з визначенням їх цінових сегментів. Проведено сегментування споживачів компанії за різними методичними під-
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The article investigates different methodical approaches to consumer segmentation in the Ukrainian baby food market using the 

example of Nestle. Within the study the main Nestle baby food brands were analyzed with defining their price segments. Segmentation 
of consumers was conducted using different methodical approaches, correspondence and coherence between different segmentation 
methods was identified.
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Постановка проблеми. Погіршення економічної 
ситуації в Україні в останні роки, зокрема зростан-
ня валютного курсу та інфляції, законодавчі рефор-
ми, зниження купівельної спроможності спожива-
чів, ускладнюють розвиток як вітчизняного бізнесу, 
так і діяльності міжнародних корпорацій. Неспри-
ятлива ринкова кон’юнктура зумовлює перехід біз-
несу від стратегії залучення нових споживачів до 
посилення боротьби за існуючих шляхом сегмен-
тування та підтримки їхньої лояльності. В умовах 
зростання значення цінового чинника для спожи-
вачів сегментування відіграє особливо важливе зна-
чення, оскільки для утримання та залучення нових 
споживачів потрібно покращувати властивості то-
вару відповідно до змін у потребах споживачів, а 
отже, перш за все потрібно досліджувати зміни у 
потребах споживачів для перевизначення цільового 
сегменту у нових умовах.

Особливої уваги в умовах складної економічної 
ситуації в Україні заслуговує ринок дитячого харчу-
вання, оскільки, по-перше, будь-які споживчі товари 
менше залежать від впливу кон’юнктури, а по-друге, 
продукти харчування для дітей цілком можуть ста-
новити виняток у загальних тенденціях змін розви-
тку бізнесу. Саме тому питання сегментування на 
ринку дитячого харчування викликають особливий 
інтерес та необхідність ґрунтовного аналізу для ви-
явлення особливостей та закономірностей його роз-
витку в складних економічних умовах.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блема сегментування споживачів є досить популяр-
ною і необхідною тематикою сучасних наукових до-
сліджень, особливо при виведенні нових товарів на 

ринок. Цьому питанню присвячені роботи багатьох 
вітчизняних і зарубіжних науковців, серед яких 
Д. Аакер, І. Ансофф, Л.В. Балабанова, Н.В. Бутен-
ко, Н.П. Гончарова, С.М. Ілляшенко, Ф. Котлер,  
Ж.-Ж. Ламбен, А.О. Старостіна, С.Г. Фірсова та 
інші. У дослідженнях цих авторів розглядаються 
сутність та різні методики сегментування спожива-
чів, а також процес STP-маркетингу: сегментування, 
вибір цільового ринку та позиціювання.

Не вирішені раніше частини загальної пробле-
ми. Питанню сегментування споживачів в умовах 
мінливого економічного середовища присвячено зна-
чно менше наукових публікацій. Більшість авторів 
у своїх дослідженнях роблять акцент на виділення 
сегментів споживачів при запуску товару на ринок, 
проте сегментування та позиціювання є тривалим 
процесом, який вимагає уваги впродовж усього жит-
тєвого циклу продукції. До того ж сегментування 
продукції на ринку дитячого харчування в Україні 
було розглянуто лише фрагментарно. Тому окремої 
уваги заслуговує дослідження сегментування спо-
живачів продукції дитячого харчування у мінливих 
економічних умовах.

Формулювання завдань та цілей статті. Головною 
метою даної публікації є дослідження різних мето-
дичних підходів до сегментування продукції на рин-
ку дитячого харчування України на прикладі компа-
нії Nestle. Вибір компанії був обумовлений тим, що 
вона є піонером галузі дитячого харчування у світі. 
У 70-х рр. ХІХ ст. Генрі Нестле винайшов першу у 
світі спеціальну дитячу суміш для немовлят – «Мо-
лочне борошно Нестле» [1]. В Україні компанія пра-
цює ще з 1994 року.
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Для досягнення поставленої мети визначені такі 

завдання:
- проаналізувати основні бренди дитячого хар-

чування компанії Nestle та визначити їх цінові сег-
менти;

- виокремити основні сегменти споживачів про-
дукції компанії Nestle за різними методичними під-
ходами;

- виявити відповідність між виокремленими сег-
ментами брендів компанії Nestle за різними методич-
ними підходами та встановити доцільність існуючого 
сегментування у компанії.

