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Стаття присвячена дослідженню впливу сегментації ринку товарів для домашніх тварин на ефективність 
маркетингових комунікацій продавців. Визначено, що ключовими видами сегментації ринку кормів є демогра-
фічна, географічна, поведінкова у поєднанні з RFM-сегментацією. На основі зібраної маркетингової інфор-
мації запропоновано модель сегментації для онлайн-магазину, що враховує історію та частоту закупівель 
клієнтів. Доведено, що використання цієї моделі підвищує ефективність маркетингових комунікацій завдяки 
сегментоорієнтованому підходу та застосуванню цифрових маркетингових інструментів, що забезпечує пер-
соналізацію взаємодії з клієнтами, зростання їхньої лояльності, підвищення рівня залученості та збільшення 
обсягів продажів. Запропонований підхід сприяє кращому розумінню потреб цільової аудиторії, оптимізації 
рекламних кампаній та раціональному розподілу маркетингового бюджету, що дає змогу підвищити конкурен-
тоспроможність онлайн-магазину на ринку товарів для домашніх тварин.

Ключові слова: ринок кормів для домашніх тварин України, онлайн-магазини, сегментування ринку,  
маркетингові комунікації, цифровий маркетинг, маркетингові інструменти, персоналізація, цільова аудиторія, 
маркетинговий бюджет, конкурентоспроможність.

Studies have shown that for most households, pet care constitutes a significant part of their daily responsibilities. 
Given the rising demand for pet products, manufacturers and trading intermediaries are actively seeking to expand 
their market presence, aiming to fully satisfy the needs of both pets and their owners. This research underscores 
the critical importance of market segmentation in the pet products sector, which directly influences the effectiveness 
of developing and implementing marketing communications by these vendors. Segmentation also facilitates the 
optimal use of marketing budgets and ensures competitive advantages for pet product sellers in the market.  
The study thoroughly analyzed and categorized various market segmentation methods for pet products by 
effectiveness and practical application. This will provide a deeper understanding of the mechanisms of interaction 
between sellers and buyers in this market and develop more targeted marketing strategies for sellers in the distribution 
and promotion of their products. The main types of market segmentation for pet foods identified include demographic 
segmentation, geographic segmentation, and behavioral segmentation combined with RFM segmentation. Auxiliary 
types of segmentation in the pet food market can be considered psychographic, benefit-based segmentation, 
loyalty-based segmentation, event-based segmentation, firmographic, and technological segmentation. Based on 
the collected and analyzed marketing information, a segmentation model for the pet food market for an online store 
was developed, considering the purchase history and frequency of purchases of its customers. The recommended 
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division of all its customers into groups such as regular customers; customers who are in the risk zone; customers 
who are in the loss zone; interested customers; wandering customers; sleeping customers; and first-time buyers. 
Based on the developed proposals for forming segment-oriented marketing communications for the online store using 
various digital marketing tools and their implementation, the effectiveness of using this model was demonstrated.

Keywords: Pet food market in Ukraine, online stores, market segmentation, marketing communications, digital 
marketing, marketing tools, personalization, target audience, marketing budget, competitiveness.

Постановка проблеми. Технологічний 
прогрес та діджиталізація постійно змушу-
ють підприємства, що діють на товарних рин-
ках, удосконалювати всі процеси функціону-
вання. Ринок кормів для домашніх тварин не 
є виключенням, адже цифровізація почала 
і на даному ринку відігравати визначальну 
роль, активізуючи питання вдосконалення 
маркетингових комунікацій їх продавців для 
збільшення їх ринкової частки та посилення 
конкурентних переваг. Сегментування ринку 
виступає необхідною передумовою для фор-
мування цільових та ефективних стратегій 
залучення і утримання клієнтів компаніями 
на будь-якому товарному ринку. Відповідно 
до цього, кожна компанія має зосередитися 
на ідентифікації та аналізі чітко визначених 
сегментів споживачів, які мають унікальні 
потреби та вподобання. Це дозволить не 
лише краще зрозуміти поведінку покупців, 
але й ефективніше налаштовувати маркетин-
гові інструменти, що розробляються, включно 
з цифровими каналами просування, які сьо-
годні відкривають компаніям багато можли-
востей для індивідуалізації повідомлень і 
взаємодії із ринком. Такий підхід підвищить 
ефективність проведення маркетингових кам-
паній підприємств у сфері просування ними 
своїх товарів, забезпечить їм більш стійке 
зростання в умовах жорсткої конкуренції. 

