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Серед основних резервів підви


щення рівня споживання молокоп


родуктів на світовому й національ


ному ринках – дефіцит продуктів

харчування, що, окрім іншого, має

позитивну еластичність попиту на ко


ристь аналізованої групи товарів (рис.

1), а також високий потенціал запро


вадження нових категорій у марке


тинговому управлінні з його різно


манітністю та варіативністю про


позиції. У розвинених країнах

споживання молокопродуктів суттєво

не змінюється у разі зміни доходів

населення (0,35% на кожен долар) та

зростання цін [1]. 

Згідно з прогнозами світових екс


пертів у найближчі 20 років у світі

спостерігатиметься дефіцит продо


вольства. Після 50 років спаду цін на

продовольство і зростання обсягів йо


го виробництва вже не перший рік

спостерігається зворотня динаміка за

обома напрямами. 

Органічна форма експансії моло


копродуктів розвивалася переважно

у контексті збільшення калорійності

та розширення раціону харчування

населення. Починаючи з 60
х рр. ми


нулого сторіччя зміни у забезпеченні

харчового раціону населення,

варіабельності його структури, ана


логічні до тих, що були характерними

для індустріальних країн, пошири


лись у світі в цілому, в тому числі у

країнах, що розвиваються [2, 3]. З

рис. 2 добре видно, що у другій поло


вині ХХ ст. якість харчування за за


гальною кількістю спожитих на день

калорій, – зокрема й за рахунок про


теїнових продуктів, до яких належать

товари на основі молока, – у світі

суттєво зросла. 

До 2000 р. кількість людей, які не


доїдають, зменшилася до 17%. Три

групи продуктів від вирощування до


машніх тварин (м’ясо, молоко та яй


ця), рослинної олії та меншою мірою

цукру сьогодні забезпечують 28% ка


лорій у споживанні їжі (зростання на

20% порівняно з шістдесятими рока


ми ХХ ст. та відповідний потенціал

до рівня 32% у 2015 р. і 35% у 2030

р.). Для Східної Азії найхарак


тернішим було зростання у спожи


ванні м’яса (зокрема, свинини), для

Південної Азії – “Біла революція”,

тобто збільшення у раціоні частки

молокопродуктів (рис. 6
7). У

Північно
Східній Африці зросло спо


живання молока, яєць та м’яса птиці,

а у Латинській Америці – яловичини

(рис. 3
5).

Ефективні дієти, попри традиційні

культурні стандарти, набувають

домінування у світі. “Вестернізація

раціонів” є сьогодні ознакою гло


балізації ринків, ефективності сучас


ного управління розвитком еко


номічних систем на принципах мар


кетингу. На пріоритетності таких дієт

ґрунтується більшість авторитетних

прогнозів майбутньої динаміки

кон’юнктури ринків продуктів хар


чування (табл. 1). 
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У статті проаналізовані основні шляхи перетворення економічних систем, що сприятимуть якісним змінам у споживанні
молокопродуктів. Проаналізовано резерви запровадження сучасних методів та інструментарію маркетингу, актуальних для
вітчизняної практики.
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Рис.1. Еластичність попиту на молокопродукти за доходами.
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До основних чинників, що

суттєво впливають на поширений

сьогодні дієтичний профіль насе


лення, більшість дослідників залу


чають:

1) уповільнене зростання чисель


ності та зміни у віковій структурі

населення;

2) зростання рівня урбанізації;

3) розвиток сучасних форматів

торгівлі;

4) глобалізація в організації

життєдіяльності;

5) зростання технологічності в аграр


ному та переробному секторах;

6) зростання доходів населення.

Американський соціолог Джордж

Ритцер [4] цілком справедливо

вирізняє тенденції розвитку в різних

сферах суспільства “нових засобів

споживання” – весь спектр форм

концентрованої та комплексної про


позиції товарів і послуг, що перетво


рюють їх придбання й використання

на особливий рід занять і важливий

складник способу життя. Такі засоби

спрощують і прискорюють процеси

прийняття рішень про купівлю завдя


ки схематизації образів та стандарти


зації процедур закупівлі.

Інтеграція індустрії послуг із

більшістю можливих форматів вироб


ничо
комерційної діяльності (табл.

2) зумовила концептуальний зсув у

підходах до розуміння феноменів спо


живання і поширення нових форм

організації маркетингової взаємодії

зі споживачами. 

Розвиток сучасних торговельно


розподільчих мереж (зокрема, супер


та гіпермаркетів), зростання кількості

закладів fast food і junk food спричи


нилися до безпрецедентного поши


рення інтернаціональних форматів

харчування. 

