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Актуальність теми. В умовах постійних змін на ринку, росту конкуренції та змін у споживчих уподобаннях, компаніям потрібно постійно адаптувати свої стратегії для досягнення конкурентоспроможності. А ефективне сегментування ринку є ключовим етапом для розробки успішної маркетингової стратегії.
Сегментування допомагає визначити цільові групи споживачів зі схожими потребами, побажаннями та характеристиками, що дозволяє компаніям ефективно спрямовувати свої маркетингові зусилля та ресурси.
Сучасні ринки демонструють різноманітність у споживчих уподобаннях. Сегментування ринку дозволяє ідентифікувати цільові аудиторії з різними потребами та вимогами. Крім того, цільове сегментування ринку допомагає спрямувати ресурси компанії, такі як час та гроші, на найбільш перспективні сегменти ринку, забезпечуючи більшу ефективність маркетингових зусиль.
Глибоке розуміння потреб своїх клієнтів дозволяє компаніям надавати кращі пропозиції, що відповідають їхнім уподобанням, і допомагає підвищити рівень задоволення клієнтів і забезпечити перевагу над конкурентами. Швидкі зміни в технологіях та трендах можуть створювати нові можливості або загрози для бізнесу. Сегментування дозволяє компаніям адаптуватися до цих змін, ідентифікувати нові сегменти ринку або змінювати свої стратегії залежно від потреб споживачів.
Отже, вивчення та застосування методів сегментування ринку залишається важливим завданням для будь-якої компанії, яка прагне успішно конкурувати на ринку.
За останні роки в Україні з’явилася велика кількість праць вітчизняних і зарубіжних авторів, які розглядають питання сегментації ринку. Зокрема, питання сегментації ринку розглядалося в роботах таких авторів: Г. Багієва, Т. Борисвої, С. Божука, Є. Голубкова, Є.В. Євтушенко, Ф. Котлера, Ж. Ламбен, М. Макдоналд та ін. 
Мета дослідження - провести теоретичне та практичне дослідження методичних підходів до сегментування ринку. 
Завдання дослідження:
· дослідити сутність сегментування як етапу STP-маркетингу;
· визначити критерії сегментування В2С ринку;
· уточнити методичні підходи до сегментування ринку;
· провести аналіз ринку молока по України (м. Тернопіль)
· проаналізувати маркетингову діяльність ПрАТ «Тернопільський молокозавод»;
· сегментування ринку «ПрАТ ТЕРНОПІЛЬСЬКИЙ МОЛОКОЗАВОД» та аналіз сегментів
· запропонувати рекомендації щодо сегментування ринку фірми; 
· оцінити привабливість різних сегментів ринку фірми.
Предмет дослідження - сегментація ринку товарів підприємства. 
Об’єкт дослідження – маркетингова діяльність ПрАТ «Тернопільський молокозавод». 
Методи дослідження: методи емпіричного дослідження (спостереження, порівняння, вимірювання, експеримент); методи теоретичного дослідження (формалізація, історичний метод, системний підхід); методи, які використовуються для емпіричного та теоретичного досліджень (аналіз і синтез, моделювання); 
Інформаційна база дослідження - дані офіційної статистики щодо ринку молока і молочних продуктів, аналітичні дані ПрАТ «Тернопільський молокозавод», законодавчі акти, ринкова аналітика й аналітика соціальних мереж, дані відкритих баз даних. 
Практичне значення дослідження полягає у виробленні практичних рекомендацій щодо сегментування ринку ПрАТ «Тернопільський молокозавод».
Структура роботи. Курсова робота  складається зі вступу, трьох розділів, висновків і списку використаних джерел. 
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ТЕОРЕТИЧНО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ
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Маркетинг є складним та багатоплановим процесом, який передбачає ретельне вивчення та аналіз аудиторії, її потреб та уподобань. Одним із ключових етапів маркетингового планування є сегментування ринку, яка дозволяє компаніям ефективно спрямовувати свої зусилля на ринку. Цей процес, який включає ідентифікацію та групування схожих за певними критеріями споживачів, є першою стадією стратегії STP (Segmentation, Targeting, Positioning) маркетингу. 
Розглянемо трактування дефініції «сегментація ринку». 
Так, згідно з Ф. Котлером, сегментація ринку – «це процес поділу ринку на групи споживачів зі схожими потребами. Кожна група може бути обрана як цільовий ринок підприємства для застосування відповідного підприємства маркетингового комплексу [6].
С. Гаркавенко визначають, що сегментування ринку – «розподіл споживачів на групи (сегменти), які вирізняються відносною однорідністю попиту, смаків, уподобань або реакцією на ті чи інші види маркетингової діяльності» [4]. 
Л. Балабанова трактує поняття сегментації «як поділ усього ринку на окремі частини (сегменти), кожна з яких включає більш або менш однорідні групи потенційних покупців з приблизно однаковими споживчими перевагами і стереотипами поведінки» [1]. 
А. Старостіна вважає, що сегментація ринку – це системний процес виділення сегментів ринку, який вимагає від підприємств спеціальної розробки маркетингових комплексів для реалізації економічних інтересів виробників і споживачів і підвищення ринкової конкурентоспроможності підприємств. При цьому ринковий сегмент – це група споживачів з високооднорідними характеристиками купівельної поведінки, які явно відрізняються від інших споживачів на ринку, і маркетинговий комплекс необхідно розробляти спеціально для них [9].
Концепція сегментації ринку базується на наступних припущеннях:
1) існують відмінності серед споживачів;
2) споживачі мають різні потреби;
3) відмінності попиту пов’язані з відмінностями ринкового попиту;
4) споживачі в сегментах ринку можуть виокремлюватися в окремий ринок;
5) сегмент досить стабільний у часі.
Сегментування ринку є ключовим етапом у стратегічному маркетингу. Цей процес передбачає поділ аудиторії на різні групи (сегменти) зі схожими потребами, характеристиками чи поведінкою. Сутність сегментування полягає в тому, щоб уникнути «одного розміру підходу для всіх» і натомість налаштувати маркетингові стратегії для кожного сегменту окремо.
Один із ключових аспектів сегментування полягає в ідентифікації інтересів і потреб споживачів, що дозволяє підприємствам створювати більш ефективні та націлені пропозиції продуктів чи послуг. Наприклад, якщо компанія продає одяг, вона може виявити, що одні споживачі більш цікавляться спортивними товари, тоді як інші віддають перевагу класичному стилю. Сегментування допомагає підприємствам точно визначити, які товари або послуги краще відповідають потребам кожного сегменту.
Ще однією важливою перевагою сегментування є здатність зосередитися на найбільш прибуткових сегментах аудиторії, що дозволяє оптимізувати використання ресурсів. Наприклад, якщо компанія продає продукти різних цінових категорій, вона може визначити, що один сегмент споживачів більш схильний до покупки дорогих товарів, і спрямувати свою рекламну кампанію на цей сегмент, замість розподілу ресурсів рівномірно на всю аудиторію.
Таким чином, сегментування є важливим етапом у стратегічному маркетингу, який дозволяє підприємствам краще розуміти свою аудиторію, налаштовувати продуктові пропозиції та маркетингові стратегії для кожного сегменту і оптимізувати використання ресурсів для досягнення успіху на ринку.
Сегментування полягає в розбитті ринку на підгрупи, або сегменти, які мають спільні характеристики чи потреби. Це може включати такі критерії, як вік, стать, доход, звички споживання, географічне положення тощо. Головна мета сегментування полягає в тому, щоб виявити групи споживачів зі схожими потребами та характеристиками, щоб компанії могли більш ефективно задовольняти їхні потреби.
Переваги сегментування виходять далеко за межі простого упорядкування ринку. Воно дозволяє компаніям легше ідентифікувати свою цільову аудиторію, розробляти більш ефективні маркетингові стратегії та пропозиції, а також підвищує рівень задоволення клієнтів, оскільки послуги або товари більш точно відповідають їхнім потребам.
STP-маркетинг, включаючи сегментування, має важливе значення для досягнення конкурентних переваг на ринку. Після сегментування компанія переходить до наступної стадії - вибору цільових сегментів, які найбільш привабливі для її продуктів або послуг. Після цього настає етап позиціонування, де компанія розробляє унікальну позицію для своїх пропозицій на ринку, щоб привернути обрані сегменти.
У світі постійних змін та різноманітних вимог споживачів, сегментування виступає як ключовий інструмент для успішного позиціонування продуктів та вирішення потреб різних груп клієнтів. Тільки шляхом ретельного аналізу та розуміння потреб різних сегментів ринку компанії можуть досягти стійкого успіху та конкурентної переваги.
Сегментація ринку - це процес розділення ринку на групи споживачів, які мають спільні характеристики. Ці групи, або сегменти, відрізняються за такими ознаками, як демографічні дані (вік, стать, доходи), географічне положення, психографічні аспекти (інтереси, стиль життя) та поведінкові показники (вживання продукту, уподобання).
Сегментація ринку дозволяє компаніям краще розуміти свою аудиторію та її потреби. Замість того, щоб спробувати задовольнити всіх споживачів однаково, компанії можуть зосередити свої зусилля на конкретних сегментах, де вони мають найбільший потенціал для успіху. Це дозволяє ефективніше використовувати ресурси, зменшує витрати на маркетинг та підвищує ефективність комунікації з місцевими аудиторіями.
Сегментація ринку включає кілька ключових етапів (рис. 1.1):