Аналіз останніх досліджень і публі-
кацій. Питання важливості та актуальності 
сегментування товарних ринків для форму-
вання маркетингових комунікацій вітчизня-
них підприємств, його галузева специфіка 
недостатньо висвітлені у науковій літературі.  
Чевгановою В., Васютою В. [1] подані резуль-
тати сегментування ринку на прикладі мережі 
продуктових магазинів «Рідне село» з ура-
хуванням поведінки споживачів та їх осно-
вних характеристик. Важливість сегментації 
ринку при формуванні маркетингової діяль-
ності підприємства на ньому, його принципи 
та правила, вплив на ефективність збутової 
політики проаналізовано Баюрою В. І. [2].  
Лотиш О. Я. відзначено важливість сегмен-
тування ринку для підприємства у процесі 
проведення ним стратегічного аналізу галузі, 
проаналізовано його основні етапи, різно-

види та ознаки [3]. Бедій Н. І. досліджено 
функції сегментування у маркетингу, різно-
види сегментування, його особливості сто-
совно споживачів та реалізацію на прикладі 
мережі закладів Lviv Croissants [4]. Отже 
аналіз наукових джерел свідчить, що у них 
не аналізуються питання сегментації ринку 
кормів для домашніх тварин, його важли-
вість у розробленні заходів щодо просування 
продукції на даному ринку. Одночасно ана-
ліз інструментів маркетингових комунікацій 
українських виробників кормів для домашніх 
тварин проведено Косар Н. С., Кузьо Н. Є., 
Кузьо О. І. [5]. Даними науковцями відзначено 
зростання важливості онлайн комунікацій та 
заходів паблік рілейшнз підприємств на ринку 
кормів для домашніх тварин в умовах сього-
дення. Косар Н. С., Заяць П. В. проаналізо-
вано особливості різних типів маркетингових 
онлайн комунікацій, подано приклади їх реа-
лізації на ринку кормів для домашніх тварин 
[6]. Загалом характеристику та різновиди 
онлайн комунікацій, їх вплив на цільові ауди-
торії досліджували Капінус Л. В., Бикова В. О., 
Ніколаєнко І. В. [7]. 

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми, котрим присвя-
чується стаття. Дослідження літературних 
джерел показує, що у них відсутні наукові 
публікації, які відображають особливості сег-
ментування ринку кормів для домашніх тва-
рин як важливої передумови використання їх 
продавцями ефективних онлайн комунікацій. 

Формулювання мети статті (постановка 
завдання). Метою даної статті є аналіз мож-
ливих ознак сегментування ринку кормів для 
домашніх тварин, їх використання при фор-
муванні ефективних маркетингових комуні-
кацій продавців на ньому загалом та онлайн 
комунікацій зокрема.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Сьогодні в умовах розвитку ринку 
товарів для домашніх тварин та посилення 
конкуренції на ньому важливою передумо-
вою для підвищення конкурентоспроможності 
їх продавців є проведення ними обґрунто-
ваного сегментування ринку та формування 
на основі цього сегментоорієнтованих мар-
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кетингових комунікацій для залучення уваги 
покупців. Його результати дозволять підпри-
ємствам ідентифікувати найбільш привабливі 
ринкові сегменти, адаптувати свої продукти 
та послуги до їх унікальних вимог та очіку-
вань, максимально ефективно використову-
вати маркетингові бюджети, які в часи повно-
масштабної війни є обмеженими. З метою 
формування цільових пропозицій компанії 
повинні проводити дослідження основних 
характеристик своїх споживачів, результати 
яких дозволяють отримати інформацію щодо 
відмінностей між різними сегментами ринку. 