В Україні, як і у більшості інших

країн колишнього СРСР, нарощуван


ня темпів споживання молокопро


дуктів у наборах харчування відбува


лося після кризового зменшення. Од


нак на відміну від країн, що

розвиваються, це зростання має всі

ознаки, характерні для індустріально

розвинених регіонів і, зокрема, на


ближається до європейських тен


денцій (рис. 8
9). Зміни у доходах

населення розвинених країн призво


дять до суттєвої диверсифікації дієт,

переходу до продуктів із більшим

рівнем доданої вартості, серед яких

молокопродукти посідають провідні

позиції. Цей прогрес у теоретичній

науці та в маркетинговій практиці ви


окремлюється у самостійний етап

розвитку систем харчування, що його

називають “субституційним” [5]. Йо


му притаманне підвищення значу


щості рослинної їжі та високоякісних

продуктів глибокої переробки (очи


щення, додавання чи збереження ко


рисних елементів тощо).

У контексті цих важливих тен


денцій нині головні маркетингові зу


силля провідних гравців глобально


го ринку зосереджуються саме на уп


равлінні варіативністю, – у тому числі

через диверсифікацію бізнесу. Ці за


ходи дають змогу гнучко враховувати

світ
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Рис. 2. Регіональна структура показників якості харчування у ХХ ст. щодо денного
споживання калорій та протеїнів.
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Рис. 3. Зміни у структурі раціону населення країн Суб<Сахарної частини Африки.
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Рис. 4. Зміни у структурі раціону населення країн Північно<Східної
Африки.
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Рис. 5. Зміни у структурі раціону населення країн Ла<
тинської Америки та Карибського регіону.
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Рис. 6. Зміни у структурі раціону населення країн Південної Азії.
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Рис. 7. Зміни у структурі раціону населення країн Східної
Азії.

Світ

Тис. т
Середньорічні темпи зростання, % 

1997/99
1969<99 1979<99 1989<99 1992<99

1997/99<
2015 2015<30

Агреговане споживання (пераховано на продукцію з незбираного молока)

Країни, що
розвиваються
Розвинені (індуст<
ріальні) країни

Країни з транзити<
вною економікою

559399

239068

225797

94534

1,3
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<0,4

0,9
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0,3
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0,3

<4,8
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4,0
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1,4

2,7

0,4

0,1
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0,3

0,1

Таблиця 1
Прогноз розвитку виробництва та споживання молока й молокопродуктів у

регіонах світу 

Джерело: [4]

Світ

Країни, що
розвиваються

Розвинені (індуст<
ріальні) країни

Країни з транзити<
вною економікою

561729

219317

245766

96647

1,3

3,6

0,7

<0,3

0,6

4,1

0,5

<1,6

0,5

3,8

0,3

<4,6

1,2

4,3

0,8

<3,7

1,4

2,7

0,5

0,2

1,3

2,3

0,4

0,2

Роки
Індуст<
ріальні,

%

Роздрібна
торгівля,

%

Послуги
харчування,

%
Країна

Велико<
британія

2002 17 60 23

2015 25 45 30

Франція

2002 5 60 35

2015 6 58 35

Німеччи<
на

2002 7 69 24 

2015 20 50 30 

Швеція

2002 10 70 28

2015 20 55 30

Італія

2002 5 70 28

2015 15 55 30

Таблиця 2
Зміни у структурі дистрибуції моло<

копродуктів у Європі

1984/86

1974/76

Виробництво (пераховано на продукцію з незбираного молока)

Джерело: [4]
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особливості споживання як на

індивідуальному, так і на національ


ному рівнях, проте зорієнтовані на

забезпечення необхідних “ефектів

масштабу” через просування сучас


них “стандартів життя”.  

Перехід від маркетингу “зворот


нього зв’язку” (“стимул
реакція”) до

управління цілісними формами

взаємодії з відповідним їх приклад


ним структуруванням відкриває

значні резерви для збільшення до


сяжного потенціалу споживання, що

досі з багатьох причин залишаються

нерозвиненими в Україні. Аналогічно

до збільшення частки перероблено


го молока у споживанні (рис. 10),

зросло споживання молочних товарів

із відносно високим рівнем доданої

вартості (рис. 11) та відбувся перехід

від стратегій нагромадження до


машніх запасів харчових продуктів

населенням до регулярних циклічних

закупівель у мережах сучасних тор


говельних форматів (рис. 12), що бу


ли надзвичайно актуальними протя


гом останніх 15 років і стримували

розвиток вітчизняної промисловості.

Сьогодні нагальними є зміна гастро


номічних традицій і регламентів та

запровадження нових категорій

продуктів на ринках молокопродуктів

[6].

