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INCREASING THE EFFICIENCY OF PROMOTING DAIRY PRODUCTS
THROUGH ADVERTISING

У статті проаналізовано ринок кисломолочної продукції України та його проблеми і розвиток в умовах воєнного
часу. Відзначено, що одно із пріоритетних місць серед натуральних та корисних продуктів харчування на ринку на-
лежить кисломолочним продуктам, а саме йогуртам. Метою дослідження було вивчення та запропонування шляхів
покращення реклами при просуванні йогуртів на споживчий ринок України. У статті побудовано портрет споживача
за допомогою сегментації методом 5W, карту емпатії споживачів та на їх основі проведена робота щодо розробки
мотивів методом диференціації за торговими марками йогуртів для рекламного звернення. Для просування кисломо-
лочної продукції запропоновано формування концепції образу продукту для створення реклами на йогурти у відпо-
відності з споживчими потребами і запитами методом диференціації.

The article analyses the Ukrainian dairy market, its problems and development in the context of the country's wartime.
Despite the war, Ukraine continues to hold its share of the global market for milk and dairy products. Ukraine ranks
32nd in the world in terms of milk production. It is noted that one of the priority places among natural and healthy food
products on the market belongs to fermented milk products, namely yoghurts.

To strengthen the market position of dairy products, companies and retailers use a variety of marketing
communications tools. One of them is advertising, which can be used to stimulate demand for products and maintain
strong positions in the consumer market by increasing brand awareness and trust among consumers. In this regard, the
purpose of the study is to study and propose ways to improve advertising in the promotion of yoghurts on the Ukrainian
consumer market.
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Ринок молока та молочних продуктів є важ-
ливою складовою продовольчого ринку та за-
порукою продовольчої безпеки. Сьогодні насе-
лення витрачає на молоко та молочні продук-
ти близько 15 % загального бюджету на харчу-
вання. Ефективний розвиток молочної галузі
впливає не лише на добробут та здоров'я насе-
лення, а й на соціальну напруженість та су-
спільний розвиток [1]. Очікується, що до
2050 року попит на продукти, що містять тва-
ринний білок, подвоїться в порівнянні з поточ-
ним споживанням через зростання населення
та попиту на здорову їжу. Все це призведе до
збільшення світового виробництва молока та
викличе низку проблем, таких як конкуренція
за землекористування, наслідки глобального
потепління, зростання цін на енергоносії та
викиди метану від корів [2].

Незважаючи на війну, Україна продовжує
зберігати свою частку на світовому ринку мо-
лока та молочних продуктів. Україна посідає
32 місце у світі за обсягами виробництва моло-
ка [3]. Для українських експортерів молочної
продукції є кілька можливостей: лібералізація
торгівлі між нашою країною та європейськими
країнами; продовження міжнародних проектів

The article builds a consumer portrait using the 5W segmentation method, a consumer empathy map, and on their
basis, develops motives by the method of differentiation by yoghurt brands for an advertising message.

We will analyse what kind of advertising is used to promote yoghurts by producers of fermented milk products,
retailers on their websites, in social networks, on television, and how widely the range of brands is represented in retail.
The analysis made it possible to position the main brands in terms of the length of the assortment and the share of
yoghurt sales in the Ukrainian retail market and the level of advertising activity compared to competitors on a 5-point
scale. It is established that it is possible to maintain competitiveness and sales efficiency through advertising.

The target audience of yoghurts was identified using the 5W method of segmentation, which resulted in the
identification of 3 groups of yoghurt consumers. An empathy map was used to create a profile of a potential consumer. It
is built on the example of a profile for 1 group of potential consumers.

In order to increase the competition of yoghurts and their promotion on the Ukrainian market, the article analyses
advertising of products by the method of differentiation, which is based on the theory of motivation. The built scale of
differentiation showed the main motives used by manufacturers in their advertising. In turn, emotional and social motives
are used very little: originality, fashion, morality, status, freedom, likeness, fear, and others. And it is these unfilled
groups of motives that can be used in creating advertising by means of differentiation to increase the competition of
yoghurts.

In order to promote fermented milk products, the article proposes to form a product image concept for creating
advertising for yoghurts in accordance with consumer needs and requests using the method of differentiation.

