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ІННОВАЦІЙНІ КОМПАНІЇ 

НА МІЖНАРОДНОМУ РИНКУ 
ФАРМАЦЕВТИЧНОЇ ПРОДУКЦІЇ 

Посилення ролі глобального імперативу 
охорони здоровʼя як критерію цивілізаційного 
розвитку людства в новітню добу формує 
запит на досягнення високої результатив-
ності в інноваційній сфері сучасної фарма-
цевтики. Водночас інноваційний процес є 
складним та високоризиковим явищем, що 
залежить від взаємодії низки чинників. Попе-
редньою гіпотезою дослідження в представ-
леній статті є теза щодо зумовленості 
інновацій у міжнародному фармацевтич-
ному бізнесі суперечливим впливом факторів 
екзогенного й ендогенного походження та 
їх значних зовнішніх наслідків для глобальної 
охорони здоровʼя, економічного розвитку і 
соціального добробуту. Метою статті є 
розкриття екзогенних детермінант іннова-
ційного розвитку компаній на міжнарод-
ному ринку фармацевтичної продукції. Для 
виконання поставленого завдання застосо-
вано комплекс методів наукового пізнання, 
що містить аналіз і синтез, компаратив-
ний аналіз та систематизацію. Для отри-
мання обґрунтованих висновків дослідження 
спиралося на метод case study та емпірико-
статистичний аналіз. Дослідження засвід-
чило, що фармацевтичний бізнес наразі є одним 
з найбільш динамічних та інноваційно орієн-
тованих секторів глобальної економіки, який 
отримав додатковий поштовх для свого 

INNOVATIVE COMPANIES  
IN THE INTERNATIONAL 

PHARMACEUTICAL MARKET 

Increasing the role of the global imperative 
of health care as a benchmark for the 
civilizational development of mankind in 
the modern era creates a strong demand for 
achievement of high performance in the inno-
vative sector of contemporary pharma-
ceuticals. At the same time, the innovation 
process is a complex and high-risk phenomenon, 
which depends on the interaction of a number 
of factors. The preliminary research hypothesis 
presented in this article is the thesis on the 
conditionality of innovations in the interna-
tional pharmaceutical business by the contra-
dictory influence of factors of both external 
(exogenous) and internal (endogenous) origin 
and their significant external consequences 
for global healthcare, economic development 
and social welfare. The purpose of the article 
is to disclose the exogenous determinants of 
innovative development of companies in the 
international pharmaceutical market. To 
accomplish the task, a complex of methods of 
scientific knowledge, which contains analysis 
and synthesis, comparative analysis and syste-
matization, is applied. To obtain substantiated 
conclusions, the study was based on the CASE 
STUDY method and empirical-statistical analysis. 
The study showed that the pharmaceutical 
business is currently one of the most dynamic 
and innovation-oriented sectors of the global 

                                                           

 
Copyright © Автор(и). Це стаття відкритого доступу, яка розповсюджується на умовах ліцензії 
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розвитку в умовах COVID-19, революційних 
зрушень у системі фундаментальної науки, 
активного впровадження у дослідницькі та 
виробничі процеси штучного інтелекту. Оцінка 
окремих регуляторних важелів впливу на 
діяльність фармацевтичних компаній пока-
зала певні відмінності у національних режи-
мах щодо регламентації та підтримки інно-
ваційної діяльності у фармацевтичному сек-
торі, зокрема стосовно практики прямого 
субсидування НДДКР, масштабів поширення 
механізмів реімбурсації, захисту інтелек-
туальної власності тощо. Аналіз також 
продемонстрував, що потужний вплив на 
реалізацію інноваційних пріоритетів фарма-
цевтичних компаній здійснюють маркетин-
гові технології, зокрема, завдяки активному 
впровадженню стратегій життєвого циклу 
продукту досягається продовження ринкової 
ексклюзивності та захисту монопольних 
продажів препаратів. Перспективи подаль-
ших досліджень розглядаються в частині 
аналізу економічних механізмів включення 
національних компаній у глобальні ланцюги 
розроблення та виробництва нових лікарсь-
ких препаратів, напрямів підвищення інвес-
тиційної привабливості вітчизняного фарма-
цевтичного сектора для провідних компаній-
нерезидентів, що є лідерами міжнародного 
ринку.  

Ключові  слова : інновації, міжнарод-
ний ринок фармацевтичної продукції, НДДКР 
(науково-дослідні та дослідно-конструкторські 
розробки), патенти, генерик, глобальний 
маркетинг, інноваційний маркетинг. 

economy, which has received additional impetus 
for its development in the conditions of 
COVID-19, revolutionary shifts in the system 
of fundamental science, active integration 
of artificial intelligence into research and pro-
duction processes. The assessment of indivi-
dual regulatory levers of influence on the 
activities of pharmaceutical companies has 
shown some differences in national regimes 
for regulation and maintenance of innovative 
activity in the pharmaceutical sector, in parti-
cular regarding the practice of direct R&D 
subsidization, the scale of the spread of 
reimbursement mechanisms, the intellectual 
property protection, etc. The analysis also 
demonstrated that marketing technologies 
have a strong impact on the implementation of 
pharmaceutical companiesʼ innovation priorities, 
in particular, due to the active implementation 
of product life cycle strategies, the continua-
tion of market exclusivity and the protection of 
monopolistic drug sales is achieved. Future 
research prospects are considered in terms of 
the analysis of economic mechanisms for the 
inclusion of national companies in the global 
chains of new drug development and production, 
directions of increasing the investment attracti-
veness of the domestic pharmaceutical sector 
for leading non-resident companies, which are 
leaders of the international market.  

Keywords: innovations, international 
pharmaceutical market, R&D (research and 
developments), patents, generic, global 
marketing, innovative marketing. 

JEL Classification: D21, D23, D41, F12, F20. 

Вступ 
Зосереджуючись на важливості інновацій у міжнародному 

фармацевтичному бізнесі як напрямі досліджень, важливо окреслити 
низку чинників. 

По-перше, в умовах першої чверті ХХІ ст. все більшого значення 
набуває глобальний імператив охорони здоровʼя як критерій цивілі-
заційного успіху та прогресу людства. Незважаючи на значні досяг-
нення сучасної науки, багато хвороб досі не мають ефективних методів 
лікування або вилікування. Інновації мають вирішальне значення для 
подолання таких захворювань, як рак, хвороба Альцгеймера, занедбані 
тропічні хвороби та нові інфекційні захворювання. 

Актуалізація запиту на реалізацію окресленого імперативу повʼя-
зана також з необхідністю просування сучасної медицини в питаннях 
старіння населення. Населення світу старіє, що призводить до зрос-
тання кількості вікових захворювань. Згідно з даними Всесвітньої 
організації охорони здоровʼя (ВООЗ) частка населення у віці 60 років 
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і старше зросте з 1 млрд осіб (2020 р.) до 1.4 млрд у 2030 р. (WHO, 
2024, October 1). Цей тренд надалі прискорюватиметься: до 2050 р. 
населення світу у віці 60 років і старше подвоїться (2.1 млрд). Очіку-
ється також, що кількість людей у віці 80 років і старше потроїться 
між 2020 і 2050 рр. і досягне 426 млн. Це створює нагальну потребу 
в інноваційних методах лікування для покращання якості життя та 
лікування хронічних захворювань у літніх людей. 

Ще одна глобальна загроза для здоровʼя людей, яка потребує 
інноваційних підходів до вирішення, – стійкість до сучасних проти-
мікробних препаратів. За результатами дослідження, яке фінансу-
валося низкою міжнародних фондів та програм у Великій Британії та 
представленим у публікації авторським колективом науковців, 
зокрема і C. Murray, антимікробна резистентність (AMR, Antimicrobial 
resistance) стає безпосередньою причиною 1.27 млн смертей у світі та 
спричиняє 4.95 млн смертей за рік (Murray et al., 2022). Окрім смерті 
та інвалідності, AMR зумовлює значні економічні втрати. Світовий 
банк оцінює, що AMR може призвести до гострої потреби додаткових 
витрат на охорону здоровʼя в розмірі 1 трлн дол. США до 2050 р. і 
втрат ВВП від 1 до 3.4 трлн дол. США щорічно вже до 2030 р. (World 
Bank, n. d.). Тому інновації, що необхідні для розроблення нових анти-
біотиків та альтернативних стратегій лікування, – це нагальна як 
медична, так і фінансова проблема. 

По-друге, фармацевтична сфера функціонує як сектор глобальної 
ринкової системи, тому саме економічні аспекти її розвитку формують 
підґрунтя для її інноваційної орієнтації. Наразі фармацевтична промис-
ловість є однією з найбільш наукомістких галузей у світі. Розуміння 
рушійних сил та барʼєрів на шляху інновацій має вирішальне значення 
для максимізації віддачі від цих інвестицій та забезпечення ефектив-
ного розподілу ресурсів. 