Рис. 1.1. Етапи проведення сегментації ринку

Ідентифікація сегментів - аналіз ринку та визначення груп споживачів зі схожими потребами та характеристиками. Сегментування, під час якого сегменти ринку класифікуються за певними критеріями, такими як вік, стать, доходи. Оцінка сегментів - компанія оцінює привабливість та потенціал кожного з сегментів, щоб визначити, на які з них варто зосередити свої зусилля. Вибір цільового сегмента - на основі оцінки компанія обирає один або кілька сегментів, на які вона спрямує свою маркетингову стратегію.
[bookmark: _Toc166444417]Отже, сегментація ринку є необхідним етапом в маркетинговій стратегії, оскільки вона дозволяє компаніям краще розуміти свою аудиторію та налаштовувати свої стратегії відповідно до потреб та уподобань споживачів. Правильно здійснена сегментація дозволяє компаніям зайняти більш сильну позицію на ринку та забезпечує їхній продукції конкурентну перевагу.

1.2.  Критерії сегментування В2С ринку

Сегментування ринку у сфері бізнесу до споживача (В2С) - це процес поділу ринку на групи клієнтів зі схожими характеристиками, щоб краще розуміти їх потреби та вподобання. Це важливий етап у розробці маркетингової стратегії, оскільки дозволяє компаніям краще спрямовувати свої зусилля та ресурси для залучення та задоволення своїх клієнтів. Тому варто знати, за якими критеріями можна визначати цільовий сегмент ринку. Критерії - це маркери оцінки ефективності конкретного бізнесу щодо вибору певного сегмента ринку, на який він орієнтований.
Критерії сегментування можуть варіюватися в залежності від конкретної галузі бізнесу, продукту або послуги, а також від стратегічних цілей компанії. Ефективне сегментування допомагає компаніям краще розуміти своїх клієнтів і пропонувати їм більш наочні та персоналізовані рішення.
Існує кілька ключових критеріїв сегментування В2С ринку (рис. 1.2):

Рис. 1.2. Критерії сегментування В2С ринку

Демографічні критерії включають вік, стать, освіту, дохід, сімейний стан, місце проживання. Наприклад, компанія може сегментувати ринок за віком, спрямовуючи певні товари або послуги на певну вікову групу.
Географічні критерії. Сегментування за місцезнаходженням, таким як країна, регіон, місто або тип населеного пункту. Наприклад, компанія може визначити ринкові сегменти за кількістю населення або рівнем розвитку регіону.
Психографічні критерії включають стилі життя, цінності, інтереси, погляди та інші психологічні аспекти споживачів. Компанії можуть враховувати такі аспекти, як хобі, погляди на світ, психологічні характеристики. Наприклад, компанія може сегментувати ринок за інтересами в спорті або культурних заходах.
Поведінкові критерії. Сегментування за покупними звичками, відношенням до бренду, частотою покупок, величиною кошика, досвідом з використання продукту, реакцією на рекламу. Наприклад, компанія може сегментувати ринок за частотою покупок або участю в програмах лояльності.
Соціально-економічні критерії включають освіту, професію, статус в суспільстві та інші аспекти соціального статусу. Наприклад, компанія може сегментувати ринок за рівнем доходу або професійним статусом.
Технологічні критерії - використання технологій та онлайн-платформ. Зважаючи на швидкий розвиток цифрових технологій, цей критерій стає все більш важливим для сегментування ринку.
Вищеокреслені критерії можна поєднувати, щоб отримати більш точні сегменти ринку. Важливо враховувати, що сегментування ринку - це динамічний процес, і компанії повинні постійно аналізувати та оновлювати свої стратегії сегментування, щоб вони відповідали змінюваним потребам та умовам ринку.
Крім того, фахівці виокремлюють й такі критерії вибору цільових сегментів ринку є: 
1. Ємність сегмента ринку. В якості цільового може бути обраний сегмент ринку з найбільшими кількісними параметрами.
2. Доступність сегменту ринку для підприємства означає здатність компанії отримати у своє розпорядження канали збуту, сприятливі умови для транспортування продукції споживачам, а також складування та зберігання товарів у сегменті. Цільовий сегмент ринку – сегмент ринку, з якого найлегше почати просування продукту, тобто сегмент ринку з більшою доступністю за більшістю параметрів.
3. Перспективи сегмента. Для компанії важливо те, що обраний сегмент дійсно є важливою частиною ринку і є стабільним, тобто таким буде і надалі. Ви можете зосередитися лише на зростаючих сегментах ринку. 
4. Рентабельність сегмента. На підставі цього критерію визначається прибутковість бізнесу компанії на даному сегменті ринку. Ціллю буде сектор з найкращими фінансовими показниками, сукупність яких визначається керівництвом підприємства чи компанії 
5. Сумісність сегмента з основними ринками-конкурентами та захищеність сегмента від конкуренції. Чим більше порівняльна конкурентна перевага може задовольнити потреби та вимоги певної групи споживачів, тим більше вона готова зосередитися на цьому сегменті ринку як на цільовому.
6. Ефективність роботи у вибраному сегменті ринку. Вибір цільових сегментів за цим критерієм базується на загальновідомому підході «витрати-вигоди» в системному аналізі. 
7. Відповідність сегменту місії й цілям підприємства. Можна вибрати цільовий сегмент ринку для компанії, який є одним із кількох (не обов’язково всіх) критеріїв, які керівництво вважає найбільш важливими протягом цього періоду. Це не означає, що метою має бути найбільший сегмент ринку, забезпечуючи при цьому найвищу прибутковість. Все залежить від специфіки діяльності та стратегії компанії. У будь-якому випадку вибір цільових сегментів відбувається не за одним критерієм, а за багатьма.
Вибір критеріїв сегментування повинен бути обґрунтований дослідженням ринку та спрямований на досягнення стратегічних цілей компанії. 
[bookmark: _Toc166444418]Отже, незалежно від обраного підходу, сегментування ринку є важливим інструментом для ефективного взаємодії з різними групами споживачів і успішного позиціонування продуктів або послуг на ринку.