Ключові слова: реклама, просування, рекламне повідомлення, йогурт, портрет споживача,
цільова аудиторія, карта емпатії споживача, мотиви диференціації.

Key words: advertising, promotion, advertising message, yogurt, consumer portrait, target
audience, consumer empathy map, motives of differentiation.

та зміна напрямку в умовах війни; гуманітарна
допомога тваринницьким фермам з боку
міжнародних компаній, організацій та фондів.
Незважаючи на шок на початку війни, місцева
галузь відродилася в новій реальності і, як і до
війни, відчуває на собі світові тенденції розвит-
ку ринку молока та молочних продуктів [3].

Одно із пріоритетних місць серед натураль-
них та корисних продуктів харчування нале-
жить кисломолочним продуктам, а саме йогур-
там. Приємні смакові якості, збалансований
хімічний склад, дієтичні властивості кисломо-
лочних продуктів роблять їх незмінними в хар-
чуванні населення. Лідерами продаж серед кис-
ломолочних продуктів є йогурти.

Більшість йогуртів на внутрішньому ринку —
вітчизняного виробництва. Це пояснюється
тим, що наша молочна промисловість орієн-
тується на світові стандарти та використовує
новітні європейські технології виробництва для
випуску високоякісної продукції. Крім того,
більшість фруктів, ягід, овочів, горіхів та зер-
нових вирощуються в Україні, що робить їх
найпопулярнішими добавками до йогуртів се-
ред споживачів [4].

Зараз молокопереробні підприємства пра-
цюють над розширення асортименту кисломо-
лочної продукції, а саме йогуртів. Для знайом-
ством з нової продукцією та ефективними ме-
тодами просування використовуються різно-
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манітні методи маркетингових комунікацій,
зокрема реклама. У зв'язку з цим доцільним є
вивчення шляхів покращення рекламної діяль-
ності щодо просування йогуртів на споживчий
ринок України.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ
І ПУБЛІКАЦІЙ

Вітчизняні споживачі стають все більш ви-
могливими до якості, органічності та поживних
властивостей харчових продуктів, а також
стурбовані умовами виробництва та зберіган-
ня. Зростає попит на здорову їжу, яка не лише
задовольняє їхні смакові потреби, але й багата
на вітаміни, пробіотики та інші інгредієнти, що
надають додаткові переваги людському орган-
ізму. Це є дуже позитивним показником спо-
живчої свідомості, оскільки свідчить про те, що
споживачі піклуються про своє здоров'я [5].

Йогурт — один з найпопулярніших кисломо-
лочних продуктів, що входить до раціону людей
у багатьох країнах світу. Даний молочний про-
дукт, виробляється шляхом сквашування моло-
ка специфічними бактеріями Lactobacillus
bulgaricus і Streptococcus thermophilus. Йогурт
багатий білком, кальцієм, вітамінами, такими як
B12 і D, та іншими важливими поживними речо-
винами. Він також містить пробіотики, які є
корисними бактеріями та благотворно вплива-
ють на здоров'я людини. Він також містить про-
біотики, які є корисними бактеріями та благо-
творно впливають на здоров'я людини. Це до-
помагає покращити процес травлення, зміцни-
ти кістки та м'язи, сприяє контролю ваги, по-
зитивно впливає на імунну систему та підтри-
мує загальний стан здоров'я [6].

Сьогодні існують десятки видів і підвидів
асортименту йогуртів, включаючи продукти
різних типів і смаків. Загалом, однак, всі йогур-
ти можна розділити на дві великі категорії:
питні та ложкові (концентровані). Перші дуже
популярні на українському ринку, і їхні про-
дажі більш ніж удвічі перевищують продажі
ложкових йогуртів [4]. Це зумовлено тим, що
дані йогурти зручніше у вживанні на ходу як
швидкий і корисний перекус. Крім того, зрос-
таюча участь людей у рекреаційних видах
спорту, фітнесу та спортивних занять каталі-
зує попит на дані види йогуртів [6]. Необхідно
також відмітити, що останнім часом в категорії
питних йогуртів представлена велика частка
новинок і брендів, що обумовлює високий
рівень конкуренції. Тому потрібно шукати нові
шляхи, щоб привернути увагу споживачів та
отримати їх лояльність саме до своєї торгової
марки.