Виклад основного матеріалу. Ринок дитячого хар-
чування є складним і дуже важливим, адже якість 
та безпечність дитячої продукції впливає на стан 
здоров’я та розвитку дитини, оскільки вчені довели, 
що здоров’я дитини закладається в перші 1000 днів 
її життя, і саме харчування має значний вплив на 
цей процес. Компанія Nestle, яка працює на ринку 
дитячого харчування в Україні вже більше 20 років, 
основною метою своєї діяльності визначає підвищен-
ня якості щоденного життя споживачів, де б вони не 
знаходилися, пропонуючи їм більш смачну і корис-

ну їжу та напої [2]. Основною відмінністю розвитку 
компанії Nestlе в Україні від інших виробників ди-
тячого харчування є перехід до концепції компанії 
не лише як виробника продукції харчування, а як 
виробника, в основі діяльності якого лежать прин-
ципи правильного харчування та здорового способу 
життя. Ця діяльність знайшла відображення в рам-
ках програми Nutrition, Health&Wellness, як складо-
ва глобальної стратегії компанії Nestlе.

Важливо відзначити, що компанія Nestlе дотри-
мується у своїй діяльності на ринку дитячого хар-
чування у світі, і зокрема в Україні, Міжнародно-
го Кодексу маркетингу замінників грудного молока, 
що був прийнятий Всесвітньою організацією охоро-
ни здоров’я ще в 1981 році, що забороняє рекламу 
будь-яких молочних сумішей та допоміжних при-
стосувань (пляшок для годування тощо) та будь-які 
заходи просування замінників грудного молока (без-
коштовні зразки, просування через медичний пер-
сонал, подарунки медперсоналу і т.д.) [3]. Це свід-
чить про свідоме відношення компанії до важливості 
грудного вигодовування у дітей і відповідну марке-
тингу політику задля підтримки грудного вигодову-

Таблиця 1
Особливості брендів дитячого харчування Nestle*

Бренд Ціновий сегмент Цільова аудиторія

NAN Преміум

Дитячі молочні суміші для дітей від народження до досягнення ними 2-3 років. Склад 
сумішей NAN спеціально розроблені з урахуванням потреб зростаючого організму ди-
тини в період активного пізнання світу та допомагають посилити імунний захист орга-
нізму і забезпечити малюкові гармонійний розвиток і знизити ризик розвитку карієсу 
молочних зубів. 
Поряд із звичайними молочними сумішами для здорових діток компанія Нестле про-
понує також суміші NAN Гіпоалергенний для дітей схильних до розвитку алергії 
(зокрема, на білок коров’ячого молока), які допомагають знизити ризик розвитку 
алергії за допомогою частково гідролізованого білка OPTIPRO®HA, а також сприяють 
зміцненню імунітету малюка за допомогою біфідобактерій BL; NAN Кисломолочний 
має збалансований склад і допомагає зміцнити імунітет малюка у період його активно-
го росту і розвитку та застосовується для дітей із проблемами травлення, а також для 
здорових дітей як супутній кисломолочний продукт.
Варто відзначити, що кожна лінійка продуктів NAN сегментується виробником за ві-
ком дитини: «1» – від народження, «2» – з 6 місяців, «3» – з 12 місяців, «4» – з 18 
місяців.

Nestogen Середній

Дитячі молочні суміші для здорових дітей від народження до 2-3 років. Продукти при-
значені для забезпечення комфортного травлення і оптимального розвитку дитини. 
До складу сумішей входить комплекс натуральних харчових волокон – пребіотиків 
PREBIO®, який покращує стан кишкової мікрофлори та сприяє нормалізації травлення.
Аналогічно до сумішей NAN, суміші Nestogen мають ту ж саму градацію за віком від 
«1» до «4».

Мама и я Преміум

«Мама і Я» – це додаткове молочне харчування для майбутніх матусь та матерів-году-
вальниць. Адже для правильного формування та розвитку плоду дуже важливо, щоб у 
раціоні вагітної жінки було достатньо мінералів і поживних речовин, а при народжен-
ні дитини збалансована суміш допомагає поліпшити лактацію і відновити організм 
жінки після пологів. До того ж, біфідо- і лактобактерії в складі продукту сприяє фор-
муванню здорової кишкової флори і допомагають зміцненню імунної системи дитини в 
майбутньому.