Фармацевтичні інновації стимулюють економічне зростання, 
створюючи нові робочі місця, галузі й експортні можливості для 
національних економік та їх субʼєктів господарювання. Дослідження 
в цій галузі можуть стати основою для розроблення політики, яка 
сприятиме інноваціям та підвищенню національної конкурентоспро-
можності. Підкреслимо також, що світовий фармацевтичний ринок 
вирізняється специфікою форм та методів конкурентної боротьби. 
Відтак, дослідження проблематики інноваційного розвитку фармацев-
тичного бізнесу можуть поглибити розуміння конкурентних стратегій, 
барʼєрів входу на ринок і впливу глобалізації на галузь. 

По-третє, реалізація інноваційного потенціалу національних та 
міжнародних фармацевтичних компаній багато в чому залежить від 
складнощів та мінливості регуляторного та політичного середовища 
на різних рівнях його впливу. Фармацевтичні компанії мають орієнту-
ватися в складній і різноманітній нормативно-правовій базі в різних 
країнах. Дослідження цих аспектів уможливлять розуміння того, як 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 7

 Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я

 Р
И
Н
К
ІВ

 
регуляторні норми впливають на інновації, та дозволять визначити 
найкращі регуляторні практики для їх гармонізації. 

Отже, питання інновацій у міжнародному фармацевтичному 
бізнесі є достатньо актуальною і багатогранною сферою досліджень, 
що має значні наслідки для глобальної охорони здоровʼя, економічного 
розвитку та соціального добробуту. 

Різні аспекти функціонування міжнародного фармацевтичного 
ринку та підходи до формування успішних бізнес-стратегій підприємств 
розкрито в наукових працях українських та зарубіжних учених, експертів 
міжнародних консалтингових агенцій. 

Зокрема, питання державної політики в контексті сприяння та 
контролю за трансфером соціально значущої фармацевтичної продукції 
розглянуто у праці колективу авторів: Н. Кузьминчук, Т. Куценко, 
В. Коваль, В. Бондарь. Науковцями окреслено вагому роль держави в 
напрямі створення правових засад функціонування субʼєктів фармацев-
тичної системи шляхом встановлення законних та ефективних взаємо-
відносин між виробниками, постачальниками і споживачами лікарсь-
ких засобів на принципах реалізації соціально відповідального маркетингу, 
дотримання законодавчих та етичних норм (Кузьминчук та ін., 2020). 
Стратегічні аспекти функціонування фармацевтичного бізнесу в новітню 
добу розкрила А. Jalilova, яка проаналізувала основні фактори, що 
впливають на зростання конкуренції у цій сфері, й обґрунтувала необ-
хідність перманентної розроблення ефективних методів збільшення 
частки продукції компаній на цьому ринку. Серед основних перешкод, 
з якими стикаються фармацевтичні компанії у своєму прагненні 
збільшити свою частку ринку, автор називає як інституційні чинники, 
так і фактор іноваційної активності конкурентів (Jalilova, 2024). 

Оцінку впливу COVID-19 на систему управління та торгівлі 
продукцією фармацевтичних компаній здійснено науковцями із Саудів-
ської Аравії А. Bin Sawad і F. Turkistani. Вони наголошують, що транс-
формація управлінських стратегій під впливом COVID-19, зокрема і марке-
тингових, обумовлена багато в чому пересторогами клієнтів щодо ризиків 
контактного персонального маркетингу. Це підштовхнуло компанії до 
модернізацій в організації системи реалізації та зменшення фізичної 
взаємодії на рівні продавець фармацевтичної продукції – споживач 
та сприяло посиленню ролі цифрового маркетингу (Bin Sawad & 
Turkistani, 2021).  

Цю ж проблематику, але адаптивно до вітчизняного фармацев-
тичного ринку досліджують І. Тиманюк, І. Бондарєва, В. Малий. Ними 
проаналізовано рівень трансформації фармацевтичного бізнесу в Україні 
та готовність роздрібної ланки, представленої аптечними підприєм-
ствами, переходити на нові цифрові технології. Цей запит на цифрову 
трансформацію фармацевтичного ринку в Україні автори розглядають 
як складову глобального тренду, слушно зауважувши, що нові 
виклики сприяють виходу підприємств із зони комфорту та фактично 
змушують до переходу на нові технології (Timanyuk et al., 2022). 
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Продовжуючи оцінку далекосяжного впливу на фармацевтичний 
сектор COVID-19, варто виділити дослідження науковців C. Esparcia 
та R. López. Ними оцінювалася привабливість фармацевтичного секто-
ра як інвестиційної ніші порівняно із суто фінансовим сектором та 
сектором охорони здоровʼя в цілому, до якого він належить. Автори 
отримали вражаючі результати, які свідчать про те, що результа-
тивність інвестування у фармацевтичний сектор перевершила в умовах 
пандемії всі інші напрями вкладень (Esparcia & López, 2022). Це ще 
раз підтверджує тезу про те, що фармацевтика є не лише галуззю, 
що пропонує суспільно значущі товари та послуги. Вона є сферою 
вкрай успішного глобального бізнесу, який нарощує свою фінансову 
потугу та привабливість в умовах достатньо драматичних для 
людства викликів.  

На специфіці й особливостях функціонування сучасного фарма-
цевтичного бізнесу сфокусовано увагу у праці Н. Задорожнюк, І. Малиш, 
Я. Мінєєвої. Авторами здійснено ідентифікацію ключових ознак фармацев-
тичної галузі економічно розвинених країн та визначено проблеми 
фармацевтичного ринку України. Задля підвищення рівня конкуренто-
спроможності вітчизняних фармацевтичних підприємств у глобальному 
вимірі автори наголошують на необхідності більш активного застосу-
вання маркетингових інструментів (Задорожнюк та ін., 2020).  

Інноваційні аспекти діяльності компаній, які є визначальними 
для новітнього етапу розвитку міжнародного фармацевтичного ринку, 
розкрито в доробку Т. Жолуденко. Автором наголошено не лише на 
економічному, але й соціальному контексті інноваційного процесу в 
сучасному міжнародному фармацевтичному бізнесі. Підкреслено, що 
варто більш ретельно оцінювати коротко- та довгострокові наслідки 
цифровізації як актуального тренду розвитку галузі. При цьому потребує 
подальшого аналізу вплив нових технологій, таких як блокчейн та розши-
рена реальність, не лише на ефективність бізнесу у фармацевтичному 
секторі. Важливо зрозуміти, чи дійсно ці новітні технології можуть 
покращити процеси забезпечення прозорості, безпеки та взаємодії зі 
споживачами, чи їх вплив має асиметричний прояв і сприяє лише 
ефективності підприємництва. Автор також підкреслює, що подальше 
вивчення різних моделей адаптації до регуляторних вимог у різних 
країнах дасть змогу визначити найефективніші підходи для глобальної 
фармацевтичної індустрії (Жолуденко, 2024). 

Аналіз цифрової трансформації, її інноваційного потенціалу в 
контексті підвищення результативності діяльності фармацевтичних 
компаній також представлено у праці О. Мельниченка. На основі емпі-
ричних та статистичних даних автор доходить висновку про додаткові 
можливості для ключових операторів ринку з погляду підвищення 
комерційних результатів. Ним виявлено пряму кореляцію між промо-
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ційними активностями через цифрові канали та продажами вітчизняних й 
зарубіжних брендів лікарських засобів (Мельниченко, 2024).  

Питанням інноваційної спрямованості маркетингових програм 
у рамках міжнародних стратегічних альянсів (МСА) на світовому фарма-
цевтичному ринку приділено увагу в науковій публікації Г. Дугінець та 
К. Ніжейка. Автори, спираючись на узагальнення міжнародного досвіду, 
обґрунтовують можливості та ризики  при створенні МСА за участю 
українських фармацевтичних підприємств та визначають результатив-
ність інструментарію маркетингу в контексті технологічних трансфор-
мацій на відповідному ринку (Дугінець & Ніжейко, 2024).  

Сучасний фармацевтичний бізнес демонструє й те, що наразі 
відсутні прості й водночас ефективні способи підвищення конкуренто-
спроможності субʼєктів господарювання, які гарантують закріплення 
високих конкурентних позицій компаній на ринку. У своїй попередній 
праці автор цієї статті, спираючись на кейси компаній – лідерів глобаль-
ного фармацевтичного ринку, зауважила навідзначила важливість поєд-
нання комплексу пріоритетів, які сприятимуть досягненню дійсно високих 
результатів. Зокрема, йшлося про необхідність фокусування на масшта-
буванні бюджетів маркетингу, забезпеченні синергії між маркетингом 
та фінансовими індикаторами діяльності, оптимізації взаємодії з клю-
човими лідерами думок, активізації багатоканального маркетингу тощо 
(Кудирко, 2024).  

