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В статье представлены результаты оптимизационных пошаговых расчетов экономической результативности продвижения продуктов 
быстрого приготовления с учетом ключевых параметров оценки эффективности маркетинговой стратегии сегментации. В рамках дан-
ной статьи обоснована разработка математической модели на основе 3D-представлений и трехмерной системы переменных управления. 
Современные прикладные математические пакеты позволяют формировать не только одномерные и двухмерные массивы и анализировать 
связи переменных величин, но также и трехмерные, причем чем больше связей и параметров учтено, тем более адекватными и адаптивными 
являются результаты моделирования и, как следствие, более информативными и стратегически ценными. Представленные в статье возмож-
ности моделирования позволят учесть стратегии и реакции на формирование маркетинговой стратегии в условиях выхода на сегменты рынка 
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Введение. В настоящий момент сегментация рынка 
продуктов питания уже не является рядовым инстру-
ментом маркетингового процесса компании. Сегмента-
ция приобретает ключевое значение для достижения 
успеха компании. Чтобы сегментация применялась эф-
фективно и была результативной, используемый подход 
должен быть интегрирован во всю маркетинговую дея-
тельность. 

К числу основных зарубежных и российских спе-
циалистов, внесших существенный вклад в рассмотрение 
проблем, относятся Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, М. Портер,  
Дж. О’Шонесси, И. А . Аренков, Г. Л . Багиев, Д. И . Баркан,  
С. Г. Божук, Е. П. Голубков и др. В Украине некоторые вопро-
сы классификации потребителей рассматривали А. В. Зозу-
льов [4], Н. Г. Федько [3], Е. М. Азарян, О. В. Кощей, В. М. Гико-
ватый и другие исследователи. Но потребительский рынок 
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и условия развития его отдельных сегментов постоянно 
меняются, поэтому его исследование и анализ не теряют 
актуальности. Оптимизационный подход к рассмотрению 
отдельных аспектов сегментирования [1] представлен 
в  работе В. А. Перепелицы, Э. В. Терещенко.

В экономических и аналитических исследованиях 
достаточно сложно, а иногда и невозможно доказать це-
лесообразность внедрения маркетинговой стратегии без 
ее непосредственного осуществления. Но экономический 
субъект, стремясь скомпенсировать риски еще неосущест-
вленной стратегии и стараясь выполнить предваритель-
ный расчет будущих результатов, подтвержденный коли-
чественными результатами, обязательно ориентируется 
на максимальную приближенность расчетных оценок к их 
будущему фактическому значению. Такая сложная и ком-
плексная задача невозможна без современных средств 
моделирования и аккумулирования прогнозной инфор-
мации, получение которой на основе сценарных и матема-
тических расчетов позволяет, с одной стороны, получить 
наиболее адекватные оценки результативности сегмента-
ции на выбранном рынке, а с другой – уточнить стратеги-
ческие задачи маркетинговой политики, ориентирован-
ной на обязательное сегментирование рынка продуктов 
быстрого приготовления.

Стремительное развитие математических методов 
анализа экономических процессов, наблюдаемое в по-
следние годы, прежде всего, связано с развитием при-
кладного программного инструментария и информацион-
ных технологий, которые пришли на замену громоздким 
аналитическим расчетам. Последние зачастую не давали 
адекватных численных результатов, отбирая тем самым 
время у аналитиков и упущенную коммерческую выгоду 
у  практиков. 

Возвращаясь к актуальной задаче оценки результа-
тивности сегментации как ключевого фактора успеха, не-
обходимо отметить, что разработка математической мо-
дели формирования маркетинговой стратегии в условиях 
рынка продуктов быстрого приготовления должна учиты-
вать как возможные характеристики рынка, так и ресурсы 
предприятия. Кроме того, в поле зрения исследователей 
должны попасть экономические составляющие успеха 
продвижения продукта на рынке, что позволит более взве-
шено и обосновано подходить к вопросам формирования 
маркетинговой стратегии и реализации стратегических  
маркетинговых решений.

Цель исследования. В рамках данной статьи пред-
лагается обосновать разработку данной математической 
модели на основе 3D-представлений и трехмерной систе-
мы переменных управления. Как говорилось выше, совре-
менные прикладные математические пакеты позволяют 
формировать не только одномерные и двухмерные масси-
вы и анализировать связи переменных величин, но также 
и трехмерные, причем чем больше связей и параметров 
учтено, тем более адекватными и адаптивными являются 
результаты моделирования и, как следствие, более инфор-
мативными и стратегически ценными.