Nestle Середній

Під брендом Nestle в Україні пропонуються дитячі каші зі збалансованим вітамінно-
мінеральним комплексом та корисними біфідобактеріями. Вони сегментуються за різ-
ними ознаками. По-перше, за віком: «перша ступінь» – каші для першого прикорму, з 
6 місяців, з 8 місяців та з 12 місяців. По-друге, каші сегментуються за наявністю мо-
лочної основи: безмолочні та молочні каші Nestle. По-третє, каші бувають однокомпо-
нентні, тобто містять у складі лише один вид зернових (гречка, рис, кукурудза тощо), 
та багатокомпонентні, тобто мультизлакові.
Компанія Nestle виокремлює три основні лінійки каш: каші Nestle, каші «Помагайка» 
та «Шагайка». Каші «Помагайка» розроблені для допомоги травленню малюка і зміц-
нення природних захисних сил дитячого організму, адже вони збагачені біфідобакте-
ріями BL, що сприяють зміцненню імунітету, і пребіотиками PREBIO®, що нормалізу-
ють роботу травлення. Каші «Шагайка» завдяки дбайливо підібраному складу додають 
підростаючому маляті енергії та сил, а невеликі шматочки фруктів і ягід, доданих в 
кашу Шагайка, допомагають малюку навчитися жувати.

Gerber Преміум

Торгівельна марка Gerber об’єднує продукти для першого і подальшого прикорму 
малюка і включає овочеві, фруктові, м’ясні та м’ясо-овочеві пюре; фруктові пюре з 
сиром або йогуртом; соки (однокомпонентні та багатокомпонентні); кисломолочні про-
дукти «Йогурчик» та лінійку Gerber DoReMi, яка об’єднує м’ясо-овочеві пюре, фрук-
тово-злакові батончики та дитяче молочко. Аналогічно, всі продукти розподіляються 
за віковою ознакою: «перша ступінь» для початку прикорму, з 6 місяців, з 9 місяців, 
з 10 місяців, з 1 року.

Розроблено автором з використанням джерела [4]
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вання та застосування замінників грудного молока 
лише через неможливість матері забезпечити грудне 
вигодовування або наявність у дитини певних про-
блем, як-от: алергія чи проблеми зі шлунково-киш-
ковим трактом.

Розглянемо основні бренди компанії Nestlе на 
ринку дитячого харчування України, що представ-
лені у таких сегментах: молочні суміші для дітей – 
торговельні марки «NAN» та «Nestogen»; молочне 
харчування для вагітних та матерів-годувальниць – 
торгова марка «Мама и я»; дитячі каші Nestle; ди-
тячі соки, пюре та кисломолочні продукти «Gerber».

Перш ніж перейдемо до сегментування спожива-
чів, розглянемо особливості кожного бренду компанії 
Nestle та цільову аудиторію кожного бренду (табл. 1).

Проведемо сегментування споживачів продук-
ції дитячого харчування компанії Nestle за допомо-
гою матричної форми сегментування (табл. 2). При 
розгляді не братимемо до уваги бренд «Мама и я», 
оскільки він призначений для вагітних та матерів-
годувальниць.

У результаті аналізу продукції дитячого харчуван-
ня компанії Nestle було виявлено, що зі 100 відсотків 
споживачів продукції NAN 40% припадає на спожи-
вачів з дітьми віком до 6 місяців, з яких 15% відда-
ють перевагу супермаркетам, а 13% – аптечним мере-
жам. Ще 35% припадає на споживачів з дітьми віком 
від 6 місяців до 1 року, причому 15% із них віддають 
перевагу супермаркетами, а 10% – аптечним мере-
жам. 15% від загальної чисельності споживачів ко-
ристуються продукцією NAN для дітей віком від 1 до 
1,5 роки, а ще 10% – віком від 1,5 до 3 років. В обох 
випадках при купівлі продукції перевага віддається 
супермаркетам, а також невеликим торговим точкам.

Так, зі 100% споживачів продукції Nestogen 
45% припадає на споживачів із дітьми до 6 місяців, 
30% – на споживачів з дітьми від 6 місяців до року, 
15% – від 12 до 18 місяців, а 10% – від 18 до 36 мі-
сяців. Аналогічно до споживачів продукції NAN спо-
живачі Nestogen при купівлі товару віддають пере-
вагу супермаркетам та аптекам (споживачі з дітьми 

віком до 1 року), та супермаркетам і невеликим тор-
говим точкам, якщо вік дитини від 1 до 3 років.

Таким чином, відмінністю у даних двох торго-
вих марках є різниця в асортименті (NAN пропонує 
також гіпоалергенне та кисломолочне харчування), 
проте основна різниця – у ціновому факторі, оскіль-
ки Nestogen – це бренд для масового сегменту, тоді 
як NAN – продукція преміум-класу.