1.3. Методичні підходи до сегментування ринку

Сегментування ринку є важливим етапом в процесі маркетингового дослідження, оскільки від нього залежить ефективність стратегії взаємодії з ринком. Цей процес полягає у групуванні покупців за певними ознаками для подальшої роботи з кожною групою окремо. Методичний підхід до сегментування ринку може значно вплинути на результативність цієї стратегії. 
Основною метою сегментації ринку є забезпечення адресності продукту, оскільки він не може задовольнити всіх покупців одночасно. Для правильного визначення привабливих і прибуткових сегментів ринку можна використовувати різні методи сегментації щоб більш ефективно досягати поставлених цілей. 
Зазначимо, що методи сегментації визначають послідовність операцій і основні аналітичні процедури, які дозволяють отримати сегментовані профілі споживачів. Існують різні методичні підходи до сегментування ринку, які можуть бути використані в залежності від конкретних обставин та мети дослідження. Загальна їх схема представлена на рис. 1.3.

Рис. 1.3. Методи сегментування ринку [8]

Однофакторні методи засновані на поділі ринку на сегменти на основі однієї обраної змінної. Такими змінними можуть бути, наприклад, дохід споживача, стать або смаки споживача. Ці методи прості за своєю суттю і не вимагають багато часу для застосування. Необхідно правильно визначити основу для сегментації. Однак однофакторні методи не дають повної інформації про клієнтів, тому в багатьох випадках вони неефективні. 
За допомогою багатофакторної сегментації ринку сегменти формується на основі одночасного врахування кількох змінних сегментації. При цьому, проста багатофакторна сегментація передбачає поділ ринку на основі комбінації двох або більше демографічних змінних. Демографічні змінні також можна поєднувати з іншими змінними процесу сегментації, наприклад, з маркерами приналежності до певного соціального класу. 
Серед найпоширеніших методів складної багатофакторної сегментації виділяють групування й багатофакторного статистичного аналізу. Метод угрупування передбачають послідовне групування набору об’єктів у групи за їх найважливішими характеристиками. Окремі ознаки виділяють як системоутворюючі критерії, а потім об’єднують у підгрупи, у яких важливість цього критерію значно вища, ніж у всієї групи потенційних споживачів товару. Шляхом безперервної сегментації (поділу на дві частини) вибірка ділиться на підгрупи. Метод багатофакторного статистичного аналізу (багатофакторної класифікації) полягає в одночасній класифікації об'єктів за багатьма ознаками. Метод кластерного аналізу вважається найбільш ефективним.
Для отримання сегментів можна використовувати чотири основні методи:
«1. Традиційні методи:
1.1. апріорні; 
1.2. кластерні; 
2. Нові методи:
2.1. гнучкої сегментації;
2.2. компонентної сегментації» [7]. 
Апріорні методи сегментації можна використовувати, коли дослідники можуть сформулювати гіпотези щодо сегментації ринку на ранніх етапах маркетингового дослідження. Для цього необхідно розуміти потреби та бажання споживачів, а також змінні сегментації, які можна використовувати для створення сегментів, тобто він повинен мати основу для сегментації та залежні змінні. При використанні цього методу спочатку розробляється гіпотеза сегментації ринку, а потім перевіряється в процесі маркетингового дослідження. Тому цей метод називають апріорним, тобто переддослідним.
Зазначимо, що найпоширенішим є апріорний метод сегментування ринку. Це пояснюється його відносною простотою, наявністю розроблених методів, що забезпечують його реалізацію, і низькою вартістю реалізації. Однак на практиці сегментації ринку часто буває так, що важко або навіть неможливо сформулювати гіпотези щодо можливої ​​основи сегментації ринку та запропонувати відповідні змінні сегментації. У цьому випадку часто використовуються методи кластеризації. 
Методи кластеризації дуже схожі на апріорні методи. Різниця полягає в тому, що вони не визначають залежну змінну, а шукають природні кластери, знайдені в базі даних споживачів, отриманої в результаті маркетингового дослідження. У цьому випадку спочатку використовуються спеціальні аналітичні процедури для розподілу респондентів серед потенційних споживачів на природні кластери – сегменти ринку. Після цього визначте змінні, які можна використовувати для формального встановлення сегмента. Цей підхід також відомий як підхід «post hoc». Недоліком цього підходу є те, що він намагається не підрахувати сегмент, а «вибрати» його. Цей факт робить цей метод досить трудомістким і не гарантує точного профілю сегмента.
Гнучка сегментація — це динамічний процес, який забезпечує гнучкість у побудові сегментів на основі аналізу споживчих уподобань щодо альтернатив продуктивності продукту. Основою гнучкої сегментації є процес спільного аналізу. Перевага цього підходу полягає в тому, що він дозволяє точно орієнтуватися на групи споживачів при запуску нового продукту на ринок. Недоліками цього методу є висока вартість і складність процесу реалізації. Крім того, цей підхід не враховує відмінностей у споживчих мотиваціях, динамічних зв’язків між потребами, бажаннями, бажаннями споживачів та елементами маркетингового комплексу, які їх мотивують. 
Компонентний аналіз базується на складних статистичних методах аналізу та вимагає великих обчислювальних ресурсів. Цей метод, запропонований П. Гріном, відрізняється від інших методів сегментації тим, що він намагається визначити, який тип споживачів найкраще відповідає певним характеристикам товару. Цей підхід має багато спільного з гнучкою сегментацією і може бути застосований як до промислового, так і до споживчого сегментів. 
Експерти стверджують, що гнучка і компонентна сегментація має суто академічний характер і не підходить для використання в реальних ринкових умовах.
Кожен з цих підходів має свої переваги та недоліки, тому важливо вибрати той, який найкраще підходить для конкретної ситуації на ринку. Усі ці підходи можуть бути використані окремо або в поєднанні для досягнення більш точного сегментування ринку. Комбінування декількох може бути найефективнішим рішенням для досягнення успіху у сегментуванні ринку. Ключовою є глибока аналітика та розуміння потреб та уподобань цільової аудиторії, що дозволяє підприємствам ефективно взаємодіяти з ринком та досягати своїх бізнес-цілей.
Отже, методичне сегментування ринку є важливим інструментом для розробки ефективних маркетингових стратегій. Правильне використання різних підходів до сегментування дозволяє підвищити ефективність маркетингових кампаній, підвищити рівень задоволення клієнтів та забезпечити конкурентні переваги на ринку.