Результаты. Важно отметить, что использование ре-
зультативной сегментации не обязывает компанию изме-
нять методы сбора и отслеживания данных по продажам. 
Схема результативной сегментации может быть исполь-
зована независимо (помогая компании общаться с потре-
бителями), способна помочь компании в создании новых 
товаров и услуг и определении потребительской ценности 
предложения, вне зависимости от того, как отслеживаются 
результаты продаж и финансовые показатели [2, c. 77].

Таким образом, постановка задачи сценарного моде-
лирования количественных параметров результативно-
сти процессов сегментации на рынке продуктов быстрого 
приготовления опирается на следующие предположения 
и допущения.

1. Варианты развития событий для процессов резуль-
тативной сегментации соответствуют пессимистиче-
скому, нейтральному и оптимистическому сценари-
ям, как реакции рынка на маркетинговую стратегию 
предприятия. Введение данных сценариев связано 
с необходимостью нахождения границ рыночных 
возможностей как области допустимости внедрения 
данных маркетинговых решений.

2. Каждому сценарию развития события соответствует 
также три варианта развития событий (три гипотезы 
о характере поведения на сегментах данного рын-
ка), но уже в рамках условий продиктованных выше 
и прогнозируемой реакцией рынка. Таким образом, 
мы получает 9 точек, которые в ходе последующих 
математических описаний условно были названы 
гипотезами. 

3. Результативность процессов сегментирования на 
каждой из 9 точках, по соответствующим гипотезам 
оценивается системой экономических показателей, 
расчет которых во временном интервале заданном 
шагом моделирования (1–50 месяцев) позволяет 
судить о целесообразности выхода на тот или иной 
сегмент, на котором маркетинговая политика долж-
на продемонстрировать максимальную результа-
тивность. 

4. Графически данные предположения относительно 
математизации задачи моделирования стратегии 
сегментации можно представить в 3D-формате, как 
показано на рис. 1.

Причем следует отметить, что уровень результативно-
сти выхода на сегмент согласно представленным стратеги-
ям развития событий характеризуется достаточно обшир-
ной системой показателей, которые учтены в модели как 
внутренние переменные (параметры), как это показано 
в  табл. 1.

Ниже приведена математическая формализация 
основных переменных модели в виде уравнений, как не-
обходимое условие формирования программных листинг-
алгоритмов.

1)	Определение планируемого объема продаж выпу-
скаемой продукции в тоннах:
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где   OBd  – планируемый объем продаж в тоннах;

,
d
n tOB  – значение объема продаж в момент времени t 

для варианта развития событий n;
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Рис. 1. Трехмерная 3D-визуализация параметров математической сценарной модели формирования маркетинговой 
стратегии (в условиях выхода на сегменты рынка продуктов быстрого приготовления)

Таблица 1

Основные переменные сценарной модели формирования маркетинговой стратегии в условиях выхода на сегменты рынка 
продуктов быстрого приготовления

№ Символ Размер Название

1 t <1x48> Время

2 n <9x1> Варианты гипотез

3 OBd <9x48> Планируемый объем продаж в тоннах

4 OBs <9x48> Планируемый объем продаж в тоннах (за период)

5 SEd <9x48> Себестоимость за тонну (в тыс. грн)

6 TSd <9x48> Цена за тонну (в тыс. грн)

7 PId <9x48> Переменные издержки за тонну (в тыс. грн)

8 PVd <9x48> Промышленные инвестиции (в тыс. грн)

9 PVs <9x48> Промышленные инвестиции (в тыс. грн) (за период)

10 KRd <9x48> Коммерческий результат (свободная прибыль) (в тыс. грн)

11 KRs <9x48> Коммерческий результат (свободная прибыль) (в тыс. грн) (за период)

min
nOB , max

nOB   –  параметры непрерывного равно-
мерного закона распределения.