Питання можливостей та ризиків при модернізації систем управ-
ління у сфері фармацевтики підіймається в публікації індійських 
вчених (Harsha et al., 2023). Науковці зазначають, що тепер більше, 
ніж будь-коли раніше, продаж ліків з метою отримання прибутку стика-
ється з низкою перешкод як в контексті особливостей попиту клієнтів 
на фармацевтичну продукцію, так і фундаментальних цінностей фарма-
цевтичного маркетингу. Завдання досягнення балансу між ринковою 
ефективністю фармацевтичного бізнесу та доступністю продукції для 
широкого загалу потенційних споживачів червоною ниткою проходить 
через це дослідження.  

Хоча існує багато підходів до розуміння сучасних викликів для 
фармацевтичного бізнесу, є консенсус на рівні як теоретиків, так і 
практиків й експертів ринку щодо необхідності урахування запиту на 
інноваційний розвиток та трансформацію наявних моделей управління. 
Ця потреба обумовлена глибокими технологічними змінами, які відбува-
ються в сучасному світі. Активне впровадження штучного інтелекту (ШІ) 
та розвиток Індустрії 4.0 створюють безпрецедентні можливості для 
фармацевтичних компаній, проте також несуть у собі значні виклики 
та невизначеність.  

Попри дійсно значну увагу вітчизняних та зарубіжних науковців 
до проблематики різних аспектів функціонування фармацевтичного 
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бізнесу, поглибленого розгляду потребують питання ключових факторів, 
які визначають інноваційно орієнтовану діяльність фармацевтичних 
компаній у першій чверті ХХІ ст. 

Попередньою гіпотезою дослідження в представленій статті є 
теза щодо зумовленості інновацій у міжнародному фармацевтичному 
бізнесі суперечливим впливом чинників екзогенного й ендогенного 
походження та їх значних зовнішніх наслідків для глобальної охорони 
здоровʼя, економічного розвитку та соціального добробуту. 

Метою статті є розкриття екзогенних детермінант інноваційного 
розвитку компаній на міжнародному ринку фармацевтичної продукції. 

Для виконання поставленого завдання застосовано комплекс 
методів наукового пізнання, що містить аналіз та синтез, компаратив-
ний аналіз та систематизацію. Крім того, для отримання обґрунтованих 
висновків використано метод case study та емпірико-статистичний 
аналіз. Одержані результати базуються на ґрунтовному огляді фахової 
літератури з питань стратегічного розвитку компаній фармацевтичної 
сфери, а також аналізі даних міжнародних організацій та спеціалізованих 
національних регуляторів, зокрема ВООЗ (World Health Organization, 
WHO), Світового банку (World Bank), Організації економічного та 
соціального розвитку (Organization for Economic and Social Develop-
ment), Управління з контролю за продуктами і ліками в США (FDA, 
The U.S. Food and Drug Administration) та ін. 

Нині фармацевтичний ринок – це складний і водночас вкрай 
динамічний сектор глобальної економіки, де інновації мають вирі-
шальне значення не лише для зростання бізнесу, але власне і для 
його виживання.  

Мета та сформульована гіпотеза дослідження обумовили логіку 
викладення матеріалу статті. У першому розділі основної її частини 
приділено увагу факторам науково-технічної революції (НТР) та 
досягненням фундаментальної науки, що створюють передумови для 
інноваційного розвитку сучасного фармацевтичного бізнесу. Також 
представлено ключові індикатори НДДКР компаній – лідерів 
глобального ринку фармацевтичної продукції, які йдуть у фарватері 
розробки та комерціалізації досягнень сучасної науки. В другому 
розділі сфокусовано увагу на ролі ринкових та економічних факторів, 
що сприяють інноваційній активності НДДКР у фармацевтичному 
секторі. Третій присвячено вивченню регуляторних важелів впливу на 
інноваційну діяльність фармацевтичних компаній. 

1. НТР як драйвер інноваційного розвитку 
фармацевтичного бізнесу 

Окреслюючи роль науково-технічних факторів, передусім 
варто згадати про новітні досягнення фундаментальної науки. 
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Відкриття в таких галузях, як геноміка, протеоміка та молекулярна 
біологія, надають нові можливості для розробки ліків. Ці досягнення 
революціонізують процес створення ліків, зміщуючи фокус з 
лікування симптомів на усунення першопричин захворювань. Вони 
нададуть можливість розробляти більш точні та персоналізовані 
методи лікування з меншою кількістю побічних ефектів. Дослі-
дження в цих галузях мають величезні перспективи для розроблення 
ефективних методів лікування широкого спектра захворювань, 
включно з раком, нейродегенеративними розладами й інфекційними 
хворобами. 

Не менш важливу роль у контексті науково-технічної компо-
ненти інноваційного розвитку фармацевтичного бізнесу відіграє техно-
логічний прогрес, що прискорює відкриття та розроблення ліків. Серед 
його складових особливо виділяються: 

високопродуктивний скринінг (High-Throughput Screening, HTS) – 
автоматизований метод, який уможливлює одночасно перевіряти 
тисячі або навіть мільйони потенційних ліків (сполук) на біологічну 
активність; 

комбінаторна хімія – метод синтезу великих бібліотек сполук 
із різноманітною структурою шляхом комбінування різних хімічних 
будівельних блоків; 

інші технології: компʼютерне моделювання, яке дає змогу прог-
нозувати властивості сполук та їхню взаємодію з біологічними міше-
нями ще до синтезу, що значно скорочує час і витрати на розробку 
нових ліків; оміксні технології (геноміка, протеоміка), які уможлив-
люють отримати детальну інформацію про геном, протеом та інші 
біологічні системи, що сприяє виявленню нових біологічних мішеней 
для розробки ліків; біотехнології, які дозволяють одержувати 
біологічно активні речовини, що можуть використовуватися як 
ліки тощо. 

Найкращих результатів вдається досягти при комбінації різ-
них технологій. Високопродуктивний скринінг, комбінаторна хімія 
та інші сучасні технології значно прискорюють відкриття та роз-
роблення нових ліків. Завдяки цим технологіям вчені можуть 
швидше й ефективніше виявляти нові біологічні мішені та ство-
рювати нові ліки проти різних захворювань. Це відкриває нові 
перспективи для розроблення більш ефективних і безпечних лікар-
ських засобів. 

Зважаючи на надзвичайно важливу роль науки та науково-
технічного прогресу в розвитку сучасної фармацевтичної галузі, 
цілком зрозумілою є готовність компаній-лідерів фінансувати без-
прецедентні обсяги НДДКР. Їх розміри у провідних компаній галузі 
цілком зіставні із ВВП середніх за розмірами країн світу (таблиця). 
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Таблиця  

Обсяги фінансування НДДКР провідними компаніями-лідерами (ТОП-10) 
глобального ринку фармацевтичної продукції у 2023 р.  

Компанія-лідер 

Обсяг 
витрат 

на 
НДДКР 

Річний 
дохід 

Частка 
в 

доході 

Приріст 
витрат на 
НДДКР, 
2023/2022 

Пріоритетні сфери фінансування 
НДДКР 

млрд дол. США % 
1. Merck & Co 
(США)  

30.50 60.1 50.8 +21.7 
Стратегічні партнерства (СП) та 
придбання нових компаній 

2. F. Hoffmann-
La Roche Ltd 
(Швейцарія) 

15.56 66.4 23.4 –6.7 
Препарати від надмірної ваги та 
виразкового коліту 

3. Johnson & 
Johnson (США) 

15.09 85.2 17.7 +3.3 
Зниження рівня диверсифікації 
НДДКР, трансконтинентальна угода 
з корейським партнером  

4. Novartis 
(Швейцарія)  

11.37 45.4 25.0 +23.9 

Звуження лінійки продуктів, фокус 
на серцево-судинних захворюван-
нях, гематології, онкології, імунології 
та нейробіології 

5. AstraZeneca 
(Велика 
Британія)  

10.94 45.8 23.9 +10.0 Платформи, нові технології та СП 

6. Pfizer (США)  10.58 58.5 18.1 –7.4 
Оптимізація портфеля активів, пріори-
тетність НДДКР для ліків наступ-
ного покоління в онкології 

7. Eli Lilly (США) 9.31 34.0 27.4 +29.5 
Радіофармацевтичні препарати, ліки 
для боротьби з надмірною вагою 

8. Bristol Myers 
Squibb (США) 

9.21 45.0 20.5 –2.2 
Нейробіологічний портфель препа-
ратів 

9. AbbVie (США) 7.68 54.3 14.1 +8.5 
Диверсифікація активів, пріоритет: 
імунологія й онкологія 

10. Sanofi 
(Франція) 

7.18 46.9 15.3 +0.3 Стратегічні партнерства 

Джерело: розроблено автором за даними Buntz (2024, April 30); Maragkou (2024). 