Розглядаючи продукти прикорму – каші Nestle – 
було з’ясовано, що зі 100% споживачів лише 5% купу-
ють продукцію для дітей віком до 6 місяців, оскільки 
загальні рекомендації полягають у введенні прикорму 
з 6 місяців. Тому основна частина споживачів (79%) 
купують каші для дітей від 6 місяців до 1 року, із них 
45% – у супермаркетах, 25% – у невеликих торгових 
точках. Кашам для дітей віком від 12 до 18 місяців 
віддає перевагу 16% споживачів, які віддають перева-
гу тим же каналам розподілу. Починаючи з 1,5 роки, 
кількість споживачів продукції прикорму незначна, 
тому її можна нівелювати, оскільки батьки намага-
ються переводити дитину на «доросле» харчування.

Зі 100% споживачів пюре і соків Gerber попит 
серед батьків дітей до 6 місяців є незначним, тому 
основна частина – 74% припадає на споживачів з ді-
тьми від 6 до 12 місяців, з яких 46% надають перева-
гу супермаркетам, а 19% – невеликим торговим точ-
кам. Споживачі категорії від 1 до 1,5 року складають 
16%, а категорії – від 1,5 до 3 років – 10% від усіх 
споживачів, що пов’язано з дорослішанням малюка. 

У цілому загальною тенденцією серед споживачів 
продуктів прикорму є зростання каналу інтернет-
магазинів: по 11% серед споживачів каш Nestle та 
пюре і соків Gerber, особливо у містах-мільйонниках 
України.

Використаємо для проведення сегментування 
продукції компанії Nestle інший метод – COPRAS 
[6], що дозволить визначити, який сегмент (канал 
продажу) є найпривабливішим для бренду, але для 
кращої візуалізації об’єднаємо в рамках цього дослі-
дження молочні суміші NAN і Nestogen та продукти 
прикорму каші Nestle і соки й пюре Gerber. На по-

Таблиця 2
Матрична форма сегментування продукції дитячого харчування Nestle  

за двома ознаками: каналами продажу та віком

Т
о
р
го

в
а
 

м
а
р
к
а
 

N
es

tl
e

В
ік

 д
и
ти

н
и Основні групи споживачів (сегменти), %

Невеликі торгові 
точки

Супермар-кети / 
гіпермаркети Інтернет-магазини Лікарні (пологові 

відділення) Аптечні мережі

A B C D A B C D A B C D A B C D A B C D

N
A

N

A 2 15 3 7 13

B 3 15 6 1 10

C 4 7 3 1

D 2 5 2 1

N
es

to
g
en

A 5 17 3 8 12

B 5 14 4 1 6

C 5 7 3

D 3 5 2

К
аш

і 
N

es
tl

e

A 1 2 1 1

B 25 45 8 1

C 6 8 2

D

G
er

b
er

A

B 19 46 8 1

C 5 8 2 1

D 3 6 1
Вік дитини: А – до 6 міс.; B – 6-12 міс.; С – 1-1,5 роки; D – 1,5-3 роки

Розроблено автором на основі джерела [5]
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чатку дослідження експертним методом було визна-
чено основні критерії формування каналів дистрибу-
ції, скорочення яких означають:

• ОП – обсяг продажу;
• АП – асортимент продукції;
• ВнФК – витрати на формування каналу;
• ОЦА – охоплення цільової аудиторії.
Можливі канали збуту були також позначені 

абревіатурами:
 НТТ – невеликі торгові точки;
 С/Г – супермаркети / гіпермаркети;
 ІМ – інтернет-магазини;
 Л – лікарні (пологові відділення)
 АМ – аптечні мережі.
Таким чином, було оцінено кожен дистрибуцій-

ний канал за обраними критеріям для продукції ком-
панії Nestle експертним методом, де 1 –мінімальний 
бал, а 10 – максимальний бал. Для методу COPRAS 
важливе значення має, зростаючу чи спадаючу функ-
цію має обраний критерій, що також відображено у 
таблиці 3.

Далі за методом COPRAS була побудована норма-
лізована матриця рішень, наведена у таблиці 4, ко-
жен елемент якої визначався за формулою 

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

∑ 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖
𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖

о 𝑆𝑆+𝑖𝑖 = ∑ 𝑤𝑤+𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖𝑚𝑚
𝑖𝑖=1

𝑆𝑆−𝑖𝑖 = �𝑤𝑤−𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑚𝑚

𝑖𝑖=1

𝑍𝑍−𝑖𝑖 = ∑ 𝑆𝑆−𝑘𝑘𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

𝑆𝑆−𝑖𝑖∗∑
1

𝑆𝑆−𝑘𝑘
𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

, 𝑍𝑍+𝑖𝑖 = 𝑆𝑆+𝑖𝑖 та 𝑍𝑍𝑖𝑖 = 𝑍𝑍−𝑖𝑖 + 𝑍𝑍+𝑖𝑖

.