У цьому напрямі в Україні прак


тично немає значних системних мо


дифікацій. Морозиво так і зали


шається “сезонним товаром”, а не

“ласощами на щодень”. Домогоспо


дарства, що їх традиційно визнача


ють як конкурентів молокоперероб


них підприємств, є достатньо ваго


мими гравцями регіональних ринків у

світі (табл. 3 та рис. 13) навіть за ви


сокого рівня споживання продуктів

глибокої переробки. У нашій країні

спад у споживанні необробленого мо


лока, крім певих позитивних зрушень,

зумовлений занепадом тваринництва,

що має за наслідок сировинну кризу в

молокопереробці. Проте визначних

змін у ментальності споживачів так і

не досягнуто. Емоції та ідеальні об


рази молочних продуктів (окрім те


ми материнства) безпосередньо

пов’язані із “сільським” типом спо


живання: хутір, бабуся, поле, корова,
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Рис. 8. Зміни у структурі раціону населення розвинених
(індустріальних) країн.
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Рис. 9. Зміни у структурі раціону населення країн із
транзитивною економікою.
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Рис. 10. Рівень переробки молока в Україні, тис.т.
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Таблиця 3
Тенденції розвитку виробництва молокопродуктів домогосподарствами (у продукції з незбираного молока)
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11%

Хліб та крупи
25%

Рис. 14. Частка молокопродуктів у структурі раціону
функціонального харчування у США.

Рис. 13. Розвиток сировинної бази молокопереробки в Україні у 2003<2006 рр.
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Рис. 15. Частка органічних (здорових) продуктів у загальних
обсягах виробництва товарів для харчування у країнах ЄС.
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Джерело: [4]
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корова з телятами, літо, квіти, гле


чик, чашка теплого молока тощо. 

У назвах торговельних марок спо


живачам також подобаються асоціації

з натуральністю, домашнім молоком.

Практично без змін фокус
групові

обговорення виявляють традиційні

“молочні” асоціації щодо результатів

споживання, пов’язані з корисністю,

необхідністю для здоров’я, до


ступністю та ситістю в харчуванні,

сном, тамуванням спраги. Основни


ми причинами купівлі молока є звич


ка, традиції використання у приго


туванні великої кількості страв,

усвідомлення необхідності поповнен


ня резервів корисних речовин в ор


ганізмі. 

Окрім йогуртів, важко зазначити

достатньо масштабні та успішні

вітчизняні проекти з формування но


вих категорій молочних напоїв,

пов’язаних із прогресивними змінами

у культурі споживання

(функціональні продукти, рецептурні

коктейлі тощо). Рекламні кампанії

виробників будуються переважно на

стратегіях “прориву”, що стимулю


ють “першу купівлю” чи “нову спро


бу”. Вибір марки молока і подальшу

лояльність визначає доступність у

зручних торговельних точках нещо


давно виготовленої продукції за

прийнятної ціни, а також упевненість

у стабільній якості (“не буває кис


лим” на момент купівлі, “не згор


тається під час приготування їжі”,

“смак стабільний і відповідає зазна


ченій жирності”).

Мода на молочні продукти фор


мується спонтанно, у контексті за


гальної світової тенденції до прагнен


ня “здорового й активного способу

життя” (рис. 14, 15) [7]. Підтримка

сучасних іміджевих ритуалів та інші

заходи, що безпосередньо не

пов’язані з масовими продажами,

ігноруються з фінансових причин та

фахових стереотипів економіки із ши


роким діапазоном “допусків” у кон


куренції. 

Славнозвісна кампанія Каліфо


рнійської асоціації виробників моло


ка (California Milk Processor Board)

“Got Milk” і “Body by Milk” до якої

була залучена велика кількість

популярних зірок набула надзвичай


ної популярності серед (рис. 14) і

цільової аудиторії не лише як рекла


ма, що спонукає людей пити моло


ко, а і як частка поп
культури, зразок

успішного соціального проекту і кре


ативу. Організація аналогів цієї кам


панії передбачає з
поміж іншого ак


тивну участь держави як зацікавле


ного учасника, а також об’єднання

зусиль підприємств.

Ми можемо спостерігати прояви

перспективності “здорових трендів”

на суміжних із молочним ринках на


поїв. Серед найпоширеніших шляхів

формування пропозиції нового типу

назвемо такі:

вихід на цілісні форми пропо


зиції з використанням базових

категорій організації

життєдіяльності (час, енергія,

інформація, простір тощо):

дозвілля=шопінг+харчуван


ня+розваги; гроші=результа


тивність і варіативність продук


ту (табл. 4) тощо;

зміна параметрів і порядку спо


живання (мережі та продукти

“швидкого харчування” замість

“домашніх заготівель” на робо


чому місці);

позиціонування як провідного

постачальника “розв’язків проб


лем” без зосередження на асор


тиментній ідентичності;

перехід від органічного зростан


ня до агресивного з відповідним

управлінням варіативністю: со


ки+газовані напої=сокові на


пої; гарячі напої+прохолоджу


вальні напої+тонізувальні на


пої=енергетичні напої тощо.