Рівень інноваційної орієнтованості фармацевтичної галузі є 
одним із найвищих порівняно з іншими секторами економік провідних 
країн світу. Так, дані щодо 2500 найбільших компаній світу у 2022 р. 
засвідчують, що витрати на дослідження і розробки саме в галузі 
охорони здоровʼя становили близько 13% від загального доходу, що 
істотно вище, ніж у більшості секторів (Statista, 2022). Має значення 
як загальний рівень видатків на НДДКР у доходах, так і динаміка. 
Згідно з даними Глобального інноваційного індексу 2024 (Dutta et al., 
2024) у 2023 р. витрати на НДДКР корпорацій із найбільшими витра-
тами на такі цілі у всьому світі зросли приблизно на 6% у реальному 
вираженні, що нижче за довгострокові темпи зростання впродовж 
останніх 6 років (приблизно 8%) і значно нижче від пікових значень 
10–13% у 2019–2021 рр., а також від темпів зростання до пандемії. 
Якщо ж звернути увагу на лідерів рейтингу серед фармацевтичних 
компаній, то видно, що динамізм видатків на НДДКР є дійсно 
вражаючим (див. таблицю). 
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Вказуючи на роль НТП як чинника, що прискорює інноваційну 

діяльність компаній фармацевтичної галузі, не можна не згадати і зна-
чення штучного інтелекту в забезпеченні цього прискорення. За індексом 
готовності до впровадження ШІ серед великих фармацевтичних ком-
паній (рис. 1), станом на 2023 р. швейцарська компанія F. Hoffmann-La 
Roche Ltd демонструвала лідерство (майже 78 балів зі 100). Зазначений 
індекс ураховує поєднання талантів (кадрові переваги), інновації (на 
рівні розробок) та виконання (комерціалізація інновацій).  

 
Рис. 1. Індекс готовності провідних виробників фармацевтичної продукції 

до впровадження штучного інтелекту станом на 2023 р.,  
бал зі 100 можливих (Statista, 2023, December 15) 

Досить часто великі фармацевтичні компанії нарощують свою 
готовність до впровадження ШІ шляхом придбання дрібніших, але надзви-
чайно інноваційних і технологічно орієнтованих компаній. До чільної 
"трійки" ввійшли також німецький фармацевтичний концерн Bayer AG 
та американська холдингова компанія Johnson & Johnson, що очолює 
групу з понад 250 дочірніх компаній по всьому світу. 

Потенціал ШІ для трансформації інноваційних процесів у фарма-
цевтичній галузі буде або частково вже відчутний на більшості етапах 
ланцюжка створення вартості. Водночас саме відкриття ліків і клінічні 
дослідження – ось ті сфери, де очікуються найбільш вражаючі резуль-
тати. Прогнозується, що світовий ринок ШІ у відкритті ліків зросте 
з приблизно 1.5 млрд дол. США у 2023 р. до близько 13 млрд дол. США у 
2032 р. (Mikulic, 2023, December 19). Рішення на основі ШІ в клінічних 
дослідженнях перевищать 7 млрд дол. США в усьому світі до кінця 
десятиліття. Показово, що фінансування штучного інтелекту стосовно 
відкриття та розроблення ліків було найвищим у 2021 р., що означає, 
що саме пандемія COVID-19 стала каталізатором цього розвитку. 
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У розробленні вакцини від COVID-19, особливо компаніями Moderna 
та Pfizer/Biontech, ШІ вже відіграв значну роль. Як у відкритті ліків із 
використанням ШІ, так і в клінічних випробуваннях наразі США 
та Північна Америка домінують, зберігаючи частку світового ринку на 
рівні 50–60%. 

2. Ринкові та економічні фактори сприяння НДДКР 
у фармацевтичному секторі 

Інноваційні пріоритети та масштаби фінансування НДДКР фар-
мацевтичними компаніями значною мірою залежать від потенціалу 
масштабування їх комерційної діяльності, який напряму залежить від 
розміру як національного ринку збуту пропонованої ними фармацевтич-
ної продукції, так і ємності потенційних ринків зовнішньої експансії. 
Поширеність захворювання серед більш значної кількості потенційних 
пацієнтів та потенційний ринок для нового препарату також впли-
вають на інвестиційні рішення фармацевтичних компаній.  

Зазвичай більш ємні ринки (як у вартісному, так і фізичному 
вимірі) залучають більше інвестицій у наукові дослідження та розробки. 
У 2023 р. загальний обсяг світового фармацевтичного ринку оцінювався 
приблизно в 1.6 трлн дол. США. Це на 100 млрд дол. США більше, 
ніж у 2022 р. (Statista, 2022, May 22). 

 Фактор ефекту масштабу для фармацевтичної галузі підтвер-
джується тим, що саме у глобальному вимірі США як одна із найбільш 
великих за чисельністю населення й економічним потенціалом країна 
є наразі провідним ринком за отриманим доходом фармацевтичного 
бізнесу (44.4%). У вартісному вимірі на два національних ринки припа-
дало 598 млрд дол. США доходу (на США) та 110 млрд дол. США (на 
Китай). За ними йдуть інші розвинені країни та ринки, що розвива-
ються. Серед ринків, що розвиваються, навіть попри те, що вони належать 
до країн із середнім і низьким рівнем доходу, їх потужний людський та 
ринковий потенціал викликає зацікавленість ними як середовищем 
отримання доходів для глобального фармацевтичного бізнесу та фокусом 
його інноваційних пріоритетів. Йдеться про КНР, Бразилію, Індію, росію, 
Колумбію та Єгипет. Щодо статистики, то 7% доходів глобального 
ринку забезпечує КНР, по 4% – Японія та Німеччина, 2.9% – Франція. 
Розподіл глобального ринку фармацевтичної продукції за ТОП-10 
національних ринків представлено на рис. 2.  

Загалом очікується, що й у подальшому ринок фармацевтичних 
препаратів зростатиме в середньому на 4.71% у період з 2024 по 2029 р. 
(Statista, 2025, January). 

Ще одним ефективним інструментом в рамках ринкових меха-
нізмів стимулювання інноваційного розвитку є конкуренція. Інтенсивність 
конкуренції між фармацевтичними компаніями змушує їх впроваджу-
вати інновації та розробляти диференційовані продукти. Особливу 
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роль для стимулювання інновацій відіграє конкурентна структура 
ринків фармацевтичних продуктів, якій властиві ознаки тимчасової 
монополії на певні препарати через існування патентного захисту. 
Потужні фармацевтичні компанії конкурують одна з одною, щоб роз-
робляти нові препарати, націлені на ті самі захворювання. Вихід на 
ринок першим з новою терапією завдяки патентному захисту може 
забезпечити значні ринкові переваги. Коли термін дії патенту спливає, 
фармацевтичні компанії стикаються з новою конкурентною загрозою, 
відомою як "патентний обрив" (DeRuiter & Holston, 2012), коли на 
ринок можуть вийти конкуренти-генерики з більш низькою вартістю 
і знизити ціни до конкурентоздатного рівня. Щойно ринок для препарату-
блокбастера* стане конкурентним, доходи можуть впасти до безпре-
цедентних рівнів. Так, до 2030 р. понад 190 препаратів вийдуть з-під 
патентного захисту ТОП-10 компаній – лідерів глобального ринку 
(див. табл. 1). З них 69 – це препарати-блокбастери. За оцінкою глобаль-
ного керівника фармацевтичної та біотехнологічної практики ZS Associates 
М. Вітман, залежно від компанії ці втрати становитимуть від 14% до 
79% їхніх доходів. Фактично це означає, що пʼять із нинішніх 10 найбіль-
ших фармацевтичних компаній (за доходами) поставлять під загрозу 
понад 50% своїх доходів (Dutton, 2022). Отже, в сукупності понад 
200 млрд дол. США річного доходу перебувають під загрозою в період 
відтепер до 2030 р. через патенти, що спливають, і загрозу конкуренції. 

 

 
Рис. 2. Частка глобального ринку фармацевтичної продукції  

за країнами-лідерами у 2023 р., % за сукупним доходом 

Джерело: сформовано автором за даними Statista (2024, September 17). 