Ефективний запуск продукту — один з клю-
чових кроків у досягненні найкращих резуль-
татів і часто є найдорожчим етапом розробки
нового продукту. Незважаючи на його важ-
ливість, ризики та пов'язані з ним витрати, про-
блема запуску продукту все ще залишаються
недостатньо вивченими. Зазвичай, багато дос-
лідників акцентують увагу на розробці нових
продуктів харчування, але заключному етапу —
просуванню нового продукту на ринок — при-
діляють недостатньо уваги.

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ
(ПОСТАНОВКА ЗАВДАННЯ)

Метою дослідження є вивчення та запропо-
нування шляхів покращення реклами при про-
суванні йогуртів на споживчий ринок України.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ

За результатами міжнародних маркетинго-
вих досліджень [6] у 2023 році обсяг світового
ринку йогурту досяг 120,7 мільярда доларів
США. У перспективі IMARC Group очікує, що
до 2032 року ринок досягне 199,7 мільярда до-
ларів США, демонструючи темп зростання 5,6%
протягом 2024—2032 років.

Одним із найважливіших факторів, що сти-
мулюють попит на йогурт, є зростання обізна-
ності серед споживачів про здорове харчуван-
ня. Споживачі стають все більш освіченими
щодо переваг збалансованого харчування. Крім
того, зростання популярності йогурту з низь-
ким вмістом жиру та з включенням корисних
речовин з різними смаками, ймовірно, надає
споживачам, які шукають здорову альтернати-
ву десертам, широкий вибір. Напружений
спосіб життя та турбота про здоров'я також
спонукають споживачів вибирати зручний йо-
гурт як заміну їжі [7].

До війни в Україні працювало близько
200 молокопереробних підприємств, у травні
2022 року, після початку бойових дій, близько
70 % молокопереробних підприємств віднови-
ли виробництво і почали реалізацію своєї про-
дукції [8]. На кінець 2022 року на молочному
ринку працювало 140 молокопереробних
підприємств, і ця кількість зменшилася порівня-
но з 2021 роком Україна скорочує виробницт-
во молока. Слабкий попит на молочну продук-
цію на внутрішньому та зовнішньому ринках
тисне на ціни на сировину. Внаслідок війни ве-
лика кількість українців виїхала з країни. Зни-
ження доходів, втрата роботи та погіршення
якості життя знизили купівельну спроможність
значної кількості громадян. Українське моло-



Передплатний індекс 21847

АГРОСВІТ № 11, 2024

97

ко більше не користується попитом на ринку
ЄС, який насичений місцевою продукцією. На
традиційних ринках, таких як Молдова, Пів-
денний Кавказ та Центральна Азія, споживачі
купують менше молочних продуктів в умовах
споживчої інфляції [9].

За результатами моніторингу, проведено-
го в Україні у 2023 році Спілкою виробників мо-
лока [10], ціна майже на всі молочні продукти,
крім питних йогуртів, зросла порівняно з по-
переднім роком. Так, ціна на питний йогурт у
пластикових пляшках, плівці та картонних ко-
робках в середньому становила 69,50 грн за кг.
У розрізі торгових марок найдоступнішим за
ціною виявився питний йогурт у плівці ТМ "Ра-
диМо" "Персик-Маракуйя" — 50,13 грн за кг, тоді
як найдорожчим в Україні був йогурт ТМ
"Чудо" у пластикових пляшках по 260 г —
119,59 грн за кг. Найнижча ціна була зафіксо-
вана на йогурт ТМ "На здоров'я" "Болгарсь-
кий" жирністю 2,5 % за стаканчик вагою 280 г.
виробництва ТОВ "Люстдорф" — 98,73 грн за
кг. Найдорожчим йогуртом в Україні є лож-
ковий йогурт ТМ "Волошкове поле" з без-
лактозним наповнювачем у стаканчиках вагою
140 г за ціною 199,93 грн за кг [10].

На вітчизняному молочному ринку існує
сильна конкуренція між виробниками, в резуль-
таті чого виробники готової молочної про-
дукції можуть інвестувати значні кошти в по-
стійну модернізацію виробничих процесів для
підвищення якості продукції, швидко реагува-
ти на постійні зміни кон'юнктури товарного
ринку, розширювати асортимент продукції та
пропонувати органічні, унікальні та корисні для
здоров'я продукти [1].