Умови життя (матеріальні та нема


теріальні) є лише формою існування

потреб; їхня ж змістовна частина

втілена у функціональному призна


Рис. 16. Пропаганда “Got Milk”.
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ченні. Єдність об’єктивного і

суб’єктивного у практичному житті

виявляється у тому, що саме суб’єкт

ухвалює рішення: бути, наприклад,

молоку, що домінує як продукт харчу


вання в Україні, переважно засобом

отримання калорій і основою приго


тування їжі чи, навпаки, насамперед

– елементом збалансованості й “оз


доровлення” раціону, так само як і

снодійним чи косметичним засобом.

Маркетинг, використовуючи власний

інструментарій, гнучко інтегрується

до такого структурування (табл. 2). 

Ринок соків, що є “сезонними

компенсаторами” для молокопере


робних підприємств, – один із найди


намічніших (майже 4
разове зростан


ня обсягів виробництва у 2002
2006

рр.) Конкуренція з боку соків, сприй


маних як корисніші за газовані на


пої, стимулювала стратегічні плани

глобальних компаній, у тому числі

Coca
Cola (в Україні – соки Rich та

“Добрий”), PepsiCo тощо. Згідно з

оцінками фахівців виробництво на


поїв із вмістом соків у 2006 р. стано


вило близько 730,5 млн л, а обсяги

споживання сягнули 460
500 млн л

(10
11 л на особу). 

Аналогічна ситуація і з “холодним

чаєм” (Iсе Теа), що є найакту


альнішим прикладом потужного зро


стання нових категорій і відповідного

позиціонування. На ринку бутильова


них чаїв України після стрімкого

старту (2005
2007 рр.) змагаються

такі фірми, як “Кока
кола Беверіджіз

Україна”, Pfanner, San Benedetto,

Lipton, “Сандора”, “Росинка”, “Еко


лайн”, “ОЛІМП”, Артемівський за


вод здорового харчування “Екопро


дукт”, “Нові продукти” тощо.

До показових прикладів із ринків

“функціональних напоїв” можна за


лучити енергетичні напої – як без


алкогольні з домінантою кофеїну або

вуглеводів і вітамінів, що визначає

різницю в позиціонуванні, так і слаб


коалкогольні. Адже варто пам’ятати,

що дана категорія конкурує з достат


ньо потужними за культурним кон


текстом і звичкою “стимуляторами”,

такими як кава, мате тощо. Крім того,

наочною в цьому випадку є викорис


тання браку обмежень щодо дистри


буції напою для поширення аудиторії

“культових”, “клубних” та інших

подібних аксесуарів сучасного стилю

життя.

Особливості кон’юнктури сучас


ного ринку молокопродуктів, що

відкривають вітчизняним виробни


кам широкі можливості для зростан


ня бізнесу, а також значний потенціал

ефективності за умови грамотного

його використання утворюють сьо


годні необхідний базис для якісно но


вого етапу прогресу навіть з ураху


ванням специфіки поточного стану

національної економічної системи. 
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Причини купівлі
молока [8]

Торговельні марки ВАТ "Галактон"

"Молоко, потрібне для
приготування їжі". Це
дешевий, поживний і
різноманітний за спосо<
бами вживання продукт:
можна приготувати
каші, млинці, картопля<
не пюре, кисле молоко

"Молоко < це корисно".
Головну користь від спо<
живання молока респон<
денти вбачають у наяв<
ності в ньому кальцію;
крім того, "молоко
повністю засвоюється
організмом", "при наро<
дженні дитина п'є тільки
молоко, в ньому є все:
білок; протеїни; лакто<
за"

"Молоко < це смачно".
Постійні споживачі люб<
лять "звичний із дитин<
ства смак" молока,
п'ють його свіжим "про<
сто так", деякі жінки ку<
пують одразу декілька
упаковок, оскільки одну
з них рідні відразу ж ви<
пивають

Торговельна марка "Галактон" < елемент основного раціону населення. Пе<
реваги < оптимальне співвідношення ціна/якість у доступних продуктів.

Торговельні марки "Баланс" та "Біо<преміум" < продукти утримання
балансу в харчуванні та оздоровлення 

Торговельна марка "Дивина" < різноманіття смаків, десертна
група (поліпшення настрою)

Таблиця 4
Приклад використання цілей споживання як бази асортиментної концепції ВАТ

"Галактон"