[bookmark: _Toc166444419]
















РОЗДІЛ 2
ДОСЛІДЖЕННЯ СЕГМЕНТІВ РИНКУ НА ПРИКЛАДІ ПрАТ «ТЕРНОПІЛЬСЬКИЙ МОЛОКОЗАВОД»

[bookmark: _Toc166444420]2.1. Аналіз ринку молока по України (м. Тернопіль) 

Сучасна молочна та молокопереробна промисловість України стикається з рядом перешкод та викликів, що гальмують її прогресивний розвиток. Виробники молока та його похідних продуктів прагнуть відступити від застарілих радянських стандартів і впровадити сучасні європейські технології. На сьогодні молочна промисловість вважається однією з ключових галузей економіки, що забезпечує населення харчовими продуктами та має велике значення для продовольчої безпеки держави. Це підкреслює актуальність подальших робіт та зусиль у цій сфері.
Дослідженню молочної продукції на українському ринку, приділяють багато уваги науковці. У звіті Міністерства сільського господарства США «Аналіз світового ринку молочних продуктів» прогнозується виробництво молока та перспективи торгівлі молочними продуктами у 2024 році по основних регіонах виробництва та експорту. Передбачається, що у 2024 році продовжиться падіння цін і відбудеться лише помірне зростання обсягів поставок деяких молочних продуктів у Сполучених Штатах, що призведе до зменшення загального обсягу експорту молочної продукції. Однак у другій половині року очікується зростання попиту на знежирені продукти, оскільки конкурентоспроможність цін в США покращиться. Виходячи з цього дослідження, можна також передбачити прогноз на Європейський ринок молочної продукції, включаючи Україну. У Європі очікується невелике зниження виробництва молока (на 200 000 тонн), що в висновку дасть загальне виробництво до 144,6 мільйонів. Помірне зростання продуктивності корів недостатнє для протидії додатковому скороченню молочного стада. Постійне зниження вихідних цін на молоко, разом із стабільно високими витратами на виробництво, продовжує створювати тиск на молочних фермерів, особливо в таких ключових країнах-виробниках, як Німеччина, Франція, Іспанія та Польща.
Прогнозується, що виробництво сиру у 2024 році незначно зросте попри зниження виробництва молока, оскільки очікується, що рентабельність виробництва сиру залишиться вищою порівняно з маслом і сухим молоком. Крім того, уповільнення попиту на сухе молоко в Китаї може сприяти підвищенню уваги до виробництва сиру. На внутрішньому ринку очікується підвищене споживання через зростання доходів, відновлення економіки та відродження готельного сектору та туризму до рівня до пандемії. Експорт сиру з ЄС, за оцінками, зросте на 1% у 2024 році через глобальне зростання попиту на сир [10]. 
Під час виступу в 2023 році на засіданні Виїзних комітетських слуханнях «Молочна галузь України: стан, проблеми і шляхи їх вирішення». Перший заступник Міністра Тарас Висоцький повідомив, що в Україні є стійкий тренд до зростання продуктивності надоїв молока на сільськогосподарських підприємствах. За його словами, є велика перспектива покращення та збільшення виробництва молока як для внутрішнього споживання, так і експорту.
«У 2023 році майже на 6% зросли обсяги виробництва молока на сільськогосподарських підприємствах у порівнянні з 2022 роком. Це вселяє впевненість у розвиток молочної галузі в Україні та збільшення експортних можливостей», - зауважив Тарас Висоцький.
За його словами, Україна має досвід успішного експорту молочної продукції в ЄС. Після адаптації українського законодавства до норм ЄС цей ринок буде зростати [11].
Щодо аналізу цін на молочну продукцію за останні пару років, бачимо таку тенденцію: «Вартість молочних продуктів на поличках вітчизняних магазинів 2023 року порівняно з 2022 роком зросла на 7-10% (що є в межах інфляції), найбільше подорожчало вершкове масло — на 40%. Одна з причин подорожчання — суттєвий дефіцит молока-сировини, внаслідок чого середньорічна закупівельна ціна на молоко-сировину піднялася на 14% проти 2022-го. За два роки воєнних дій галузь тваринництва зазнала збитків майже на $3 млрд (зруйновні МФТ, знищена сільгосптехніка та тварини тощо), що суттєво підірвало потенціал галузі. Підвищення  цін на виробничі ресурси (паливо-мастильні матеріли, добрива, електроенергію, ветпрепарати, насіння, засоби захисту рослин, сільгосптехніку і комплектуючі тощо)  значно збільшило собівартість молока-сировини», — цитує її пресслужба Асоціації виробників молока. Загальний графік динаміки індексу цін на молочну продукцію представлений на рис. 1.4.
[image: http://storage.milkua.info/uploads/news/Odnorazove/11.05.Gr1.jpg]
Рис. 1.4 Динаміка індексу цін на молочні продукти ФАО, % [12].

Фахівець підкреслила, що 2023 року, попри складні умови, молочнотоварні ферми лише завдяки підвищенню надоїв змогли вийти на довоєнний рівень постачань молока-сировини на переробку. 
«Але, на жаль, це зростання не змогло компенсувати зменшення виробництва в присадибному секторі, що і призвело до значного дефіциту. З огляду на ситуацію в галузі, ціни на молоко та молочні продукти можуть зростати і впродовж 2024 року. Крок зростання очікується в межах інфляції і складе до 10%», — зазначає  Ганна Лавренюк - директор Асоціації виробників молока [12]. 
Виробництво молока є одним з основних сегментів тваринництва України. Динаміка споживання молока та молочних продуктів на 2023 рік значно покращилася в порівнянні з 2022.  Головними факторами зниження внутрішньої потреби  2022 року була і є міграція, окупація територій (разом із споживачами), економічні та не тільки, наслідки війни.
Проте не дивлячись на ці обставини, розрахунки для поточного року є позитивні. Завдяки здобуткам ЗСУ маємо результати з деокупації низки регіонів, впевненість та рішучість бізнесу щодо розвитку економіки, декілька хвиль зворотної міграції громадян в Україну. Споживчі настрої по молочним продуктам також є відображенням цих явищ.
Так, остання, серпнево-вереснева хвиля повернення українців дала серйозний поштовх до збільшення потреби внутрішнього ринку молочних продуктів. Разом із сезонним зниженням пропозиції сировини та з відносно низькою часткою імпорту в літній період, це спричинило поточний дефіцит на ринку сировини та, відповідно, суттєве підвищення закупівельних цін на товар, яке триває і сьогодні. Ця зміна потреби наприкінці року навіть змусила нас переглянути прогнозні цифри динаміки для всього 2023 року.
[bookmark: _Toc166444421]Загальна цифра внутрішнього ринку, яка об'єднує обсяги самозабезпечення населення молоком та молочними продуктами та споживання промислових товарів (в еквіваленті молока), в 2023 році складе 6,5 млн тонн, що на 7% вище попереднього року. Окремо, обсяг потреби внутрішнього промислового ринку (в еквіваленті молока, базові показники жиру та протеїну) в поточному році прогнозується на рівні 2,9 млн тонн, що на 14% вище 2022 року.
2.2. Аналіз маркетингової діяльності ПрАТ «Тернопільський молокозавод»

Важливе місце у структурі ПРАТ «Тернопільський молокозавод» займає відділ маркетингу, який тісно співпрацює з усіма підрозділами молокозаводу. Варто відмітити тісну взаємодію усіх відділів підприємства з метою як найповнішого задоволення потреб споживачів, що є однією з переваг підприємства. З 2002 року ПРАТ «Тернопільський молокозавод» реалізує продукцію під торговою маркою «Молокія» (рис. 2.4.) [13].
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Рис. 2.4. Логотип торгової марки «Молокія» [13].