У всіх супермаркетах можна знайти різно-
манітні види кисломолочної продукції. Лідера-
ми ринку йогуртів протягом останніх п'яти
років впевнено тримаються три виробника:
ТОВ "Молочна компанія "Галичина", ТОВ "Да-
нон" і ДП "Лакталіс-Україна". Найбільш відо-
мими і споживаними продуктами є продукція
торгових марок: ТМ "Галичина" (ТОВ "Молоч-
на компанія "Галичина"), ТМ "Яготинське"
(ТДВ "Яготинський маслозавод"), ТМ "На здо-
ров'я" (ТОВ "Люстдорф") (табл. 1) [11].

Завдяки широкому асортименту, середнім
цінам на йогурти та привабливим знижкам й
пропозиціям споживачі віддають перевагу по-
купці за торговими марками, які наведені в
табл. 1.

Для посилення ринкових позицій кисломо-
лочної продукції підприємства та ритейл вико-
ристовують різні маркетингові інструменти.
Один з них — це реклама, через яку можна ут-

римувати міцні позиції продукції на споживчо-
му ринку роздрібної торгівлі через підвищен-
ня популярності торгової марки та довіри спо-
живачів.

Проведемо аналіз, яку рекламу для про-
сування йогуртів зараз запускають виробни-
ки кисломолочної продукції, ритейлери на
своїх сайтах, у соціальних мережах, на теле-
баченні, на скільки широко представлений
асортимент торгових марок на полках розд-
рібної торгівлі, щоб споживач по своїм боль-
овим точкам обрав саме той йогурт, який
йому потрібний.

Проведений аналіз рекламної активності
найбільших за рейтингом торгових марок ви-
робників йогуртів та ритейлерів показав, що
вони відрізняються за рівнем активності: пер-
ше місце займає ТМ "Галичина" та ТМ "Волош-
кове поле", на другому місці ТМ "Яготинське"
та ТМ "ГМЗ", на третьому — ТМ "Молокія",
ТМ "Danon", ТМ "Марійка", ТМ "На здоров'я",
ТМ "Organic Milk", на четвертому — ТМ "Доль-
че", ТМ "РадиМо", ТМ "Активія", ТМ "Лакто-
нія" та ТМ "Від Пантюші", і на п'ятому — всі
інші торгові марки.

Отже, проведений аналіз маркетингової
активності, дозволив провести позиціонуван-
ня основних торгових марок за показниками
довжини асортименту та частки продажу йо-
гуртів на роздрібному ринку України та рівня
рекламної активності порівняно із конкурен-
тами за 5-ти бальною шкалою (рис. 1).

Торгова марка Виробник 
Частка 

продажі, 
% 

ТМ «Галичина» ТОВ «МК «Галичина» 13,7 
ТМ «Активія» ТОВ «Данон» 9,9 
ТМ «Чудо» Група PepsiCo  7,3 
ТМ «Данон» ТОВ «Данон»  5,9 
ТМ «Лактонія» ДП «Лакталіс - Україна» 5,7 
ТМ «Волошкове поле» ПрАТ «Юрія» 4,9 
ТМ «Молокія» ПрАТ «Тернопільський 

молокозавод»  
4,5 

ТМ «На здоров’я» ТОВ «Люстдорф» 4,3 
ТМ «Organic Milk» ТОВ «Органік Мілк» 3,7 
ТМ «РадиМо» ТОВ «Радивилівмолоко» 3,6 
ТМ «Дольче» ДП «Лакталіс - Україна» 2,9 
ТМ «Яготинське» ТДВ «Яготинський маслозавод» 2,9 
ТМ «ГМЗ» ТОВ «Гормолзавод» 2,6 
ТМ «Фанні» ТОВ «Молочний дім»  2,4 
ТМ «Марійка» Група PepsiCo 2,1 
ТМ «Lekker» ТОВ «Маленька Голландія» 0,9 
ТМ «Доообра ферма» СП «Олімпік-Агро» 0,8 
ТМ «Від Пантюші» ФОП «Скорик Д.В.» 0,3 
Інші  21,6 
Разом  100 
 

Таблиця 1. Торгові марки йогуртів, які
представлені у роздрібних мережах України,

2023 р.