Згідно з методом COPRAS, позначимо 

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

∑ 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖
𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖

о 𝑆𝑆+𝑖𝑖 = ∑ 𝑤𝑤+𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖𝑚𝑚
𝑖𝑖=1

𝑆𝑆−𝑖𝑖 = �𝑤𝑤−𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖

𝑚𝑚

𝑖𝑖=1
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𝑆𝑆−𝑖𝑖∗∑
1

𝑆𝑆−𝑘𝑘
𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

, 𝑍𝑍+𝑖𝑖 = 𝑆𝑆+𝑖𝑖 та 𝑍𝑍𝑖𝑖 = 𝑍𝑍−𝑖𝑖 + 𝑍𝑍+𝑖𝑖

 – оцін-
ки і-ої альтернативи за критеріями, які мають моно-
тонно зростаючу цільову функцію(виділені темним 
сірим кольором) та 

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

∑ 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑖𝑖𝑛𝑛
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𝑖𝑖=1
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𝑚𝑚

𝑖𝑖=1
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, 𝑍𝑍+𝑖𝑖 = 𝑆𝑆+𝑖𝑖 та 𝑍𝑍𝑖𝑖 = 𝑍𝑍−𝑖𝑖 + 𝑍𝑍+𝑖𝑖

 – оцінки i-ої альтернативи 
за критеріями, які мають монотонно спадну цільо-
ву функцію(виділені світлим сірим кольором). Об-
числимо 

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

∑ 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖
𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖

о 𝑆𝑆+𝑖𝑖 = ∑ 𝑤𝑤+𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖𝑚𝑚
𝑖𝑖=1
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, 𝑍𝑍+𝑖𝑖 = 𝑆𝑆+𝑖𝑖 та 𝑍𝑍𝑖𝑖 = 𝑍𝑍−𝑖𝑖 + 𝑍𝑍+𝑖𝑖

 – зважену суму оцінок і-ої 
альтернативи за критеріями, які мають монотонно 

зростаючу цільову функцію, та 

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

∑ 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑖𝑖𝑛𝑛
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𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖
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 – 

зважену суму оцінок і-ої альтернативи за критері-
ями, які мають монотонно спадну цільову функцію. 
Результати обчислень наведені у таблиці 5.

На основі формул для методу COPRAS розрахуємо 

𝑟𝑟𝑖𝑖𝑖𝑖 =
𝑥𝑥𝑖𝑖𝑖𝑖

∑ 𝑥𝑥𝑘𝑘𝑖𝑖𝑛𝑛
𝑘𝑘=1

𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖
𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖

о 𝑆𝑆+𝑖𝑖 = ∑ 𝑤𝑤+𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟+𝑖𝑖𝑖𝑖𝑚𝑚
𝑖𝑖=1

𝑆𝑆−𝑖𝑖 = �𝑤𝑤−𝑖𝑖 ∗ 𝑟𝑟−𝑖𝑖𝑖𝑖
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альтернативи каналу дистрибуції, результати розра-
хунків наведено у таблиці 6.

Ранжування каналів дистрибуції здійснюється 
відповідно до методу COPRAS за величиною Z (чим 
більша величина, тим краще), тобто в категорії мо-
лочних сумішей найважливішими каналами дис-
трибуції є канал супермаркетів/гіпермаркетів та ап-
течних мереж, тоді як для продуктів прикорму – це 
канал супермаркетів/гіпермаркетів, а також канал 
інтернет-магазинів, який розвивається.

Таблиця 3
Експертна оцінка каналів дистрибуції для продукції дитячого харчування компанії Nestle