Розглянемо ПРАТ "Тернопільський молокозавод" з перспективи концепції маркетингового міксу "4Р" (Product – Price – Place – Promotion) [14].
Product – це аспект товарної політики компанії, що означає його орієнтацію на формування асортименту товарів та їхніх характеристик. ТМ "Молокія", під якою функціонує досліджуване підприємство, є відомим українським "молочним брендом". Аналізуючи асортимент продукції, слід зазначити, що він постійно розширюється, вдосконалюється та змінюється з року в рік. Головний акцент компанії робиться на йогурти, кефір, молоко, сир та сметану масло.
Основою маркетингових стратегій є ціннісноорієнтований підхід, що передбачає не лише фокус на продукті та клієнті, але й на традиційні людські цінності. Зокрема:
· у товарній політиці - розробка та адаптація продуктів, що відповідають принципам здорового харчування та зберігають природні властивості;
· у дистрибуційній політиці - максимальне скорочення часу від виробництва до споживання, що призводить до мінімальних втрат природних властивостей та різке зменшення потреби в захисній функції упаковки;
· забезпечення максимальної зручності використання молочної продукції та утилізації упаковки [14].
Рeалiзацiя пeрeрахoваних напрямiв умoжливлює пiдвищeння цiнoвoї дoступнoстi мoлoкoпрoдуктiв, oскiльки бeзпoсeрeдньo впливає на витрати вирoбництва та дистрибуцiї,  пoлeгшує упрoваджeння eкoлoгiчнoї поведінки спoживачiв у кoнтeкстi пoвтoрнoгo застoсування упакування.
WOM technologу (worth of mouth) – цe тeхнoлoгiя вiруснoгo по ширення iнфoрмацiї за рахунoк «сарафаннoгo» радio. Зацiкавившись будь-якoю iнфoрмацiєю, люди рoзпoвiдають прo нeї свoїм друзям, знайoмим, рoдичам, oбгoвoрюють її в мeрeжi Iнтeрнeт, на фoрумах, сoцiальних стoрiнках [15]. Завдяки гeнeруванню WOM кoмпанiя рoзрахoвувала дoнeсти дo цiльoвoї аудиторії унiкальнi пeрeваги мoлoка Мoлoкiя. Мами найкраще реагують на те, що сподобається їх дітям, з радістю діляться між собою порадами щодо харчування та догляду, довіряють одна одній, що може стати базою для формування комунікаторів бренду та поширення цієї позитивної інформації серед цільової аудиторії. Саме тому було важливо передати інформацію про технологію свіжого молока у привабливому для мам та дітей форматі [16].
Варто також відмітити, що для підтримання позитивного іміджу, підвищення лояльності споживачів, та впізнаваності торгової марки, досліджуване підприємство активно використовує інструментарій інтернетмаркетингу. Зокрема, компанія має свій офіційний сайт в інтернеті, канал у YouTube [17], а також сторінки у соціальних мережах Facebook [18] та Instagram, де проводить активне просування свого бренду та продукції. 
Диференціація через візуальну комунікацію здійснювалась за допомогою наступних інструментів:
1. Спеціалізований веб-сайт www.freshmilk.com.ua, який виконує функцію "навчання" аудиторії про технологію свіжого молока [13]. На ньому зібрана інформація, яка є корисною та важливою для молодих мам - види та характеристики питного молока, сировини, з якої його виготовляють, методів обробки, параметрів якісного питного молока та фальсифікату. Акцент зроблено на креатив та візуальну частину сайту - складну технологічну інформацію подано в максимально доступній для цільової аудиторії формі – ігровій, з музичним та анімаційним супроводом;
2. Медійна активність в мережі Google. Була націлена на глибоке вивчення продукту та переваг технології, представленої на сайті. Завданням стало інформування цільової аудиторії про існування сайту, що було вирішено через запуск рекламної кампанії в мережі Google. Створений анімаційний ролик спрямовувався на вподобання дітей, з участю двох анімаційних корівок та харизматичного німецького професора, який підкреслював німецьку історію технології Fresh milk [19]. Реклама направлялась на сайт www.freshmilk.com.ua через інструменти Google Display Network, спрямовані на молодих мам, враховуючи не лише їхні соціально-демографічні, а й поведінкові показники. На тематичних форумах, у блогах та соціальних мережах були розміщені PR матеріали, з акцентом на цінність, яку матиме мама від вживання продуктів, виготовлених за технологією Fresh milk: "Німецька технологія Fresh milk дозволяє зберегти корисні складові молока та знищити всі потенційно шкідливі, а молоко з корисними властивостями зробить дитину здоровішою, а маму щасливішою" [19]. Цільова аудиторія позитивно сприйняла нову інформацію, активно обговорювала її в соцмережах і на форумах. Протягом цифрової кампанії охоплено 1,118 млн користувачів.
Вiднoсини «прoдукт-клiєнт» сьoгoднi є важливим eлeмeнтoм формування суспiльнoї пoзицiї брeндiв, зoкрeма на ринку мoлoкoпрoдуктiв. У своїх дoслiджeннях ми такoж зрoбили спрoбу квантифiкувати цю якiсну катeгoрiї з мeтoю визначeння oцiнoчних парамeтрiв та визначeння базoвих порівняльних пoказникiв. Рoзумiння пoвeдiнки спoживача мoлoчнoгo прoдукту дoпoмагає чiткiшe будувати цiннiсть прoдукту, а рoзумiння iндивiдуальнoстi споживача – знайти тoчку задoвoлeнoстi брендом;
Promotion – це стратегія маркетингових комунікацій, яка спрямована на інформування потенційних клієнтів, формування позитивного іміджу компанії та її продукції за допомогою різноманітних методів стимулювання збуту, таких як реклама, обслуговування тощо. Для стимулювання попиту на основний асортимент продукції компанія використовує різні інструменти збутової політики, такі як акції на стару та нову продукцію, проведення рекламних кампаній та дегустацій у точках продажу, реклама в ЗМІ, на телебаченні, в Інтернеті тощо. Додатково, досліджуване підприємство покращує свій імідж завдяки участі у вітчизняних та міжнародних виставках, організації івентів, а також заохоченню торгових представників через надання додаткових бонусів [20].
Отже, в наш час ефективне використання інструментів інтернет-маркетингу відіграє важливу роль у підтримці бренду та збільшенні лояльності споживачів. Досліджуване підприємство вже має стійкі позиції порівняно з конкурентами. Важливо відзначити, що сильні сторони його інтернет-маркетингу включають сучасний веб-сайт з привабливим дизайном та цікавим контентом, наявність розділу з рецептами страв на основі продукції ТМ "Молокія", посилання на сайти провідних торгових мереж, через які реалізується продукція, а також активну присутність на сторінках у соціальних мережах. Навігація по сайту є простою та зрозумілою.
З урахуванням факторів зовнішнього середовища та аналізу маркетингової діяльності нашого підприємства ми можемо побудувати SWOT-аналіз. (див. табл. 1.5)
Таблиця 1.1
SWOT-аналіз ПРАТ «Тернопільський молокозавод» табл. 1.5
	Сильні сторони (S):
· Конкурентоспроможні ціни при вищій якості товарів.
· Впровадження передових технологій.
· Висококваліфікований персонал.
· Оновлене виробниче обладнання.
· Зміцнення бренду, підвищення довіри і популярності.
· Використання вищої якості сировини.
· Розширений асортимент продукції з постійним оновленням.
· Гарантована висока якість продукції.
· Забезпечення безпеки та користі для здоров’я споживачів.
· Ефективна політика в сегменті якості та різноманітності продукції з акцентом на задоволення споживачів.
· Використання передових технологій.
	Слабкі сторони (W):
· Неоптимізовані дистрибуційні канали.
· Відсутність можливості нараховувати вищі ціни через наявність широкого асортименту товарів у конкурентів, що призводить до зменшення прибутку при підвищенні цін на сировину.
· Великі витрати на маркетинг з метою підвищення впізнаваності бренду.
· Залежність від сезонності та постачальників сировини.
· Вразливість до екологічних змін.