На ринку кормів для домашніх тварин 
такі відмінності можуть базуватися на різно-
видах, вікових характеристиках тварин, їх 
специфічних дієтичних потребах або навіть 
на побажаннях власників щодо екологічності 
та безпеки продукції. Ефективно проведене 
сегментування ринку кормів для домашніх 
тварин дозволяє продавцям розробляти мар-
кетингові стратегії, які враховують не лише 
загальні тренди даного ринку, але й конкретні 
вимоги кожного сегменту. Такий підхід забез-
печує більш точніше позиціонування брендів 
на ринку, підвищує ефективність ведення ком-
паніями рекламних кампаній і сприяє збіль-
шенню лояльності клієнтів. Він також спону-
кає підприємства до втілення до інновацій у 
свою збутову політику, пошуку нових можли-
востей для зростання обсягів збуту, оскільки 
компанії стають більш відповідальними щодо 
задоволення конкретних потреб своїх покуп-
ців, формування тривалих відносин з ними. 
Оптимізація маркетингових комунікацій про-
давців через дослідження та аналіз ринку 
кормів для домашніх тварин є передумовою 
формування їх довготривалого успіху [8].

Проводячи аналіз поведінки та переваг клі-
єнтів на ринку кормів для домашніх тварин, 
компанії, що займаються їх продажем, можуть 
використовувати цілу низку ознак для про-
ведення сегментування даного ринку. Мова 
йде, зокрема, про демографічну, географічну, 
поведінкову, психологічну сегментацію, RFM-
сегментацію, сегментацію за вигодами для 
клієнтів, на основі подій, технологічну та інші 
різновиди сегментації [9, с. 180–181].

На ринку кормів для домашніх тварин 
демографічна сегментація може бути корис-
ною для ідентифікації споживачів за віком, 
статтю, рівнем доходу або сімейним станом. 
Наприклад, власники домашніх тварин з висо-
ким рівнем доходу можуть віддавати пере-
вагу преміум-кормам, тоді як молоді власники 
можуть бути зацікавлені в економічних або 

універсальних продуктах. Формування про-
давцями кормів для домашніх тварин марке-
тингових комунікацій з урахуванням демогра-
фічних характеристик їх власників допоможе 
продавцям ефективніше досягнути потрібної 
аудиторії.

Різні регіони можуть мати свої особли-
вості у виборі власниками кормів для домаш-
ніх тварин залежно від клімату, культури або 
доступності продуктів. Наприклад, у регіонах 
з холодним кліматом можуть бути популярніші 
корми з високою калорійністю, а в теплих регі-
онах – легкі та збалансовані корми. Геогра-
фічна сегментація теж дозволяє адаптувати 
маркетингові комунікації продавців домашніх 
тварин під специфіку кожного регіону, підви-
щуючи їх ефективність. 

Покупці кормів для домашніх тварин 
можуть мати різну поведінку щодо вибору 
продуктів: частота покупок, лояльність до 
певного бренду, реакція на акції або нові 
пропозиції. Поведінкова сегментація дозво-
ляє продавцям кормів для домашніх тварин 
розробляти цільові комунікації для стимулю-
вання лояльності до них, збільшення частоти 
покупок або залучення нових клієнтів через 
спеціальні пропозиції. У сегменті кормів для 
домашніх тварин важливо виділяти та підтри-
мувати лояльних клієнтів, які регулярно купу-
ють певний бренд. Для них можна розробляти 
програми лояльності, спеціальні акції або 
ексклюзивні пропозиції. Такий підхід сприяє 
зміцненню зв’язків продавців для домашніх 
тварин із постійними клієнтами та підвищує 
їхню довгострокову цінність для бізнесу. Він 
часто вимагає використання сучасних іннова-
ційних технологій, наприклад CRM SFMC [10].