Молочні суміші Продукти прикорму

ОП АП ВнФК ОЦА ОП АП ВнФК ОЦА

Вага 0,35 0,15 0,15 0,35 0,35 0,15 0,15 0,35

Функція max max min max max max min max

НТТ 3 1 8 3 4 1 8 3

С/Г 9 8 5 5 8 8 4 5

ІМ 4 7 5 5 4 7 5 5

Л 1 2 6 9 Х Х Х Х

АМ 7 6 5 8 3 2 7 4

Сума: 24 24 29 30 19 18 24 17

Розроблено автором

Таблиця 4
Нормалізована матриця рішень для вибору каналу дистрибуції

Молочні суміші Продукти прикорму

ОП АП ВнФК ОЦА ОП АП ВнФК ОЦА

Вага 0,35 0,15 0,15 0,35 0,35 0,15 0,15 0,35

Функція max max min max max max min max

НТТ 0,1250 0,0417 0,2759 0,1000 0,2105 0,0556 0,3333 0,1765

С/Г 0,3750 0,3333 0,1724 0,1667 0,4211 0,4444 0,1667 0,2941

ІМ 0,1667 0,2917 0,1724 0,1667 0,2105 0,3889 0,2083 0,2941

Л 0,0417 0,0833 0,2069 0,3000 Х Х Х Х

АМ 0,2917 0,2500 0,1724 0,2667 0,1579 0,1111 0,2917 0,2353

Розраховано автором

Таблиця 5
Розрахунок зважених оцінок за критеріями для вибору каналу дистрибуції

Молочні суміші Продукти прикорму

S-i S+i 1/S-i S-i S+i 1/S-i 

НТТ 0,0414 0,0850 24,1667 0,0706 0,1776 14,1667

С/Г 0,0259 0,2396 38,6667 0,0353 0,3846 28,3333

ІМ 0,0259 0,1604 38,6667 0,0441 0,2877 22,6667

Л 0,0310 0,1321 32,2222 Х Х Х

АМ 0,0259 0,2329 38,6667 0,0438 0,1543 22,8571

Сума: 0,1500 172,3889 0,1500 114,8571

Розраховано автором
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Таблиця 6
Розрахунок кінцевих показників методу COPRAS для вибору найкращих каналів просування продукції

Молочні суміші Продукти прикорму

Z
-i

Z
+i

Z
i

Z
-i

Z
+i

Z
i

НТТ 0,0210 0,0850 0,1060 0,0261 0,1776 0,2038

С/Г 0,0336 0,2396 0,2732 0,0522 0,3846 0,4369

ІМ 0,0336 0,1604 0,1941 0,0418 0,2877 0,3295

Л 0,0280 0,1321 0,1601 Х Х Х

АМ 0,0336 0,2329 0,2666 0,0299 0,1543 0,0299

Розраховано автором

Таблиця 7
Застосування методики психографічного сегментування VALS-1 

на ринку дитячого харчування для компанії Nestle

Категорія споживачів Основні поведінкові характеристики

Споживачі, 
якими керують потреби

Основним критерієм вибору є ціна, оскільки споживачі цієї групи зазвичай мають неви-
сокий рівень доходу. У зв’язку з цим така категорія людей не купуватиме дитяче харчу-
вання, якщо для цього немає медичних показань, оскільки грудне вигодовування є значно 
дешевшим (при штучному харчуванні малюків до шести місяців потрібно щонайменше 400 
г суміші на тиждень, що є значними витратами для матерів із низьким рівнем доходу). Та-
кож споживачі цього типу купуватимуть продукти прикорму (каші, пюре, молочні продук-
ти) лише за крайньої необхідності, оскільки їм буде дешевше приготувати вітамінні пюре 
власноруч із «дорослих» інгредієнтів, хоча це не завжди виправдано, оскільки для приготу-
вання потрібен стерильний посуд та якісні продукти. 
Отже, споживачі, якими керують потреби, не є цільовою аудиторією для виробників дитя-
чого харчування.

Споживачі, 
якими керують 
зовнішні чинники

При здійсненні покупок споживачі цієї групи керуються враженням, яке вони мають на 
оточуючих, та думкою інших набагато більше, ніж внутрішніми потребами. Тому залежно 
від того, яке враження вони намагатимуться викликати, їх дії відрізнятимуться.
Якщо жінка вирішить показати себе турботливою матусею, якій нічого не шкода для дити-
ни, вона буде купувати продукти дитячого харчування постійно, навіть якщо у тому немає 
потреби. З одного боку, жінка може купувати продукти «з реклами», намагаючись пока-
зати себе модною і сучасною (нагадаємо, що реклама лише молочних сумішей для дітей до 
одного року є забороненою). Такий тип споживання, згідно з методикою VALS, характе-
ризується як «Наслідуючий» і є характерним для амбітних людей, що стурбовані власним 
статусом, є енергійними та звикли конкурувати з представниками зі свого оточення.
З іншого боку, жінка може купувати продукти дитячого харчування «преміум» або «премі-
ум+» сегменту, які можуть відрізнятися за якістю від продуктів мас-маркету, але головною 
ціллю таких споживачів є не лише краще забезпечення потреб своєї дитини, а й підкрес-
лення високого рівня доходу, свого статусу й лідерства в цілому.
Таким чином, споживачі, якими керують зовнішні чинники, є цільовою аудиторією для 
виробників продукції дитячого харчування, причому це стосується як виробників продукції 
мас-маркету, так і преміум-сегмента.