	Можливості (O):
· Виходження на нові ринки внутрішнього середовища та реалізація товарів у нових регіонах.

	Загрози (T):
· Збільшення ціни на сировину та, відповідно, на молочну продукцію через зменшення поголів’я ВРХ.



Таблиця 1.2
	Можливості (O):
· Ускладнення вступу на ринок для нових конкурентів через нестабільну обстановку та загрозу втрати частки ринку від наявних учасників, але це може відкрити можливість зайняти їхнє місце.
· Розширення географічного простору експорту в зовнішньому європейському контексті.
· Впровадження новаторських та передових технологій у виробничу та управлінську сфери діяльності.
· Дослідження та аналіз стратегій конкуруючих компаній для використання їхніх методів у власному розвитку.
· Продовження активної маркетингової політики та розширення її на зовнішні ринки.
	Загрози (T):
Нестабільність економічного
· стану країни та світу через пандемію та війну і невідомість подальшого розвитку ситуації.
· Загроза зі сторони іноземних конкурентів з вищим рівнем стійкості та більшими можливостями.
· Екологічні проблеми.
· Зниження рівня життя населення, зниження їх купівельної спроможності та відмова від продукції.





Отже, провівши SWOT-аналіз досліджуваного підприємства, можна зробити висновок, що вплив загроз і слабких сторін на розвиток компанії може бути максимально згладжений правильним використанням можливостей та сильних сторін компанії. При сьогоднішній ситуації на ринку молочної продукції України, не зважаючи на всі сильні сторони підприємства, спостерігається нестабільний рівень продажів і водночас зростання концентрації ринку. Враховуючи той факт, що рівень цін у всіх виробників молочної продукції приблизно однаковий, а споживач не несе ніяких витрат при переході з однієї торгової марки на іншу, сформований імідж бренду.
Варто зазначити, що основними цілями ТМ «Молокія» є:
· входження у топ-5 брендів у молочній галузі України;
· виготовлення безпечних продуктів з безпечної сировини через поєднання класичних технологій, новітнього обладнання, безпечного пакування та відсутності рекламацій;
· найкраща сировина у партнерстві з виробниками молока-сировини;
· кваліфікована команда» 
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Імідж організації - це образ організації, в уяві та сприйнятті людей. Можна сказати, що навіть без активної праці та роботи, в будь-якій організації існує імідж, який створюється при взаємодії та враженнями від цієї компанії. Якщо в організації хороший та привабливий імідж, він може працювати багато років та допомоги підприємству функціонувати навіть у період кризи.
Імідж підприємства виконує ряд важливих функцій: 
· демонстративну-позиціонування підприємства на ринку). Усвідомлення місії дає підприємству: а) самовизначення, самооцінку і визначення ззовні; б) співвідношення місії з потребами її потенційних клієнтів. Чим чіткіше визначені цілі та завдання підприємства з точки зору потреб клієнтів, тим простіше транслювати назовні, створюючи корпоративний імідж;
· функцію стимуляції – спонукання споживача до дій;
· адаптивну – забезпечення підприємства входженням у необхідне йому суспільне середовище;
· рекламну – привернення уваги до підприємства з метою збільшення зростання продажів товару, збільшення прибутку і т.д [21].
Саме тому, ПрАТ "Тернопільський молокозавод" активно формує та підтримує позитивний імідж серед своїх споживачів. Це підтверджується цитатою з основного веб-сайту компанії: «Ми цінуємо похвалу та сприймаємо критику. Ми горді, що працюємо і не обманюємо людей». Формування позитивного ставлення споживачів до бренду "Молокія" відбувається за допомогою слоганів, зображень та інших маркетингових інструментів, таких як зв’язки з громадськістю, реклама, презентації та виставки.
Іміджева аудиторія включає споживачів різних вікових категорій, які можуть придбати продукцію з широкого асортименту, зокрема дітей шкільного віку, студентів, працюючих та пенсіонерів. Серед споживачів є як жінки, так і чоловіки.

          Адаптація до потреб споживача сприяє збільшенню обсягів продажу. Сегментація ринку молочної продукції – це постійний процес, який вимагає дослідження переваг споживачів і їх змін. У випадку впровадження нових продуктів можуть з’являтися нові сегменти ринку, або ж існуючі сегменти можуть розширюватися або звужуватися. Сегментація споживачів показана у рис. 1.3
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Рис 1.3 Сегментація ринку ПрАТ „Тернопільський молокозавод” [22].