                                                           
* Так експерти ринку називають фармацевтичні продукти, чиї ринкові щорічні 
продажі перевищують 1 млрд дол. США. 
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Достатньо ефективною практикою для фармацевтичного ринку 
в контексті конкуренції та інноваційних пріоритетів є диференцію-
вання продуктів. Компанії прагнуть визначити нові показання для 
своїх продуктів з метою виходу на нові клієнтські сегменти. Всі ці 
елементи ринкової боротьби через інновації (специфіка ціноутворення 
на нові препарати, просування диференційованих препаратів-аналогів, 
злиття і поглинання компаній, що володіють діючими патентами на 
медпрепарати тощо) використовуються фармацевтичними компаніями 
для зміцнення власної частки на ринку і розширення портфелів 
продуктів.  

Попри високий рівень ризиковості інновацій в фармацевтиці, 
компанії не лише прагнуть, але власне й вимушені їх здійснювати. 
Рівень комерційної вразливості дійсно вражаючий у фармацевтичній 
галузі: зі 142 нових препаратів, виведених на ринок у 2019–2021 рр., 
у середньому 53% не виправдали очікувань запуску. Незадовільні резуль-
тати спостерігалися у 53% запусків великих фармацевтичних компаній, 
63% запусків нових фармацевтичних компаній, що мають досвід 
запуску, і 42% запусків компаній-новачків. Загалом, лише 38% виведе-
них на ринок нових препаратів виявилися більш ефективними, ніж 
очікувалося на попередніх етапах розробок, а 9% запусків ліків за 
результативністю збіглися з очікуваннями (Dutton, 2022). 

Загальний стан економіки, її динаміка та доступність капіталу 
для інвестицій в R&D відіграють важливу роль у стимулюванні інно-
вацій у фармацевтичному секторі. Так, у нещодавньому дослідженні 
фармацевтичної галузі країн ЄС висунуто гіпотезу, і на основі еконо-
метричного аналізу доведено, що інвестиційні витрати на R&D попе-
реднього періоду суттєво впливають на економічні та фінансові 
показники країни, цей звʼязок є сильним і позитивним (Asad & 
Homolka, 2023). 

3. Регуляторні фактори впливу на інноваційну 
діяльність фармацевтичних компаній 

Вагомим чинником, що визначає інноваційний потенціал фарма-
цевтичної галузі країн світу, є можливість залучення та поєднання 
різних джерел фінансування. Державне фінансування забезпечує стабіль-
ність і стратегічну спрямованість досліджень, цінність університетів як 
осередків НДДКР зумовлена концентрацією в них висококваліфіко-
ваних кадрів, приватний сектор забезпечує швидку комерціалізацію 
розробок, а іноземне фінансування сприяє поглибленню міжнародної 
співпраці за відповідними напрямами. На рис. 3 представлено статистику 
окремих країн ОЕСР щодо структури витрат на НДДКР у фарма-
цевтичному секторі з огляду на джерела їх забезпечення.  
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Рис. 3. Прямі субсидії та самофінансування НДДКР фармацевтичної галузі 
в окремих країнах ОЕСР, млн дол. США, станом на 2023 р.  

чи останній за наявними даними 

Джерело: адаптовано автором за OECD, (n. d. a). 

Загалом у 26 країнах ОЕСР фармацевтична промисловість отри-
мала 11.5 млрд дол. США зовнішнього фінансування НДДКР у вигляді 
прямих субсидій у 2019 р. (або в останньому році, за яким є дані), що 
становить трохи менше ніж 10% від загальних витрат на НДДКР 
фармацевтичної галузі. Воно включає фінансування з боку уряду, 
інституцій сфери вищої освіти та приватного некомерційного сектору, 
а також фінансування з іноземних джерел. При цьому частка НДДКР 
у фармацевтичній промисловості, що фінансується із зовнішніх 
джерел, значно різнилася між країнами. Субсидії становили 1% витрат 
на НДДКР у Японії та 2% у Швейцарії, тоді як у Німеччині ця частка 
досягала 20%, а у Великій Британії – 49% (OECD, n. d. b).  

Якщо ж виокремлювати очевидного лідера серед країн, то тут 
безперечно йдеться про США. Попри те, що порівняно із само-
фінансуванням прямі субсидії на НДДКР для фармацевтичної галузі 
в Сполучених Штатах становлять вкрай незначну частку, 73% від 
загального обсягу витрат на НДКРР у фармацевтичній галузі всіх країн 
ОЕСР припадає саме на США, що зіставно з часткою цієї держави 
в глобальних витратах на НДДКР. 

Не варто також забувати і про такий інституційний важіль, як 
практика реімбурсації для компаній фармацевтичного сектора, що 
також створює додаткові можливості для інноваційної діяльності компаній 
галузі. Йдеться про фінансові компенсації компаніям – виробникам 
ліків, масштаби яких збільшуються щороку. Так, за оцінками 
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експертів Інституту IQVIA, що є світовим лідером у використанні 
даних, технологій, передових засобів аналітики та людського досвіду 
для допомоги клієнтам у їх спрямуванні медичних послуг на поліп-
шення здоровʼя людей, використання лікарських засобів на основі 
моделювання їх обсягів поставок (відповідно до встановленої добової 
дози), які частково чи повністю підпадають під механізм реімбурсації, 
за останні пʼять років збільшилося на 414 млрд встановлених добових 
доз і, як очікують, до 2028 р. зросте ще на 400 млрд (IQVIA, 2024, 
January 16). При цьому дедалі більше країн Європейського регіону 
ВООЗ укладають угоди про контрольований ринковий запуск (СКРЗ). 
Вони встановлюють договірні відносини між фармацевтичною компа-
нією і державною структурою-платником, які дають змогу відшкодо-
вувати вартість лікарських засобів (особливо дороговартісних) за 
дотримання певних умов. Компенсації за ліки оригінальних препаратів 
фактично не відрізняються від генериків. Так, у дослідженні регіо-
нального офісу ВООЗ щодо зазначеної групи країн різниця в розмірі 
співоплати вартості сальбутамолу, який призначають при захворю-
ваннях дихальних шляхів, є незначною: від 12.25 дол. США до 
0.67 дол. США за паритетом купівельної спроможності (ПКС) за 
оригінальний препарат і від 12.25 дол. США і 1.19 дол. США за ППС 
за найдешевший генерик (WHO, 2018). Попри можливі ризики корупції, 
соціальної та регіональної дискримінації в розподілі препаратів, така 
практика державного регулювання та політики у сфері охорони 
здоровʼя щодо ціноутворення і відшкодування вартості ліків може 
суттєво впливати на прибутковість нових препаратів й, отже, на 
фінансову спроможність компаній здійснювати інновації. 

Регуляторні алгоритми затвердження інноваційних препаратів – 
ще один елемент у регуляторній системі, що обумовлює інтенсивність 
та масштабність інновацій у фармацевтичному бізнесі. Неупередженість 
та ефективність регуляторних органів, зокрема таких як Управління 
з контролю за продуктами і ліками в США (FDA, The U.S. Food and 
Drug Administration), у затвердженні нових ліків істотно впливає на 
терміни та вартість розробок, а це, своєю чергою, напряму впливає на 
інновації. Безумовно, виведення на ринок нового препарату – справа 
витратна і довготривала. У 2023 р. FDA схвалено 55 нових препаратів 
(що відповідає середньому показнику за останні пʼять років – 53 (De la 
Torre & Albericio, 2024). Фармацевтичні компанії вкладають багато-
мільярдні ресурси в розробку нових потенційних препаратів, після 
чого проводяться великі клінічні випробування для підтвердження 
безпеки й ефективності, як того вимагає FDA. Окрім дійсно величезних 
витрат, розробка ліків може зайняти від 10 до 15 років від моменту 
початкового відкриття до схвалення регулювальними органами. Зважаючи 
на досить поширені факти невдач під час клінічних випробувань, 
можна стверджувати, що лише відносно небагато нових препаратів 
доходять до схвалення. За оцінкою Бюджетного управління Конгресу 
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США (Congressional Budget Office / CBO), лише 12% препаратів, які 
надходять на клінічні випробування, коли-небудь схвалюються FDA 
(CBO, 2021, April). Отже, фармацевтичні компанії змушені розробляти 
та продукувати нові препарати, щоб окупити свої більш масштабні 
інвестиції в дослідження та розробки. 