Джерело: сформовано на основі [11; 12].
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Як видно з рис. 1, найбільша довжина асор�
тименту йогуртів на роздрібному ринку у ТМ
"Галичина", ТМ "Яготинське", ТМ "Молокія" та
ТМ "Дольче". Не дивлячись на вузький асорти�
мент, ТМ "На здоров'я", ТМ "Organic Milk" та

ТМ "Волошкове поле" мають до�
сить високий рівень рекламної ак�
тивності, що привертає увагу спо�
живачів.

У результаті проведеного ана�
лізу рекламної діяльності асорти�
менту йогуртів, представлених у
роздрібних мережах, можна зро�
бити висновок, що для підтриман�
ня конкурентоздатності та ефек�
тивності продажів можна підняти
лояльність споживачів до торгової
марки за допомогою такого мар�
кетингового інструменту, як рек�
лама.

Однак чітке розуміння спожи�
вача необхідне для того, щоб запропонувати
продукт клієнту і створити бренд. Щоб добре
продати продукт, необхідно звузити коло по�
тенційних покупців, визначити їхні особли�
вості, потреби та больові точки.

Щоб продати продукт, який
користується попитом, необхі�
дно знати, кому він потрібний.
Достатня кількість інформації
про споживачів має бути вико�
ристана для створення профілю
споживача. Такий профіль
грунтується насамперед на фун�
кціях сегментації.

Якщо фокус на індивідуаль�
них споживачах, то слід визна�
чити вік, місце проживання,
сімейний стан, вид діяльності,
рівень доходу, типові проблеми,
прагнення та мрії, хобі, де спо�
живачі проводять більшу части�
ну свого часу, якими соціальни�
ми мережами вони користують�
ся тощо.

Визначимо цільову аудито�
рію йогуртів за допомогою сег�
ментації за методом 5W. Його
особливість — в детальних
відповідях на кілька запитань:
what?, where?, who?, when?, why?
[14, 15]. Додатковою інформа�
цією буде аналіз конкурентів та
їхніх клієнтів, соціальні мережі
та форуми, аналітика поведінки
користувачів на веб�сайті, опи�
тування (рис. 2).

Також для складання про�
філю потенційного споживача
доцільно використовувати кар�
ти емпатії. Дана карта дозволяє

Рис. 1. Позиціонування торгових марок найвідоміших
йогуртів, які представлені у роздрібній торгівлі

Джерело: систематизовано, узагальнено та згруповано за даними [11—13].

Питання 1 група споживачів 2 група споживачів 3 група споживачів 
Хто?  Мами з дітьми. Жінки віком 

25-45 років. З точки зору 
здорового способу життя 
надають перевагу 
кисломолочній продукції з 
невисокою жирністю для себе 
та своїх дітей. 
Сім'я є базовою цінністю. 
Мама відповідальна за 
створення сімейного 
мікроклімату, виховання дітей 
і господарські обов'язки. 
Стратегічні рішення 
ухвалюються спільно всією 
родиною. Працює в 
бюджетній сфері. Основна 
мотивація роботи - 
матеріальна зацікавленість і 
можливість спілкування. 
Моральні якості, які цінує у 
людях: доброта і чесність 
(порядність, надійність). 

Молоді люди, 
студенти.  
Люди віком від 18 до 
27 років, здобувають 
досвіт життя, нової 
професії. Швидко все 
роблять, не встигають 
щось, тому купують 
поїсти часто готову 
їжу, або яку швидко 
приготувати. 
Подобається фастфуд. 
Люблять спілкування, 
проводити час з 
друзями. 
Переймаються 
зовнішнім виглядом.  

Люди, які слідкують 
за своїм здоров’ям.  
Жінки та чоловіки 41-
65 років, сімейні; 
службовці, зайняті 
переважно 
інтелектуальною 
працею. Можуть собі 
вже дозволити 
туристичні поїздки. 
Намагаються вести 
здоровий спосіб 
життя. Багато знають, 
наполегливо шукають 
інформацію, ретельно 
обирають та купують 
продукти для себе та 
своєї сім’ї.  