Перший сегмент ринку, на який спрямована компанія ПрАТ "Тернопільський молокозавод", охоплює споживачів з низьким рівнем доходу.  Припускається, що ця група становить близько 30-35% населення. Сюди входять безробітні (як зареєстровані, так і незареєстровані), пенсіонери, інваліди, студенти, а також значна частина сільського населення, яка займається підсобними господарствами. Ці споживачі зазвичай придбають основні та доступні молочні товари. Головним фактором при прийнятті рішення щодо покупки є ціна. 
Ця група не є особливо привабливою для молочного підкомплексу, проте вона залишається важливою, і її потреби необхідно враховувати.
Другий сегмент, що становить приблизно 45-50% споживачів, охоплює як фізичних, так і розумових працівників разом із їх сім'ями. Ця група є основною масою для більшості підприємств, які спеціалізуються на молочній продукції і відрізняється значним різноманіттям рівнів доходів і вимог. Ці споживачі переважно купують продукти середньої якості та реагують на ціни.
Третій сегмент, або іншими словами "середній клас", який охоплює 10-15% споживачів, включає працівників різних галузей та дрібних бізнесменів. Ці споживачі мають високі вимоги до якості молочних продуктів, але їх споживацька свідомість ще не дуже висока, і їхні покупки мало відрізняються від традиційних звичаїв. Хоча вони більш орієнтовані на марку продукту, очікують високої різноманітності та якості, і вони менш чутливі до цін. Ці споживачі, з високим рівнем доходів, також схильні до покупок імпортованих продуктів. Конкуренція на цьому ринку велика, тому необхідно зосередити максимум зусиль, зокрема в маркетингових заходах, для завоювання або збереження позицій на ньому.
Четвертий сегмент, який становить близько 3-5% споживачів, складається з високопоставлених службовців та їх сімей. Для цієї групи споживачів важлива якість, смак та марка продукту, а ціни не грають великої ролі. Вітчизняні виробники стикаються з великою конкуренцією з боку іноземних фірм саме на цьому ринку. Для цього сегменту можуть бути запропоновані продукти молочної галантереї. Він вважається дуже привабливим і рентабельним, хоча зараз його обсяги є невеликими. При сегментації споживачів важливо враховувати їхній вік та освіту, оскільки молодь і літні споживачі мають відмінності в способі споживання. Збільшення загальноосвітнього рівня населення призвело до зростання кількості прихильників здорового способу життя, що в свою чергу вплинуло на структуру споживання [22].
Ми спостерігаємо тенденцію розвитку корисних продуктів харчування серед асортименту компанії. Нові йогурти, без цукру та консервантів, йогурти зі злаками без глютену і т.д, поступово і впевнено замінюють класичні товари, які на ринку представлені вже давно. 
Для того, щоб завоювати покупця на ринку, велике значення має вдосконалення продукту. Молоко як сировина, з огляду на мікробіологічні властивості, є продуктом специфічним, а з огляду на споживання, є універсальним. Тому в стратегії молочного продукту основна увага повинна бути приділена вдосконаленню якості молочних продуктів.
Юлія Ковальчук – керівник комітету стратегії розвитку, зазначила:  «Бути українським брендом за часів повномасштабної війни — це бути відчайдушним і сміливим, подекуди вразливим чи дивним, але завжди готовим до адаптації. Неймовірно, але навіть в умовах суцільної непевності українці хочуть і готові засновувати бізнеси. Так, за дослідженнями Центру розвитку інновацій, наприкінці квітня показник реєстрації нового бізнесу наблизився до 50% від довоєнного аналогічного періоду 2021 року.
Перше, що варто нагадати собі, ― маркетинг не буде таким, як раніше. Традиційні підходи й протоптані стежки деактивувалися з першими вибухами.
Саме тому більшість компаній почали виживати, тобто виконувати базові функції. Наприклад, виробники харчових продуктів усвідомлювали, що не можуть зупинити роботу своїх заводів, бо від цього залежить здоров'я українців.
З часом компанії повернулися до комунікацій. До сильних і гнучких ― таких, яких очікують їхні споживачі.
Зараз спираючись на досвід наймолочнішого з маркетингів, Юлія Ковальчук виділила для себе такі Dos і Don'ts:
1. Нечіткість у позиції - відвертість та чесність;
2. Працювати, як раніше - адаптуватися й змінюватися;
Дивно, коли бренди намагаються працювати поза контекстом війни. Неможливо ігнорувати зміну умов, в яких живемо, сподіваючись, що такі дії будуть прийнятними. Змінилося все, тому треба долучатися до трансформацій. Стежити за трендами, новими потребами споживачів та їхньою готовністю бачити й сприймати вас іншими;
3. Публікувати, незважаючи ні на що - бути емпатичними й турботливими;
Війна є складним емоційним та фізичним випробуванням. Щодня ми втрачаємо найкращих. Це не означає, що потрібно комунікувати лише про сум та біль. Навпаки, життєстверджувальні меседжі потрібні як ніколи. Проте це означає, що коли трапляються масштабні трагедії і вся країна оплакує загиблих, краще витримати паузу й відкласти публікацію того чи іншого поста;
4. Дублювати - бути унікальними
5. Маркетинг окремо від команди - працювати з найкращими;
Маркетинг приречений, якщо команда не живе тим, що робить. Важливо, аби люди, залучені в різні процеси, були співтворцями, а не лише виконавцями поставлених завдань. Так само і з постачальниками чи підрядниками ― працюйте з тими, кого називатимете командою;
6. Залишатися у загальній масі - бути сміливими;
Так само свою місію і комунікаційні трансформації обирає кожна компанія. Головне ― це дійсно змінюватися, а не триматися за довоєнні підходи» [23].
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ПРОПОЗИЦІЇ ЩОДО СЕГМЕНТУВАННЯ РИНКУ ФІРМИ «ПрАТ ТЕРНОПІЛЬСЬКИЙ ИОЛОКОЗАВОД» 

[bookmark: _Toc166444424]3.1. Рекомендації щодо сегментування ринку фірми ПрАТ «ТЕРНОПІЛЬСКИЙ МОЛОКОЗАВОД»

У другому розділі ми вже визначили, які є сегменти ринку фірми ПрАТ «Тернопільський молокозавод», та охарактеризували їх. Тепер надамо рекомендації щодо їх сегментування.

Рекомендації щодо сегментування ринку для ПрАТ "Тернопільський молокозавод" можна визначити наступним чином:

Перший сегмент (30-35% населення). Потрібно зосередити увагу на виробництві основних та доступних молочних товарів, які відповідають бюджетним обмеженням споживачів. Зменшити витрати на маркетингові заходи для цього сегменту, проте забезпечити наявність продуктів у доступних магазинах та точках продажу. Розробити привабливу цінову політику для привертання цього сегменту, оскільки ціна є ключовим фактором в їхньому рішенні про покупку;

Другий сегмент (45-50% населення). Пропонувати різноманітність продуктів середньої якості, що відповідають різним рівням доходів і вимог цього сегменту. Акцентувати увагу на маркетингових кампаніях, які надають інформацію про різноманіття та якість продуктів. Забезпечити наявність продукції у різних магазинах та супермаркетах, які відвідують споживачі цього сегменту;

Третій сегмент (10-15% населення). Спрямувати зусилля на виробництво продуктів високої якості, які задовольняють вимоги цього сегменту. Розвивати стратегії маркування та позиціонування продуктів, які привертають увагу до якості та різноманітності. Звертати увагу на вивчення ринку та конкурентів для забезпечення конкурентоспроможності продукції серед цього сегменту;

Четвертий сегмент (3-5% населення). Зосередитися на розробці продуктів преміум-класу, що відповідають вимогам високопоставлених службовців та їхніх сімей. Забезпечити наявність ексклюзивних продуктів у престижних магазинах та ресторанах. Враховувати глобальні тенденції у споживчому ринку для привертання уваги цього сегменту до продукції молокозаводу.

Додатково, важливо враховувати вік та освіту споживачів при сегментації, оскільки це може вплинути на їхній спосіб споживання. Також, зростання загальноосвітнього рівня населення вказує на збільшення кількості прихильників здорового способу життя, що може вплинути на структуру споживання молочних продуктів.

ПрАТ "Тернопільський молокозавод" має можливість ефективно сегментувати свій ринок, враховуючи різноманітність потреб і вимог споживачів. Звернення уваги на кожен з визначених сегментів дозволить підприємству оптимізувати свої маркетингові та виробничі стратегії, щоб задовольнити потреби широкого спектру клієнтів.

Перший сегмент, хоч і не є особливо привабливим з комерційної точки зору, залишається важливим для підприємства, і вимагає стратегій, спрямованих на забезпечення доступності продукції за доступними цінами. Другий і третій сегменти відкривають можливості для розширення асортименту та покращення якості продукції, зокрема шляхом впровадження продуктів середнього та високого сегментів. Четвертий сегмент, хоч і займає невелику частку ринку, проте він може бути важливим для підприємства у забезпеченні репутації та престижності його продукції.

Загальна успішність стратегій сегментації буде залежати від здатності підприємства адаптуватися до змін у споживчому ринку, а також від ефективного маркетингу, дослідження конкурентного середовища та здійснення інновацій у виробництві. Ретельне вивчення та реагування на потреби кожного сегменту дозволить ПрАТ "Тернопільський молокозавод" підтримувати свою конкурентоспроможність та збільшувати свою частку на ринку молочних продуктів.

Доповнення до попередніх рекомендацій, важливо враховувати такі аспекти, як аналіз споживчої поведінки, потрібно здійснити глибокий аналіз того, як кожен сегмент споживачів реагує на продукцію та маркетингові заходи, включаючи їхні звички покупок та уподобання до бренду. Використовувати дані з продажів та опитувань споживачів для більш глибокого розуміння споживчої поведінки. 
Також постійний моніторинг, слід встановити систему постійного моніторингу ринку для відстеження змін у вимогах споживачів, конкурентній ситуації та тенденціях галузі. Регулярно оновлювати сегментацію ринку на основі нових даних для ефективного реагування на зміни. 
Ще можуть стати у нагоді креативні маркетингові стратегії, треба розробити індивідуалізовані маркетингові стратегії для кожного сегменту, які враховують їхні унікальні потреби та характеристики. Використовувати творчі підходи до реклами та промоакцій для привертання уваги споживачів з різних сегментів.