Серед вагомих інституційних чинників, які впливають на 
інноваційну спроможність компаній галузі, є захист інтелектуальної 
власності. Надійний патентний захист має вирішальне значення для 
стимулювання фармацевтичних інновацій шляхом надання ексклю-
зивних прав на маркетинг нових ліків (Brough, 2024). З огляду на 
значні інвестиції та ризики, повʼязані з розробленням ліків, патенти 
відіграють відчутну роль у бізнес-моделі фармацевтичної промисло-
вості. Вони надають своїм власникам, згідно з американським законо-
давством, право "виключати інших з виробництва, використання, пропо-
нування для продажу, продажу або імпорту в Сполучені Штати 
заявленого винаходу" (USPTO, 2024). Зазвичай патентний захист 
триває 20 років – термін, встановлений законом. Однак у фармацев-
тичній промисловості кілька років цього терміну патенту зазвичай 
витрачаються на клінічні випробування та процес нормативного 
розгляду. У результаті більшість нових ліків мають 12–15 років ефек-
тивного захисту, що залишилися до моменту їхнього виходу на ринок. 
Протягом цього часу виробник ліків не має прямих конкурентів і може 
отримувати дохід, вищий за ринковий, як захищений державою моно-
поліст. Оцінюючи рівень нинішнього патентного захисту, зокрема на 
медичні технології, за країнами походження, у 2023 р. найбільшу 
кількість патентів, виданих Європейським патентним відомством, 
одержали американські фармацевтичні компанії. Отримано патенти на 
3.6 тис. їх заявок, а німецький фармакологічний бізнес опинився на 
другому місці з 856 виданими патентами (Statista, 2024, October 9). 

Попри величезний вплив регуляторних важелів на інноваційну 
активність фармацевтичних компаній у фармацевтичній промисло-
вості, ринкові детермінанти, зокрема конкуренція з боку виробників 
генериків, часто порушують ексклюзивність ринку нових препаратів, 
що знаходяться під захистом патентів. Наразі саме виробники генериків 
відіграють ключову роль в оскарженні патентів і впровадженні 
конкуренції на ринок. 

Розкриваючи проблематику детермінант впливу на інноваційну 
діяльність компаній на міжнародному ринку фармацевтичної продукції, 
нами фокусувалась увага насамперед на екзогенних рушіях. Водночас 
не можна ігнорувати чинники ендогенного рівня, які напряму стосу-
ються самих компаній. До таких належать організаційні та 
управлінські фактори, серед яких варто виділити: 

 стратегічні цілі та пріоритети компаній: рівень інвестицій 
в R&D та стратегічна орієнтація фармацевтичних компаній на 
конкретні терапевтичні напрями впливають на результати іннова-
ційної діяльності; 
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 внутрішні можливості та ресурси: компанії з потужною 
науковою експертизою, технологічними можливостями й ефективними 
процесами R&D більш схильні до інновацій; 

 поширеність використання компанією практики зовнішніх 
партнерств: співпраця з науковими установами, біотехнологічними 
компаніями та іншими організаціями сприяє доступу до нових техно-
логій і досвіду, що стимулює інновації; 

 організаційна культура та лідерство: культура, яка заохочує 
творчість, прийняття ризиків й обмін знаннями, а також сильна 
підтримка інновацій з боку керівництва мають важливе значення. 

Надзвичайно потужний вплив на реалізацію інноваційних пріо-
ритетів фармацевтичних компаній мають маркетингові технології, 
зокрема, завдяки активному впровадженню стратегій життєвого циклу 
продукту досягається продовження ринкової ексклюзивності та 
захисту монопольних продажів препаратів якомога довше. Узагаль-
нення відповідної практики здійснено Дослідницькою службою 
Конгресу США (The Congressional Research Service, CRS). CRS сфоку-
сувала увагу на розширенні масштабів застосування фармацевтичними 
компаніями технологій "перемикання продуктів" (Product Hopping). 
Вони передбачають виведення на ринок нового аналогічного продукту, 
що захищений патентом із пізнішим терміном дії, і переорієнтацію 
ринку на нього (CRS, 2020). Наразі відповідна практика має дві форми: 
"жорстке перемикання", коли старий продукт видаляється з ринку, і 
"мʼяке перемикання", коли старий фармацевтичний продукт зберіга-
ється на ринку разом із новим. У будь-якому разі бренд активізує свій 
маркетинг на новому продукті, щоб обмежити ринок для будь-яких 
генериків старого продукту. Глобальні бренди створюють своєрідні 
"патентні хащі", подаючи численні патенти на один і той самий продукт. 
Це заважає генерикам виходити на ринок через ризик порушення прав 
і високу вартість патентних позовів. 

Достатньо показовим у цьому сенсі є кейс компанії AstraZeneca 
з його препаратами для лікування гастроезофагеальної рефлюксної 
хвороби (ГЕРХ). Він та подібні управлінські практики фармацевтичних 
компаній, які достатньо відчутно відбиваються на кишенях споживачів 
та платників податків, оприлюднені в дослідженні некомерційного 
дослідницького фонду Arnold Ventures (Arnold Ventures, 2020, September 24). 
Зазначений фонд, заснований родиною Арнольдів у 2008 р., має за 
мету подолання "системних недоліків американської політичної та 
економічної системи завдяки доказовості фактів". Зокрема, у цьому 
випадку йдеться про свідоме маніпулювання фармацевтичними компа-
ніями патентним правом та маркетинговими технологіями задля збере-
ження монопольного становища на ринку й отримання надприбутків. 
Саме завдяки подовженню життєвого циклу медичного продукту через 
переведення пацієнтів на переформульовані версії препарату безпо-
середньо перед закінченням терміну дії патенту AstraZeneca досягла 
можливостей убезпечення для вказаної вище категорії препаратів від 
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конкуренції через заміну генериками. Спочатку було випущено на 
ринок Prilosec (омепразол), який став популярним препаратом для ліку-
вання ГЕРХ. Однак у міру наближення терміну дії патенту на Prilosec 
у 2001 р. компанія розробила і запатентувала нову версію препарату з 
дещо іншим профілем ізомерів. Потім компанія випустила Nexium 
(езомепразол), який приніс 48 млрд дол. США доходу за перші 10 років 
після його запуску, незважаючи на лише незначні клінічні відмінності 
між двома препаратами. Крім того, щоб забезпечити додатковий захист, 
AstraZeneca продовжила створювати "патентні хащі", надавши новому 
препарату 97 захистів від 16 патентів. 

Ще одним кейсом, який підтверджує тезу про зростальну роль 
маркетингу у забезпеченні підтримки інноваційної діяльності фарма-
цевтичних компаній, є приклад компанії Novavax, чия розроблена 
вакцина Moderna від COVID-19 достатньо тривалий час не мала схва-
лення на застосування. Робота фахівців PR-відділу компанії сприяла 
активізації співпраці у вирішенні цього питання із ключовими 
стейкголдерами (уряд, міжнародні організації). Результат – компанія 
набула статусу реципієнта програми фінансування від уряду США, 
американської програми вакцинації Operation Warp Speed (OWS). 
У рамках програми COVAX, яку патронувала ВООЗ, замовлення вакцини 
в компанії перевищило 1 млрд доз (Kuchler, 2021). Така синергія від 
інноваційної діяльності щодо виведення на ринок нових препаратів 
у поєднанні з активними комунікаціями фармацевтичних компаній із 
державними та міжнародними інституціями стала додатковим драйвером 
для компенсації інновацій. 

Висновки 
Дослідницький потенціал ідентифікації факторів, що зумовлю-

ють інноваційну активність у сфері фармацевтики, визначається поси-
ленням ролі глобального імперативу охорони здоровʼя як критерію 
цивілізаційного розвитку; особливостями функціонування фармацев-
тичної сфери як сектора глобальної ринкової системи; вагомим впливом 
інституційних регуляторів на умови розроблення та виведення на 
ринок фармацевтичної продукції, комерціалізації НДДКР.  

Гіпотеза щодо обумовленості інновацій у міжнародному фарма-
цевтичному бізнесі впливом чинників екзогенного й ендогенного 
походження та значними зовнішніми наслідками для глобальної охорони 
здоровʼя, економічного розвитку та соціального добробуту отримала 
своє підтвердження. Фармацевтичний бізнес наразі є одним із 
найбільш динамічних та інноваційно орієнтованих секторів глобальної 
економіки, який отримав додатковий поштовх для свого розвитку в 
умовах COVID-19, революційних зрушень у системі фундаментальної 
науки, активного впровадження у дослідницькі та виробничі процеси 
штучного інтелекту. Оцінка окремих регуляторних важелів впливу на 
діяльність фармацевтичних компаній засвідчила певні відмінності 
національних режимів регламентації та підтримки інноваційної діяль-
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ності у фармацевтичному секторі, зокрема стосовно практики прямого 
субсидування НДДКР, масштабів поширення механізмів реімбурсації, 
захисту інтелектуальної власності тощо. Результати аналізу також 
показали, що на реалізацію інноваційних пріоритетів фармацевтичних 
компаній потужно впливають маркетингові технології, зокрема, завдяки 
активному впровадженню стратегій життєвого циклу продукту 
досягається продовження ринкової ексклюзивності та захисту моно-
польних продажів препаратів. 