Що? Кисломолочна продукція – йогурти, смачний сніданок, швидкий перекус 
Чому? Йогурт – смачний сніданок, 

який не треба готувати, і який 
подобається дітям. 

Йогурт – швидкий 
смачний перекус на 
ходу, зручний, 
нежирний. 

Йогурт – 
натуральний 
здоровий перекус, 
багатий джерелом 
білка, кальцію, калію 
і вітаміну В. Саме 
тому він корисний 
для кісток, серця і 
судин. 

Коли? Готова купувати йогурти на 
кожен день своїм дітям. В 
основному на сніданок. 

Готові купувати 
йогурти, коли хочеться 
їсти. Або беруть з 
собою в університет, 
тому що зручно. В 
основному це на обід. 

Готові ретельно 
обирати йогурт за 
вмістом жиру, цукру, 
наповнювачів. 
Купують завчасно раз 
на тиждень 
приблизно. 

Де? Супермаркет поряд з домом Супермаркет по дорозі 
додому 

Супермаркет поряд з 
домом 

Таблиця 2. Портрет споживачів йогуртів

Джерело: сформовано на основі [14—16].
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візуалізувати ідеї і поглянути на продукт очи�
ма споживача [17, 18]. Головне завдання карти
емпатії — скласти детальний портрет потенц�
ійного споживача для конкретного продукту —
йогурту. Наведемо приклад профілю для 1 гру�
пи споживачів (рис. 2).

Для посилення конкуренції йогуртів та їх
просування на ринок України проаналізуємо
рекламу продукції методом диференціації, в
основі якого лежить теорія мотивації. Мотиви
— це внутрішні психологічні стани, які мобілі�
зують людей. В основі мотивів лежать цілі, до�
сягнення яких пов'язане із задоволенням пев�
них потреб [20]. Іншими словами, всі мотиви ба�
зуються на наших больових точках, потребах і
слабкостях. При розробці рекламних повідом�
лень дослідження мотивації проводиться для
виявлення базових установок потенційних спо�
живачів і визначення змісту покупки. Вивчаю�
чи мотивацію, розробники рекламних повідом�
лень можуть збільшити силу позитивної моти�
вації і зменшити вплив установок, які гальму�
ють купівлю товару.

Пошук креативних ідей для рекламних по�
відомлень пов'язаний з мотиваціями, на яких
акцентується увага в рекламі конкретного про�
дукту. Для аналізу були запропоновані 18 тор�
гових марок йогуртів, які користуються попи�
том в українського споживача (Галичина, Мо�
локія, Яготинське, Дольче, ГМЗ, Lekker, Акти�
вія, Чудо, РадиМо, Марійка, Фанні, Лактонія,
Danone, Волошкове поле, На здоров'я, Organic
Milk, Від Пантюші, Дообра ферма).

Інформація, надана виробниками на їхніх
офіційних сайтах та в рекламі, була викорис�
тана для визначення мотивів диференціації то�
варних марок йогуртів на українському ринку.
Виділено раціональні, емоційні та соціальні
мотиви. Наприклад, у рекламі йогурту ТМ "Га�
личина" регіон Галичина славиться барвисти�
ми схилами Карпатських гір, Карпатські гори
сповнені чистої краси, захоплюючі краєвиди,
стрімкі річки та міцні багатовікові дерева. З
раціональних мотивів тут присутні здоров'я,
безпека та зручність, з емоціональних та со�
ціальних — авторитет бренду, оригінальність,

Рис. 2. Карта емпатії споживача йогуртів (для 1 групи споживачів)

Джерело: систематизовано, узагальнено та згруповано за даними [18; 19].
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мода, стиль життя, інновації, трендсет, еко-
логічність.