Споживачі, які 
керуються внутрішніми 
чинниками

Споживачі цієї групи при здійсненні покупок перш за все керуються власними бажаннями 
та потребами, саме тому вибір таких споживачів може бути більш обґрунтованим з точки 
зору необхідності здійснення покупки. На ринку дитячого харчування споживачі цього 
типу будуть керуватися не стільки порадами друзів чи рекламних засобів, а усвідомленою 
потребою придбання того чи іншого товару. 
В цілому можна виокремити два основні типи купівельної поведінки споживачів цього 
типу, які були змушені придбати продукцію дитячого харчування через неможливість груд-
ного вигодовування з певних причин або потреби дитини у додатковому прикормі (з шести 
місяців).
У першому випадку для жінки буде важливим не тільки сам продукт, але й процес його 
вибору: жінка підходитиме до вибору дитячого харчування дуже скрупульозно, враховуючи 
не інформаційні матеріали виробників чи поради консультантів, а вивчаючи склад продук-
ції та враховуючи індивідуальні потреби її дитини. Для такої жінки ціна не буде ключовим 
фактором при здійсненні покупки. Такий тип споживача у типології VALS-1 був названий 
як «Досвідчений споживач», який прагне отримати безпосередній досвід, є активним і, в 
той же час, має високий рівень освіти та високі доходи. 
У другому випадку жінка може бути консервативною при виборі продуктів дитячого хар-
чування. У неї з певних причин виникла необхідність купівлі таких продуктів для дитини, 
але вона не приділятиме багато часу на процес вибору продукту. В Україні дуже часто ліка-
рі рекомендують ту чи іншу суміш у пологових будинках (незважаючи на заборону рекла-
ми медичними представниками), і тому навіть якщо дитина тривалий час знаходилася на 
грудному вигодовуванні, а потім їй потрібно було придбати суміш, то найімовірніше жінка 
придбає ту, яку їй порадили у пологовому будинку. Але загалом такий тип споживача не є 
цільовою аудиторією для виробників дитячого харчування, оскільки він простий і ощадли-
вий, прагне до соціальної відповідальності, тому може навіть виступати за грудне вигодо-
вування як природний процес. Такий тип споживача у методиці VALS-1 був визначений як 
«Соціально стурбований споживач».

Інтегровані споживачі,  
які керуються 
як внутрішніми, 
так і зовнішніми 
чинниками.

Чисельність споживачів цієї групи є невеликою, проте дуже виграшною для виробників, 
товари яких ця група споживає. Справа в тому, що інтегровані споживачі підходять до ви-
бору продукції дитячого харчування із всією відповідальністю, до того ж вони враховують 
думки оточуючих та рекламу. Не виключено, що, спробувавши якісний чи доступний за 
ціною товар, вони порадять його іншим споживачам, які також враховують думку оточую-
чих. Таким чином, вони можуть виступити у якості «законодавців моди» на той чи інший 
товар дитячого харчування, і це потрібно обов’язково враховувати виробникам.

Розроблено автором з використанням джерела [7]
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Обидва методи дослідження дали однакові реко-

мендації щодо вибору базових ринків збуту, що свід-
чить про значну перевагу обраних каналів перед ін-
шими та необхідність вкладення коштів у розвиток 
насамперед цих каналів. Проте обидва методи сто-
сувалися передусім сегментування з точки зору роз-
повсюдження товарів, тобто вибору каналів збуту та 
ключових організацій-клієнтів. Цікавим є підхід до 
сегментування з точки зору психології споживача. 
Таким підходом є методика психографічного сегмен-
тування VALS-1, що ґрунтується на теорії ієрархії 
потреб по Маслоу [7]. Згідно з цією методикою всіх 
споживачів продукції дитячого харчування можна 
поділити на чотири основні групи, які наведені у 
таблиці 7. Загалом, відзначимо, що покупцями про-
дукції дитячого харчування є в основному жінки, 
тому надалі при проведенні типології під поняттям 
«споживачів дитячої продукції» будемо розуміти жі-
нок-матерів.