 Ці аспекти також допоможуть ПрАТ "Тернопільському молокозаводу" ще ефективніше впроваджувати стратегії сегментації ринку та підвищувати свою конкурентоспроможність.
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3.2. Оцінювання привабливості різних сегментів ринку фірми «ПрАТ ТЕРНОПІЛЬСЬКИЙ ИОЛОКОЗАВОД» 

До того, щоб вибрати цільовий сегмент підприємства, слід передбачити оцінку привабливості сегментів, яка полягає у вибору їхнього темпу росту, розмірів, прибутковості, ризику та інше.

Оцінка привабливості різних сегментів ринку молочних продуктів фірми «ПрАТ ТЕРНОПІЛЬСЬКИЙ ИОЛОКОЗАВОД»:

Сегмент з низьким рівнем доходу (30-35% населення). Привабливість - низька. Ця група споживачів обмежена в доступі до молочних продуктів і переважно вибирає доступні товари, зосереджуючись на ціні. Важливість - помірна. Хоча цей сегмент не є особливо привабливим для молочного підприємства, врахування їхніх потреб є важливим з соціально-етичної точки зору;
Сегмент фізичних та розумових працівників та їхніх сімей (45-50% населення). Привабливість - середня. Ця група становить значну частину ринку, але її споживацькі вподобання переважно зосереджені на цінах та середній якості продуктів. Важливість - висока. Цей сегмент є основною масою для більшості підприємств, тому важливо враховувати їхні вимоги та реагувати на їхні потреби;
Сегмент "середнього класу" (10-15% населення). Привабливість - висока. Ці споживачі мають високі вимоги до якості та різноманітності продуктів, і готові платити за це більше. Важливість - висока. Цей сегмент є привабливим для бренду, оскільки може приносити високий прибуток і вимагає уваги від виробників у плані якості та маркетингових заходів;
Сегмент високопоставлених службовців та їхніх сімей (3-5% населення). Привабливість - дуже висока. Ця група споживачів цінує якість та марку продукту більше, ніж ціну. Важливість - висока. Цей сегмент може бути дуже прибутковим, але вимагає великих вкладень у розробку продуктів високої якості та маркетинг.

Отже, проведений аналіз привабливості та важливості різних сегментів ринку молочних продуктів дозволяє зробити наступні висновки:  Сегмент з низьким рівнем доходу, який охоплює 30-35% населення, не вважається особливо привабливим для молочних підприємств через обмежений доступ до продуктів та акцент на ціну. Сегмент фізичних та розумових працівників та їхніх сімей, що становить 45-50% населення, має середню привабливість, але високу важливість. Цей сегмент є ключовим для більшості підприємств, але споживацькі вподобання переважно зосереджені на цінах та середній якості продуктів. Сегмент "середнього класу", що охоплює 10-15% населення, має високу привабливість і важливість. Ці споживачі мають високі вимоги до якості та різноманітності продуктів і готові платити за це більше, тому цей сегмент є привабливим для бренду і може приносити високий прибуток. Сегмент високопоставлених службовців та їхніх сімей, який становить 3-5% населення, має дуже високу привабливість і важливість. Ця група споживачів цінує якість та марку продукту більше, ніж ціну, і може бути дуже прибутковою для підприємства, але вимагає великих вкладень у розробку продуктів високої якості та маркетинг.
Отже, компанія має ретельно розглянути цільові сегменти ринку та обрати стратегію маркетингу, яка найбільше відповідає її ресурсам та цілям.
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ВИСНОВКИ

Отже, було досліджено та проаналізовано методичні підходи до сегментування ринку, їхня суть, підходи до оцінки, аналіз ринку молочної продукції по Україні, аналіз ринку, та сегментів на ринку молочних продуктів України на прикладі ПРАТ «Тернопільський молокозавод», а також визначено оцінювання привабливість різних сегментів ринку компанї: 
У першому розділі було встановлено, що сегментація ринку є ключовим етапом у маркетинговій стратегії, оскільки вона сприяє кращому зрозумінню аудиторії та налаштуванню стратегій компанії відповідно до потреб і уподобань споживачів. Правильно проведена сегментація дозволяє підприємствам зайняти більш міцну позицію на ринку та отримати конкурентні переваги. Також було відзначено, що критерії сегментації можуть варіюватися залежно від конкретної галузі бізнесу, продукту або послуги, а також від стратегічних цілей компанії. Ефективна сегментація допомагає підприємствам краще зрозуміти своїх клієнтів і пропонувати їм більш наочні та персоналізовані рішення. На В2С ринку існують кілька ключових критеріїв сегментації, таких як: психологічні, демографічні, географічні, поведінкові, технологічні та соціально-економічні. Крім того, методична сегментація ринку є важливим інструментом для розробки ефективних маркетингових стратегій. Правильне застосування різних підходів до сегментації дозволяє підвищити ефективність маркетингових кампаній, підвищити рівень задоволення клієнтів та забезпечити конкурентні переваги на ринку. Таким чином, вивчення та застосування методів сегментації ринку лишається важливим завданням для будь-якої компанії, яка прагне успішно конкурувати на ринку.
У другому розділі ми провели аналіз ринку молока в Україні, оцінили динаміку індексу цін на молочні продукти  у відсотках. Виробництво молока становить один із ключових сегментів тваринництва в Україні. Ми розглянули зміни у споживанні молока та молочних продуктів на 2023 рік, які значно покращилися порівняно з 2022 роком. Основними факторами, які призвели до зниження внутрішнього попиту у 2022 році, були міграція, окупація територій (разом із споживачами) та економічні, а також інші наслідки війни. Проте, незважаючи на ці обставини, прогнози на поточний рік є позитивними. Завдяки досягненням Збройних Сил України ми спостерігаємо результати деокупації деяких регіонів, а також більшу впевненість та рішучість бізнесу щодо розвитку економіки, а також декілька хвиль зворотної міграції громадян в Україну. Споживчі настрої стосовно молочних продуктів також відображають ці явища. Також ми побудували SWOT-аналіз урахуванням факторів зовнішнього середовища та аналізу маркетингової діяльності нашого підприємства. Провести оцінку сегментів у двох аспектах. Визначили, яка цільова аудиторія фірми, що такестратегія диференційованого  та недиференційованого  маркетингу.
У третьому розділі розробили сегментацію ринку ПрАТ „Тернопільський молокозавод”, розділили його на чотири основні сегменти та дали їх оцінювання привабливості на ринку фірми.

Отже, ми ретельно проаналізувала методичні підходи до сегментування ринку, надавши важливі висновки щодо їх ефективності та застосування. Дослідження ринку молочної продукції в Україні надало вагому розуміння динаміки та факторів, що впливають на його стан. Особлива увага була приділена аналізу ринкових сегментів та їх оцінюванню на прикладі конкретного підприємства. Висновки дозволяють зрозуміти важливість сегментації ринку для підприємств, які прагнуть ефективно конкурувати. Крім того, вони вказують на необхідність постійного моніторингу та адаптації стратегій підприємства до змін у споживчих уподобаннях та економічних умовах. Описані методи аналізу ринку та сегментації надають підґрунтя для розробки маркетингових стратегій, спрямованих на залучення та утримання цільової аудиторії.
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