Після аналізу отриманих даних і зведення
їх до єдиної схеми диференціації (рис. 3), мож-
на зробити наступний висновок: до найбільш
поширених раціональних мотивів серед рекла-
ми йогуртів відносяться зручність, здоров'я і
безпека, щодо емоційних і соціальних мотивів —
то це авторитет бренду, традиціоналізм,
радість, любов, гордість і патріотизм, співпри-
четність, стиль життя, інновації, власна зна-
чимість, соціалізація, самореалізація та еко-
логічність. На представленій шкалі диференці-
ації можна побачити, що вільними залишають-
ся досить багато груп мотивів, або ж розкри-
тими на досить низькому рівні. Побудована
шкала диференціації дозволяє виділити основні
мотиви, які дуже широко використовують у
своїй рекламі для просування продукції вироб-
ники. Також є емоційні та соціальні мотиви, які
не використовують або дуже мало використо-
вують конкуренти: оригінальність, мода, мо-
ральність, статус, свобода, уподібнення, трен-
дсет, сексуальна привабливість, страх, помста
та співтворчість. І саме ці незаповнені групи
мотивів можна використовувати при створенні
реклами за допомогою диференціації для по-
силення конкуренції йогуртів.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ
ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ

НАПРЯМІ
Узагальнюючи, слід відмітити, що сучасна

реклама створює необхідні умови для того, щоб
покупці свідомо сприймали рекламні повідом-
лення і автоматично приймали рішення про по-
купку, забезпечували сталий процес купівлі. Всі
ці процеси сприйняття і розуміння реклами —
це процеси, які є наслідком певних психологіч-
них особливостей споживачів рекламного по-
відомлення, тобто людей, на яких ця реклама
спрямована. Саме на знанні психологічних
особливостей і законів сприйняття та інтерп-
ретації, на яких має будуватися реклама, і грун-
тується її ефективність. Такий профіль грун-
тується насамперед на функціях сегментації за
методом 5W та розробці карти емпатії для візу-
алізації ідеї і поглядів на кисломолочну про-
дукцію очима потенційного споживача.

У статті побудовано портрет споживача за
допомогою сегментації методом 5W, карти ем-
патії споживачів та на їх основі проведена ро-
бота щодо розробки мотивів методом диферен-
ціації за торговими марками йогуртів для рек-
ламного звернення. Складання портрету спо-
живача, карти емпатії та шкали мотивів мето-

дом диференціації допомагають зрозуміти по-
ведінку та потреби споживачів.

Проведено аналіз, яку рекламу для просу-
вання йогуртів використовують виробники кис-
ломолочної продукції, ритейлери на своїх сай-
тах, у соціальних мережах, на телебаченні, на
скільки широко представлений асортимент
торгових марок у роздрібній торгівлі. Прове-
дений аналіз, дозволив провести позиціонуван-
ня основних торгових марок за показниками
довжини асортименту та частки продажу йо-
гуртів на роздрібному ринку України та рівня
рекламної активності порівняно із конкурен-
тами за 5-ти бальною шкалою. Встановлено, що
для підтримання конкурентоздатності та ефек-
тивності продажів йогуртів доцільно викорис-
товувати рекламу.

Визначено цільову аудиторію йогуртів за
допомогою сегментації за методом 5W, у ре-
зультаті визначено 3 групи споживачів йогуртів
(мами з дітьми; молоді люди, студенти; люди,
які слідкують за своїм здоров'ям). Для складан-
ня профілю потенційного споживача викорис-
товували карту емпатії, яку побудували на при-
кладі профілю для 1 групи потенційних спожи-
вачів (мами з дітьми). Дана карта дозволила
візуалізувати ідеї і поглянути на продукт очи-
ма споживача.

Для посилення конкуренції йогуртів та їх
просування на ринок України проаналізовано
рекламу продукції методом диференціації, в
основі якої є теорія мотивації. При побудові
шкали диференціації за торговими марками
йогуртів виділено раціональні, емоційні та соц-
іальні мотиви. У результаті показано, які ос-
новні мотиви використовують у своїй рекламі
виробники, в основному це раціональні моти-
ви. У свою чергу емоційні та соціальні мотиви
дуже мало використовують, а саме, оригі-
нальність, мода, моральність, статус, свобода,
уподібнення, страх та інші. І саме ці незапов-
нені групи мотивів можна застосовувати при
створенні для посилення конкурентних пере-
ваг кисломолочних продуктів, а саме йогуртів.

Для просування кисломолочної продукції
запропоновано формування концепції образу
продукту для створення реклами йогуртів у
відповідності з споживчими потребами і запи-
тами методом диференціації.
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