Перспективи подальших досліджень розглядаються в частині 
аналізу економічних механізмів включення національних компаній 
у глобальні ланцюги розроблення та виробництва нових лікарських 
препаратів, напрямів підвищення інвестиційної привабливості вітчиз-
няного фармацевтичного сектора для провідних компаній-нерезидентів, 
що є лідерами міжнародного ринку.  
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COMPETITIVE ADVANTAGES 

OF THE LABOR MARKET 
IN UKRAINE 

The article is devoted to the research of 
the competitive advantages of the labor market 
in Ukraine, which determine the enhancement 
of the national economyʼs competitiveness in 
the context of globalization and modern challenges. 
The relevance of the topic is driven by the 
intensifying competition for skilled labor at 
the international level, the influence of globa-
lization, demographic changes, and technolo-
gical progress. The aim of the research is to 
analyze the key competitive advantages of 
Ukraineʼs labor market and to develop recom-
mendations for strengthening them in the context 
of globalization and the digital transformation 
of the economy. The research is based on 
the hypothesis that Ukraine possesses significant 
competitive advantages, such as a highly 
educated population, a developed IT sector, 
and strategic geographical location. However, 
these advantages can be neutralized by low 
labor productivity, insufficient investment in 
human capital, and large-scale labor migration. 
It is assumed that the introduction of systemic 
reforms in education, social policy, and labor 
market infrastructure can strengthen the compe-
titive advantages of Ukraineʼs labor market. The 
research methodology is based on the use of 
general scientific approaches, including statistical 
data analysis, a systematic approach, and 
comparative analysis. Data from the State 
Statistics Service of Ukraine, international 
organizations, and analytical reports are 

КОНКУРЕНТНІ  
ПЕРЕВАГИ РИНКУ ПРАЦІ  

В УКРАЇНІ 

Розглянуто конкурентні переваги ринку 
праці в Україні, що сприяють підвищенню 
конкурентоспроможності національної еко-
номіки в умовах глобалізації та сучасних 
викликів. Актуальність теми обумовлена 
посиленням конкуренції щодо кваліфікованої 
робочої сили на міжнародному рівні, впливом 
глобалізації, демографічними змінами та 
технічним прогресом. Метою дослідження 
є аналіз ключових конкурентних переваг ринку 
праці України, а також розроблення реко-
мендацій щодо їх зміцнення в умовах глоба-
лізації та цифрової трансформації еконо-
міки. Основою дослідження є гіпотеза про 
те, що Україна має такі суттєві конкурентні 
переваги: висока освіченість населення, роз-
винений ІТ-сектор і стратегічне географічне 
положення. Однак ці переваги можуть бути 
знецінені через низький рівень продуктивності 
праці, що веде до втрати кваліфікованих 
кадрів, а недостатнє фінансування людського 
капіталу стримує розвиток навичок, обмежує 
потенціал робочої сили й спричинює масову 
трудову міграцію. Обґрунтовано, що запро-
вадження системних реформ у сфері освіти, 
соціальної політики та інфраструктури 
ринку праці зможе забезпечити посилення 
конкурентних переваг вітчизняного ринку 
праці. Методологічною основою дослідження 
є використання загальнонаукових підходів, 
як-от: аналіз статистичних даних, системний 
підхід і порівняльний аналіз. Застосовано 
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used. The authors have conducted a SWOT 
analysis of the labor marketʼs competitive advan-
tages, which identified its strengths and weak-
nesses, as well as opportunities and threats 
for development. The results of the research 
have been revealed that Ukraine has significant 
potential to enhance its labor marketʼs compe-
titive advantages, particularly through the 
development of a "green" economy, moderniza-
tion of educational programs, and stimulation 
of innovation. The practical significance of 
the research lies in formulating recommen-
dations for government bodies to reduce labor 
migration, increase investment in human 
capital, and improve working conditions. The 
research makes a scientific and practical 
contribution to understanding the competitive 
advantages of Ukraineʼs labor market and 
provides a basis for developing strategies for 
their effective utilization under modern 
conditions. 

Keywords: labor market, workforce, 
competitive advantages, wages, labor migration. 

дані Державної служби статистики України, 
міжнародних організацій та аналітичних 
звітів. Проведено SWOT-аналіз ринку праці, 
що дав змогу оцінити стан та виявити 
ключові фактори, які впливають на його 
розвиток. Зазначено, що Україна має високий 
потенціал для зміцнення конкурентних пере-
ваг ринку праці, зокрема через розвиток 
"зеленої" економіки, модернізацію освітніх 
програм і стимулювання інновацій. Надано 
конкретні рекомендації для державних 
органів, що сприятимуть зменшенню трудової 
міграції, збільшенню інвестицій у людський 
капітал та покращанню умов праці. Обґрун-
товано науковий і практичний внесок у 
розуміння конкурентних переваг ринку праці 
України, що надає можливість розробити 
стратегії для їх ефективного використання 
у сучасних умовах. 

Ключові  слова : ринок праці, робоча 
сила, конкурентні переваги, заробітна плата, 
міграція робочої сили.  

JEL Classification: E01, E20, L16. 

Introduction  
In the modern world, competition for highly skilled labor and 

investment resources is intensifying. Increasing the competitive advantages 
of the labor market is gaining strategic importance for Ukraine, since this 
important element of the economic system reflects the main social and 
economic processes and forms the prerequisites for achieving sustainable 
development goals. 

The relevance of the research is due to several factors: globalization 
(integration of Ukraine into the world economy intensifies competition in 
the labor market, requiring constant improvement of skills and adaptation to 
international standards); demographic changes (decrease in the working-age 
population and population aging require the development of new 
approaches to human resources management); technological changes (rapid 
development of technologies leads to a change in the structure of demand 
for professions, which requires retraining and increasing the digital literacy 
of employees); geopolitical challenges (the war in Ukraine and its 
consequences for the economy increase the relevance of studying problems 
in the labor market). 

Strengthening the labor market (LM) is one of the main factors of 
the competitiveness of the national economy. This aspect determines the 
importance of the ability of workers to meet the requirements of the modern 
labor market and plays a significant role in ensuring the socio-economic 
development of society. LM, on the one hand, is characterized by the level 
of education and qualifications of workers, a high level of which makes 
the economy more productive and efficient, ensuring the production of 
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high-quality goods and services. This also contributes to attracting foreign 
investment and expanding export opportunities. High competitiveness of 
the labor market also increases the level of employment, which contributes 
to the social development of the country. 

On the other hand, labor must be flexible and able to adapt to 
changes in labor relations and technological development. This ability to 
adapt can contribute to innovation and the development of new industries, 
which makes the economy more competitive. In addition, LM affects the 
countryʼs ability to attract talented specialists and foreign investment. 
Countries with highly developed LM become attractive for knowledge 
transfer and innovation. 

LM is a component of the countryʼs economic system and reflects 
the main social and economic processes taking place in the state. The state 
of this market is one of the main factors determining the state of the 
national economy as a whole, methods of macroeconomic regulation and 
the effectiveness of social policy. 

The processes of globalization, on the one hand, and the limited 
factors of economic development (investments, skilled labor, etc.), on the 
other, objectively determine competition between countries for the creation 
of favorable conditions for attracting human capital. With the increase in 
the level and quality of life of people, the importance of not only economic, 
but also social, environmental and other aspects of competitiveness 
increases. In these conditions, competitiveness becomes a decisive factor in 
the innovative development of the economy and one of the main goals of 
the countryʼs development strategy. 

In the 21st century the concept of competitiveness has acquired 
important importance in assessing the place of a country in the world 
economy. The key role of the competitive advantages of the labor market in 
the modern world explains the growing interest in the study of this 
economic category. The relevance of the research of this category increases 
with the formation of market relations and the creation of a competitive 
environment. This position is of scientific and practical interest. 

Due to the LM state and problems in the national economy, it is 
necessary to increase its competitiveness, which will contribute to its 
development and, consequently, to increasing the level of competitiveness 
of the national economy as a whole. 

Increasing competitiveness in the modern labor market has been 
considered by many economists. In particular, LM significant changes have 
been emphasized, where modern forms of employment are gaining increasing 
importance (Azmuk et al., 2022). The LM systemic crisis is intensifying 
due to significant migration processes, which already pose a danger to the 
competitive advantages of the labor market in Ukraine (Varnalii et al., 
2022), military aggression by Russia and significant destruction further 
strengthen the tendency towards the outflow of highly educated workers 
(Libanova et al., 2022). Globalization processes even before the start of the 
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active phase of hostilities had a decisive influence on the formation of 
trends in the Ukrainian LM (Sandugey, 2020; Petrova et al., 2021). 
Preservation of human resources potential, strengthening the quality and 
systematicity of education will be the way to increase the Ukrainian 
LM (Lisogor & Rudenko, 2022). The low competitiveness of the domestic 
LM and a number of other conditions that force workers to migrate in 
search of better conditions for using their own labor are often a problem for 
donor and host countries, as well as for the personal well-being of workers 
(Kowalik et al., 2023). The works of national and foreign scientists have 
been investigated the theoretical and practical aspects of the formation of 
the labor market and its components, in particular the role and importance 
of man in the modern production system, as well as the problems of the 
formation of human capital and competitive advantages of the labor market. 
However, these studies have not reduced the relevance of further research 
in this area. 