Таким чином, сегментування з точки зору спожи-
вачів продукції цілком відрізняється за своєю мето-
дологічною основою від сегментування з метою ви-
окремлення ключових клієнтів – посередників, що 
продаватимуть продукцію Nestle. Купівельна пове-
дінка споживачів на ринку дитячого харчування за-
звичай показує спосіб життя людини як відображен-
ня його внутрішніх цінностей і ставлення до життя. 
А тому й вибір продукції зумовлений внутрішніми 
переконаннями чи передбачає схвалення вибору ото-
чуючими, але не останню роль відіграє і наявність 
ресурсів – психологічних, фізичних, соціально-еко-
номічних, які впливають на вибір споживача та 
ухвалення ним рішення про покупку.

Отже, обидва підходи до сегментування є важ-
ливими до застосування у компанії Nestle, оскіль-
ки перший підхід (матрична форма сегментування 
та метод COPRAS) дозволяє компанії виокремити 
канали збуту та налагодити відносини з ключовими 
клієнтами, тоді як метод психографічного сегменту-
вання дозволяє визначити тип свого споживача для 
компанії Nestle (споживач, який керується зовнішні-
ми чинниками) та базувати маркетингову діяльність 
задля досягнення цього споживача та прийняття ним 
рішення про купівлю товару дитячого харчування 
Nestle.

Висновки. Ринок дитячого харчування в Україні 
продовжує розвиватися, а в умовах кризи й знижен-
ня реальних доходів населення відбувається зростан-
ня конкуренції між виробниками за утримання сво-
го споживача, не говорячи вже про залучення нових 
споживачів. Компанія Nestle впевнено займає сильні 
позиції на українському ринку дитячого харчування 

та представляє свою продукцію у багатьох категоріях, 
що свідчить про диференційований підхід при форму-
ванні лояльності споживачів до продуктів різних ка-
тегорій. Проведене сегментування продукції дитячо-
го харчування Nestle за такими ознаками, як канали 
продажу та вік дитини, незалежно від методу дослі-
дження (COPRAS чи матрична форма сегментування) 
свідчать про перевагу каналів супермаркети/гіпер-
маркети та аптечні мережі для молочних сумішей, ці-
льовою аудиторією яких є діти до 1 року, та каналів 
супермаркети/гіпермаркети й інтернет-магазини для 
продуктів прикорму, базовим сегментом для яких є 
діти віком від 6 місяців до 1 року. Психографічна мо-
дель сегментування, що дозволила проаналізувати по-
ведінку споживача продукції компанії Nestle, вказує 
на тип споживача для компанії як такого, що керу-
ється зовнішніми чинниками, у зв’язку з чим марке-
тингова діяльність компанії позитивно відображаєть-
ся на споживачах та враховується ними при купівлі 
товару дитячого харчування Nestle.

Перспективи подальших розробок у цьому напря-
мі. У сучасних умовах потреби та переваги спожива-
чів змінюються дуже швидко, а лояльність до певних 
брендів зменшується у відповідній пропорції, оскіль-
ки кількість нових торгових марок і брендів невпин-
но зростає. Тому виникає необхідність подальшого 
дослідження наступного етапу STP-маркетингу – по-
зиціонування для того, щоб компанія могла не лише 
виокремлювати сегменти для своїх товарів, але і за-
лучати споживачів у межах цих сегментів.

БІБЛІОГРАФІЧНИЙ СПИСОК:
1. Історія компанії Nestle у сфері дитячого харчування [Електро-

нний ресурс]. – Режим доступу : http://www.nestlebaby.com.ua/
ua/pro-nas/nasha-istoriya.

2. Офіційний сайт компанії Nestle Україна [Електронний ре-
сурс]. – Режим доступу : http://www.nestle.ua/.

3. International Code of Marketing of Breast-milk Substitutes //  
World Health Organization. – Geneva, 1981 [Electronic source]. – 
Mode of access : http://www.who.int/nutrition/publications/code_
english.pdf.

4. Продуктове портфоліо компанії Nestleв Україні [Електронний 
ресурс]. – Режим доступу : http://www.nestlebaby.com.ua/ua/
produkti.

5. Фірсова С.Г. Маркетинг нововведень: дослідження, сегмету-
вання, прогнозування : навчальний посібник / С.Г. Фірсова. – 
Київ : Атіка, 2010. – 239 с.

6. Балан В.Г. Прийняття управлінських рішень. Методи, моделі, 
терміни, поняття, категорії. Тестові завдання. Ділові ігри : навч. 
посіб. / В.Г. Балан – К. : Нічлава, 2008. – 465 с.

7. Типы потребителей США по методике VALS-1 [Электронный 
ресурс]. – Режим доступа : http://bonusprice.ru/articles/item/tipy_
potrebitelej_ssha_po_metodike_vals-1/.