Власники тварин можуть мати різні стилі 
життя та цінності, що впливають на їхній вибір 
корму для домашніх тварин. Наприклад, 
люди, які піклуються про екологію, можуть від-
давати перевагу органічним кормам, тоді як 
активні власники собак можуть шукати корми 
для підтримки енергії та витривалості тварин. 
Психографічна сегментація дозволяє підпри-
ємству формувати маркетингові комунікації, 
що асоціюються з життєвими пріоритетами 
різних груп покупців [11, с. 36–37].

На ринку кормів для домашніх тварин їх 
покупці можуть шукати різні вигоди для себе 
чи тварин: якість, доступність, спеціальні 
властивості (наприклад, для покращання 
здоров'я зубів або шерсті тварин), зручність 
в упаковці тощо. Сегментація за вигодами 
допомагає продавцям створювати таргето-
вані пропозиції, що відповідають конкретним 
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очікуванням споживачів, тим самим підвищу-
ючи релевантність сформованих маркетинго-
вих комунікацій.

Події, такі як придбання нового домаш-
нього улюбленця або зміна його раціону, 
можуть вплинути на вибір корму. Сегментація 
на основі подій дозволяє підприємству ефек-
тивно звертатися до клієнтів у моменти, коли 
вони готові зробити покупку. Наприклад, мова 
йде про пропозиції на новий корм для цуце-
нят або спеціальні набори для літніх собак.

Якщо підприємство продає корми для 
домашніх тварин іншим бізнесам (зоомага-
зини, ветеринарні клініки), то фірмографічна 
сегментація допоможе визначити найпер-
спективніші сегменти. Наприклад, великі 
мережі магазинів можуть бути зацікавлені в 
масових закупівлях, тоді як невеликі зоомага-
зини – у спеціальних пропозиціях чи ексклю-
зивних продуктах.

Технологічні вподобання споживачів 
можуть впливати на спосіб комунікації та про-
дажу кормів для домашніх тварин. Наприклад, 
власники тварин, які активно користуються 
мобільними додатками або платформами 
електронної комерції, можуть бути більш 
схильні до онлайн-покупок, що вимагає від-
повідної адаптації маркетингових комунікацій 
продавців.

RFM-сегментація дозволяє виділити най-
більш цінних споживачів на основі їхньої 
активності, частоти покупок та витрат. Вона є 
особливо корисною при онлайн-продажах кор-
мів, де важливо відстежувати поведінку клієн-
тів, щоб пропонувати їм персоналізовані про-
позиції, знижки чи нові продукти, підвищуючи 
ефективність маркетингових комунікацій [12].

За результатами дослідження авторів, про-
веденого у співпраці з компанією Petslike, до 
основних різновидів сегментації ринку кормів 
для домашніх тварин, можна віднести демо-
графічну сегментацію, географічну сегмента-
цію, поведінкову сегментацію у поєднанні з 
RFM – сегментацією. Допоміжними різнови-
дами сегментації ринку кормів для домашніх 
тварин є психографічна, сегментація за виго-
дами, сегментація на основі лояльності, сег-
ментація на основі подій, фірмографічна та 
технологічна сегментація. 

У табл. 1 подано сильні та слабкі сторони 
окремих різновидів сегментації ринку. 