2) Определение планируемого объема продаж выпус-
каемой продукции за период:
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где OBs    –  планируемый объем продаж в тоннах (за пе-
риод);
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,
s
n tOB  – значение объема продаж (за период) в момент 

времени t  для варианта развития событий п;
,

d
n kOB  – значение объема продаж в момент времени k 

для варианта развития событий n;
n – номер варианта развития событий, 1,9n =



;
t – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
3) Определение себестоимости продукции за тонну.
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где   SEd  – себестоимость за тонну (в тыс. грн)

,
d
n tSE   –  значение себестоимости за тонну в момент 

времени t для варианта развития событий n;
n – номер варианта развития событий, 1,9n =



;
t – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
U  –  случайная величина, распределенная по непре-

рывному равномерному закону
min max,n nSE SE   –  параметры непрерывного равномер-

ного закона распределения
4) Оценка ценовых приоритетов сегментирования.
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где   TSd  – цена за тонну (в тыс. грн);

,
d
n tTS   –  значение цены за тонну в момент времени t  

для варианта развития событий п;
n  – номер варианта развития событий, 1,9n =



;
t  – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
U  –  случайная величина, распределенная по непре-

рывному равномерному закону;
min max,n nTS TS   –  параметры непрерывного равномер-

ного закона распределения;
5) Оценка величины переменных издержек.
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где   PId  – переменные издержки за тонну (в тыс. грн);
,

d
n tPI   –  значение переменных издержек за тонну  

(в тыс. грн) в момент времени t для варианта развития со-
бытий n;

n – номер варианта развития событий, 1,9n =


;
t – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
U  –  случайная величина, распределенная по непре-

рывному равномерному закону;
min max,n nPI PI  – параметры непрерывного равномерно-

го закона распределения;
6) Оценка уровня промышленных инвестиций для сег-

ментирования.
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где   PVd  – промышленные инвестиции (в тыс. грн);

,
d

n tPV   –  значение промышленных инвестиций в мо-
мент времени t для варианта развития событий n;

n – номер варианта развития событий, 1,9n =


;
t – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
7) Оценка промышленных инвестиций сегментирова-

ния за период.
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s
n t

t
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k

PVs PV

PV PV
=

=

= ∑
	 (7)

где  PVs  – промышленные инвестиции (в тыс. грн) (за пе-
риод);

,
s

n tPV  – значение промышленных инвестиций (за пери-
од) в момент времени t для варианта развития событий n;

,
d

n kPV
 
–  значение промышленных инвестиций в мо-

мент времени k для варианта развития событий n;
n – номер варианта развития событий, 1,9n =



;
t – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
8) Оценка коммерческих результатов сегментирова-

ния.

	 ,
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d
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d d d d d d
n t n t n t n t n t n k

KRd KR

KR OB TS SE PI PV

=
= × − − −
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где  KRd  – коммерческий результат (свободная прибыль) 
(в тыс. грн);

,
d
n tKR  – значение коммерческого результата в момент 

времени t для варианта развития событий n;

,
d
n tOB  – значение объема продаж в момент времени k 

для варианта развития событий n;

,
d
n tTS   –  значение цены за тонну в момент времени t 

для варианта развития событий n;
,

d
n tPI  – значение переменных издержек за тонну (в тыс. 

грн) в момент времени t для варианта развития событий n;
,

d
n kPV   –  значение промышленных инвестиций в мо-

мент времени t для варианта развития событий n;
n – номер варианта развития событий, 1,9n =



;
t – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
9) Оценка свободной прибыли для сегментирования 

за период.
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(9)

где KRs   –  коммерческий результат (свободная прибыль)  
(в тыс. грн) (за период);

,
s
n tKR  – значение коммерческого результата (за пери-

од) в момент времени t  для варианта развития событий n;

,
d
n kKR  – значение коммерческого результата в момент 

времени k для варианта развития событий n;
n – номер варианта развития событий, 1,9n =



;
t  – номер квартала, 1,12 4t = ×



;
Инициализация параметров модели также предусмо-

трена в ходе осуществления программных экспериментов. 
Она представляет собой ввод исходных данных с внешних 
носителей или после проведения соответствующей экс-
пертизы.
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Таблица 2
Диапазоны генерации значений показателей модели

Планируемый объем продаж в тоннах Себестоимость за тонну (в грн)

minOB =  

487,50	 n=9
432,81	 n=8
378,13	 n=7
323,44	 n=6
268,75	 n=5
214,06	 n=4
159,38	 n=3
104,69	 n=2
50,00	 n=1

maxOB =

650,00	 n=9
581,25	 n=8
512,50	 n=7
443,75	 n=6
375,00	 n=5
306,25	 n=4
237,50	 n=3
168,75	 n=2
100,00	 n=1

minSE =

18076,92	 n=9
18771,85	 n=8
19466,78	 n=7
20161,71	 n=6
20856,64	 n=5
21551,57	 n=4
22246,50	 n=3
22941,43	 n=2
23636,36	 n=1

maxSE =

23500,00	 n=9
23812,50	 n=8
24125,00	 n=7
24437,50	 n=6
24750,00	 n=5
25062,50	 n=4
25375,00	 n=3
25687,50	 n=2
26000,00	 n=1