Надалі подамо використання різних ознак 
сегментування ринку для формування марке-
тингових комунікацій продавців на ринку кор-
мів для домашніх тварин. На даному ринку 

активно використовується демографічна 
сегментація. Вона забезпечує максиміза-
цію персоналізації. Компанії використовують 
демографічну інформацію для розроблення 
персоналізованих рекламних кампаній, які 
точно відповідають потребам специфічних 
вікових індивідуальних особливостей покуп-
ців або їх сімей. Наприклад, молодим роди-
нам можна пропонувати товари для активних 
ігор з тваринами, а літнім людям – товари для 
забезпечення комфорту старіючих тварин. 
З використанням даної ознаки продавці на 
ринку кормів для домашніх тварин розробля-
ють спеціальні акційні пропозицій, спрямовані 
на певні демографічні групи, наприклад, про-
понуючи знижки для ветеранів або багатодіт-
них родин, щоб залучити їх увагу і стимулю-
вати покупки [13].

Географічна ознака сегментації ринку 
кормів для домашніх тварин враховується 
їх продавцями у процесі регіональної опти-
мізації розроблених маркетингових заходів. 
Компанії можуть адаптувати свої продукти та 
маркетингові заходи під конкретні географічні 
умови, наприклад, пропонуючи особливі про-
дукти для тварин, що проживають у екстре-
мальних кліматичних умовах чи враховуючи 
інші особливості регіону. Ця ознака сегмента-
ції ринку дозволяє продавцям на ринку кор-
мів для домашніх тварин також забезпечити 
співпрацю з локальними впливовими осо-
бами. Це передбачає використання місцевих 
впливових осіб (інфлюенсерів) для популяри-
зації товарів у певних регіонах, що забезпе-
чує більшу віддачі від проведення компаніями 
рекламних кампаній.

Поведінкова сегментація з RFM-аналізом 
забезпечує продавцям кормів для домашніх 
тварин динамічну персоналізацію. Викорис-
тання інформації про поведінку покупців є 
доцільним для розроблення динамічних та 
адаптованих під специфіку поведінки певних 
сегментів ринку маркетингових повідомлень, 
що змінюються залежно від останніх дій клі-
єнта. Наприклад, мова йде про надсилання 
пропозицій клієнтам з особливими умовами 
відразу після їх реєстрації на сайті або після 
покупки. Поведінкова ознака сегментації 
ринку є важливою і при розробленні програм 
лояльності, які базуються на використанні 
інформації про частоту покупок клієнтами, 
витрачені ними кошти на закупівлю, останні 
закупівлі для стимулювання повторних заку-
півель та підвищення загальної лояльності 
клієнтів [14].
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Таблиця 1
Сильні та слабкі сторони окремих різновидів сегментації ринку 

Найменування 
різновиду 

сегментації ринку
Сильні сторони Слабкі сторони

Демографічна 
сегментація

1. Простота і доступність. 
Демографічні дані легко зібрати 
та аналізувати.
2. Чітке визначення цільових 
аудиторій. Вона допомагає 
визначити ключові аудиторії 
на основі віку, статі, освіти 
та інших демографічних 
характеристик.
3. Взаємодія в реальному часі. 
Швидка взаємодія 
з користувачами та відгуки 
на контент.
4. Широка база досліджень 
та історичних даних сприяє 
точнішому прогнозуванню потреб 
різних демографічних груп.

1. Можливе ігнорування змін 
у споживчій поведінці, 
які не пов’язані 
з демографічними факторами
2. Стереотипізація, 
яка завищуватиме акцент 
на демографічних характеристиках, 
що призведе до стереотипних 
узагальнень, які не відображають 
реальні інтереси та потреби людей.
3. Дана сегментація менш 
ефективна для цифрового 
маркетингу, де більш цінні 
поведінкові та психографічні дані.
4. Нехтування психологічними 
аспектами, які можуть впливати 
на рішення про покупку.

Географічна 
сегментація

1. Налаштування продуктів 
та маркетингових кампаній 
відповідно до місцевих 
особливостей та потреб.
2. Локалізація пропозицій, 
зростання ефективності 
пропозицій для покупців різних 
географічних ринків, що в свою 
чергу підвищує їх конверсію 
та лояльність.
3. Забезпечується ефективне 
фізичне розташування торгових 
точок
4. Існує можливість врахувати 
культурні, кліматичні, економічні 
відмінності між регіонами.

1. Низька ефективність 
в умовах глобалізації.
2. Обмежена деталізація через 
неврахування індивідуальних 
особливостей споживачів у межах 
одного географічного регіону.
3. Існує залежність 
від географічного розташування 
споживачів. 
4. Необхідні значні ресурси 
для подальшої ефективної 
адаптації маркетингових кампаній 
до особливостей різних регіонів.

Поведінкова 
сегментація з 
RFM-аналізом

1. Глибоке розуміння поведінки 
через виявлення споживчих звичок.
2. Можливість персоналізації 
маркетингових повідомлень 
на основі поведінки споживачів.
3. RFM-модель допомагає 
ідентифікувати найцінніших 
клієнтів та вплинути на їхню 
поведінку для залучення 
і утримання.
4. Покращення ROI через 
оптимізацію ресурсів компанії 
за рахунок зосередження 
зусиль на найперспективніших 
споживачах. 

1. Постійна необхідність у великій 
кількості точних даних та їхньому 
аналізі.
2. Потреба у використанні 
складних аналітичних інструментів, 
спеціалістів та систем.
3. Висока вартість впровадження 
технологій.
4. Ризик надмірної персоналізації 
через створення надто специфічних 
пропозицій, 
щоб можуть не відповідати 
побажанням споживачів.

Джерело: розроблено авторами на основі [9; 10; 13]

Аналізуючи сегментацію ринків кормів 
для домашніх тварин, основні та допоміжні 
методи сегментації, а також можливості їх 
ефективного використання варто також про-

аналізувати та дослідити ключові тенденції у 
сегментуванні ринку онлайн продажів кормів 
для домашніх тварин, які впливають на марке-
тингові стратегії продавців. Сучасні технології 
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аналізу даних дозволяють компаніям-вироб-
никам краще розуміти унікальні потреби своїх 
покупців, що призводить до розроблення 
ними індивідуалізованих пропозицій кормів 
для домашніх тварин, зокрема шляхом адап-
тації рецептів з урахуванням особливостей 
здоров'я, віку та породи домашніх тварин. 
З метою оптимізації своєї діяльності про-
давці, що займаються онлайн продажем кор-
мів для домашніх тварин, застосовують муль-
тиканальні підходи у сегментуванні ринку, 
використовуючи одночасно онлайн плат-
форми, соціальні медіа та мобільні додатки 
для надання скоординованих та інтегрованих 
маркетингових повідомлень потенційним клі-
єнтам. Використання аналітичних інструмен-
тів, таких як машинне навчання і штучний 
інтелект, розширює можливості для глибокого 
аналізу продавцями поведінки споживачів. 
При цьому дослідження поведінки споживачів 
свідчить, що вони все частіше обирають про-
дукти, які виробляються з дотриманням прин-
ципів стійкості, враховують етичні аспекти 
діяльності підприємства на ринку. Це спону-
кає компанії включати екологічні та соціальні 
критерії при сегментації ринку кормів для 
домашніх тварин, звертаючи увагу на еколо-
гічно чисті інгредієнти та прозорість логістич-
них ланцюгів.

Зважаючи на сучасні тенденції на ринку 
товарів для домашніх тварин та наявні 
методи сегментування ринку більш детально 
проаналізуємо особливості сегментації клі-
єнтів для онлайн магазину, що займається 
продажем кормів для домашніх тварин Pets-
like. Основним методом сегментування ауди-
торії споживачів даного бізнесу було обрано 
поведінкову сегментацію з RFM – аналізом, 
адже дане сегментування забезпечить най-
більш точний поділ клієнтів та оптимізацію 
вартості цифрових маркетингових комуніка-
цій даного продавця на ринку. Для побудови  
моделі сегментації клієнтів для онлайн мага-
зину Petslike до розгляду приймалися наступні 
три параметри [14]:

– історія покупок клієнтів, тобто час їх 
останньої покупки;

– частота покупок, тобто їх періодичність; 
– середня вартість закупівлі при здій-

сненні одного замовлення (результати дослі-
дження показали, що це 200 грн.).