Цена за тонну (в грн) Переменные издержки за тонну (в грн)

minTS =  

49523,81	 n=9
48229,17	 n=8
46934,52	 n=7
45639,88	 n=6
44345,24	 n=5
43050,60	 n=4
41755,95	 n=3
40461,31	 n=2
39166,67	 n=1

maxTS =

52000,00	 n=9
51375,00	 n=8
50750,00	 n=7
50125,00	 n=6
49500,00	 n=5
48875,00	 n=4
48250,00	 n=3
47625,00	 n=2
47000,00	 n=1

minPI =

13708,33	 n=9
14161,46	 n=8
14614,58	 n=7
15067,71	 n=6
15520,83	 n=5
15973,96	 n=4
16427,08	 n=3
16880,21	 n=2
17333,33	 n=1

maxPI =

16450,00	 n=9
16668,75	 n=8
16887,50	 n=7
17106,25	 n=6
17325,00	 n=5
17543,75	 n=4
17762,50	 n=3
17981,25	 n=2
18200,00	 n=1

Промышленные инвестиции (в тыс. грн) предусмотре-
но установить на уровне: ,1 1000, 1,9d

nPV n= =


.
Алгоритм формирования результативности сценари-

ев развития событий в общем виде переустраивает полу-
чение количественных оценок для следующих перемен-
ных управления процессом сегментации (рис. 2).

Графический результат поэтапной реализации мате-
матической модели в среде математического моделиро-
вания MathLab представлен на рис. 3. Комментировать 
полученный результат необходимо, как и предполагалось 
выше, на основе трехмерных характеристик – времени, 
сценария и результативности каждого сценария на дан-
ном временном отрезке. 

Так, предположим, что условно выбранная точка А бу-
дет соответствовать результативности со значением ком-
мерческого результата равного 4000 грн коммерческой 
прибыли для нейтрального сценария на 15 шаге модели-
рования.

Также модельными экспериментами предусмотрен 
расчет периода окупаемости для различных вариантов 
развития событий, по которому также достаточно легко 
проследить возможные последствия процессов сегмента-

ции и оценить возможную результативность во времени 
(табл. 3).

Таким образом, для пессимистической гипотезы пери-
од окупаемости может составить от почти 3 до более чем 
12 лет, для нейтральной гипотезы период окупаемости мо-
жет составить от 1 до 1,5 года, а для оптимистической ги-
потезы период окупаемости может составить всего лишь 
0,5 года.

Выводы. В целом, как показали результаты моде-
лирования, сегментация является неотъемлемой частью 
маркетингового процесса, который позволяет определить 
целевые рынки, основные потребности ключевых сегмен-
тов, преимущества компании и создать эффективные ком-
муникации с потребителями. 

В ходе маркетингового процесса необходимо уста-
новить для ключевых сегментов компании реалистичные 
и достижимые маркетинговые цели и стратегии. Возмож-
ности моделирования, представленные выше, позволят 
учесть стратегии и реакции на формирование маркетинго-
вой стратегии в условиях выхода на сегменты рынка про-
дуктов быстрого приготовления.
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Рис. 3. Прогнозируемый уровень коммерческой результативности выхода на сегменты рынка (свободная прибыль  
в абсолютном выражении, тыс. грн)
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Рис. 2. Поэтапное представления получение численных результатов работы модели формирования маркетинговой 
стратегии в условиях выхода на сегменты рынка продуктов быстрого приготовления

Получение поверхности 
планируемого объема продаж на 

данном сегменте

Получение поверхности затратных 
областей – себестоимости 

продукции и переменной ее части

Получение поверхности коммерческого результата продвижения 
нового продукта быстрого приготовления в абсолютном, 

и в относительном выражении, поверхность результативности 
по выдвинутым гипотезам модели

Таблица 3
Расчет периода окупаемости для различных вариантов продвижения продукции по сегментам

Сценарии (гипотезы)

Пессимистический Нейтральный Оптимистический

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Период в 
кварталах

Более 48 35 11 6 4 4 2 2 2

Период в годах Более 12 8,75 2,75 1,5 1 1 0,5 0,5 0,5
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