Останній параметр не дав свого очіку-
ваного результату, тому було побудовану 
модель сегментації ринку кормів для домаш-
ніх тварин, яка базувалася на двох перших 
вищезгаданих параметрах – рис. 1. 

На підставі розробленої моделі та поділу 
усіх клієнтів онлайн магазину на такі групи 
як постійні клієнти; клієнти, які знаходяться 
у зоні ризику; клієнти, які знаходяться у зоні 
втрати; цікаві клієнти; блукаючі клієнти; сплячі 
клієнти; клієнти, які роблять покупку вперше 
було рекомендовано для цього роздрібного 
торговця формування сегментоорієнтова-
них маркетингових комунікацій з використан-
ням різних інструментів цифрового марке-
тингу. Зокрема, для сегменту цікавих клієнтів 
було запропоновано використати додаткову 
email – розсилку, viber – розсилку та дзвінок 
з кол центру, щоб таким чином стимулювати 
перехід цих клієнтів з даної групи клієнтів 
в групу постійних клієнтів. Ці вищезгадані 
заходи дозволили підвищити конверсійність 
покупок онлайн магазину Petslike, зменшити 
кількість втрачених клієнтів. Втілення запро-
понованих рекомендацій авторів у діяльність 
онлайн магазину Petslike сприяло також ско-
роченню частки витрат на його маркетин-
гові комунікації з 18,4% від загального обо-
роту компанії до 16,6%, що підтвердило  
їх ефективність. 

Проте зміна факторів середовища функці-
онування онлайн магазину з продажу кормів 
для домашніх тварин вимагатиме постійної 
адаптації поданої на рис. 1 моделі сегментації 
ринку кормів для домашніх тварин до нових 
умов. 

Висновки. Стабільний розвиток і адапта-
ція до новітніх трендів ринку вимагають від 
продавців зоотоварів глибокого розуміння 
потреб своїх покупців, що можливо лише 
через сегментування ринку та аналіз характе-
ристик різних сегментів для нього.

Ефективне сегментування ринку кор-
мів для домашніх тварин, що враховує їх 
вікові характеристики, специфічні дієтичні 
потреби та вимоги власників до екологічності 
та безпеки продукції, дозволяє продавцям 
на ньому розробляти ефективні маркетин-
гові комунікації. Це не лише сприяє більш 
ефективному використанню маркетингових 
бюджетів продавців кормів для домашніх 
тварин, але й забезпечує підвищену лояль-
ність клієнтів та зміцненню брендів на ринку.  
Проте сьогодні важливими є і поведінкові 
ознаки сегментування ринку кормів для 
домашніх тварин. 

У проведеному дослідженні усі методи 
сегментації ринку кормів для домашніх тва-
рин було поділено на основні та допоміжні, 
подано приклади ефективного використання 
основних ознак сегментації ринку кормів для 
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домашніх тварин при формуванні маркетин-
гових комунікацій їх продавців.

Перспективи подальших досліджень авто-
рів пов’язані з аналізом використання сучас-
них аналітичних методів для проведення 
більш точного сегментування ринку кор-
мів для домашніх тварин, зокрема machine 
learning, штучного інтелекту з метою ана-

лізу великих обсягів інформації про спо-
живачів. Важливо також дослідити та про-
аналізувати взаємозв’язок між формуванням 
рівня лояльності клієнтів та ефективністю 
різних типів сегментації ринку кормів для 
домашніх тварин з точки зору форму-
вання довготривалої відданості покупців  
до бренду. 

Рис. 1. Пропонована модель сегментації ринку кормів для домашніх тварин 
для онлайн магазину

Джерело: розробка авторів
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