The aim of the research is to identify and characterize the key 
competitive advantages of the labor market of Ukraine, as well as to 
develop recommendations for their strengthening in the context of 
globalization and digital transformation of the economy. The hypothesis is 
put forward that Ukraine has significant competitive advantages, such as 
high education of the population, a developed IT sector and a strategic 
geographical location. However, these advantages may be devalued due to 
the low level of labor productivity, insufficient financing of human capital 
and mass labor migration. 

For the research, the authors used materials from the State Statistics 
Service of Ukraine, the World Economic Forum, processed reports of 
international organizations and scientific works of scientists on the 
problems of the labor market. The research methodology consists of the 
comprehensive use of general scientific methods, namely: scientific 
abstraction, theoretical generalization, induction and deduction, a 
systematic approach, statistical. To study the current state of the labor 
market, methods of systematizing the trends of its development as a 
component of the domestic economy and comparing the data obtained were 
used, the induction method for formulating generalizations and theoretical 
conclusions based on the researched facts. 

The main section of the article consists of three parts, which analyze 
the current state of the labor market of Ukraine, conduct a SWOT analysis 
of the competitive advantages of the domestic labor market, and highlight 
the main areas of strengthening the labor market in Ukraine. 

1. Analysis of the current state of the Ukrainian labour 
market 

Competitive advantages of the labor market are a set of factors and 
characteristics that distinguish it from the labor markets of other countries 
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and make it more attractive to investors, employees and employers. These 
advantages may include the quality of the workforce, the level of wages, 
working conditions, social protection, opportunities for professional 
development, and the development of infrastructure, the legislative frame-
work and other factors that affect the efficiency of the functioning of the 
labor market. 

Factors that influence the formation of the national labor market are 
the demographic situation, the availability of labor potential, population 
density, migration processes, an unstable military-political situation, etc. 

From the data presented in Figure 1, it is clear that the LM of 
Ukraine, even before the start of a full-scale military invasion, is under the 
influence of the social and economic situations in the country (war and 
Pandemic), which was tense and accompanied by a reduction in demand for 
labor. Although official information on the employment level from the State 
Statistics Service of Ukraine for 2022–2023 has not been published yet, but 
according to the Ukrainian Institute of the Future, at the beginning of 2022, 
37.6 million people lived in Ukraine. Since February 24, 2022, 20.7 million 
people have left Ukraine, but 12.1 million of them have returned to the 
country. So, as of the beginning of May 2023, 29 million people live in 
Ukraine. Of this number, 17 million are economically inactive, and only 
12 million are economically active. Of these, 9.1–9.5 million people are 
employed, while 2.5–2.9 million people are considered unemployed 
(Ukrainian Institute of the Future, 2023). 

Figure 1. Dynamics of the number of employed people  
in Ukraine aged 15–70 in 2010–2021 

Source: compiled by the authors based on data from the State Statistics Service (n. d.). 

According to the study results of the current state of the Ukrainian 
labor market, a number of its main problems can be identified. First, it is the 
low level of wages. Given the current economic situation in Ukraine, the 
role of such traditional motivations as the prestige of work, the presence of 
creative components in it, the possibility of using additional benefits, etc. 
has significantly decreased. Despite the fact that real wages in 2016–2021 grew, 
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and their nominal average level for one employee in 2022 reached 
14.577 UAH/month, it still remains at a rather low level compared to the 
average wage in developed countries. This is evidenced by the ranking of 
countries with the level of average monthly wages after tax according to the 
NUMBEO portal (n. d.), in which the top three are Switzerland (average 
monthly salary reaches 6.786 USD), Luxembourg (5.329), Singapore (4.924). 
Also in the top ten countries with the highest salaries in the world are the 
USA, Qatar, Denmark, Hong Kong, Norway, the Netherlands and the UAE. 
In Italy, the average salary is 1724 USD, in Estonia – 1638, in Cyprus – 
1601, in Slovenia – 1455, in Poland – 1339, and in Ukraine – 396 USD 
(only 78th place). However, the relevance of the researched data may be 
partially impaired due to the high level of shadowing of the Ukrainian 
economy and the widespread phenomenon of "salary in an envelope" 
in society. 

Figure 2 shows that since 2014 there has been a significant discre-
pancy in the level of inflation and the growth of real incomes of the popu-
lation, which indicates an increasing trend of impoverishment, a decline in 
the standard of living of a working person. As a result, on the one hand, this 
leads to a decrease in the attractiveness of the domestic labor market for 
qualified and sought-after workers, and on the other hand, a decrease in 
motivation to increase the level of individual competitiveness of workers 
due to a decrease in interest in obtaining higher education, professional 
level through lifelong learning. 

 

Figure 2. Dynamics of changes in inflation and real wages in Ukraine 

Source: compiled by the author based on data from the Ministry of Finance (n. d.). 

Secondly, the labor market faces an acute problem of inefficient 
employment, structural imbalances, mismatch of education level with 
occupied positions (the presence of education level or qualifications that are 
not used in professional activities), uncontrolled outflow of labor abroad 
and illegal emigration (due to the war in the country), lagging behind 
developed countries in terms of labor productivity, a significant share of 

Inflation index 

Real wage index 
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workers working in the informal sector of the economy; reduction in the 
number of full-time employees in all industries and regions; significant 
forced underemployment, etc. 

There is also an imbalance between the needs of the labor market 
and the current state of educational training. The state spends money on 
training students in specialties that are not in demand among employers, 
and then retrains the same graduates who register with employment centers. 
In the domestic labor market, there is a phenomenon when highly qualified 
workers are often used in jobs that do not require significant professional 
training. On the one hand, this is due to the lack of sufficient demand in the 
economy for workers with higher education, and on the other hand, an 
imbalance in wages, in favor of professions in profitable business areas that 
do not require higher education. 

Third, there is a decrease in the intellectual potential of the domestic 
labor market, which determines its role and place in the global "ranking 
table". Both labor migrants and students who go to study abroad and then 
stay there, working to develop the economies of other countries, make their 
negative contribution to this problem. 

Due to the difficult economic situation in our country, the outflow of 
able-bodied Ukrainians to countries of distant and near abroad continues. 
Many domestic specialists and skilled workers enter the international labor 
market, looking for high-paying jobs abroad. The trend of highly qualified 
specialists and scientists leaving abroad is especially alarming – the so-
called intellectual emigration (or brain drain) is taking place, which has led 
to a threefold decrease in the number of scientists and researchers in 
Ukraine. 

According to the State Border Guard Service, the number of Ukrainians 
abroad increased by 1 830 000 people from February 24, 2022 to February 20, 
2023, reports Ella Libanova, Director of the M. Ptukha Institute of 
Demography and Social Research of the National Academy of Sciences of 
Ukraine (Libanova & Pozniak, 2023). In general, the institute estimates the 
number of Ukrainians abroad at approximately 5 million people, including 
those who left during the full-scale invasion and shortly before its 
beginning. 

Since February 24, 2022, due to military operations, almost a third of 
the population of Ukraine has left their homes, gone abroad, or moved to 
safer central and western regions of the country. Most of the temporarily 
displaced persons had higher education (46% of the total number 
of respondents), vocational education (29%), and complete secondary 
education – 21% of respondents (UNHCR, 2022, October 26). The data 
indicate significant threats to the countryʼs economic and social security, 
associated with a significant outflow of the most productive and qualified 
groups of the population (Lisogor & Rudenko, 2022). 

The international business school INSEAD and the Portulans Institute 
conduct an assessment of countries by global talent competitiveness. As part of 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 32 

Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я

 Р
И
Н
К
ІВ

the study, the level of "brain drain containment" is also calculated as an 
indicator of the stateʼs migration security in the structure of the integral 
index. According to the results of the 2021 report, the value of this subindex 
in Ukraine is extremely low (Ukraine was given a score of 2.50 out of 7, or 
119th position among 134 countries), having changed little compared to 
2016 (score of 2.52 out of 7, which corresponds to 109th position among 
119 countries). The highest indicators for this subindex are held annually 
by Switzerland, the USA, Singapore, Norway and the UAE (INSEAD, 
2021). Despite the high intellectual potential of Ukraine (general education 
of the population, share of highly qualified graduates, availability of 
scientists, engineers, IT specialists), the constant "brain drain" certainly 
threatens intellectual "bleeding" due to the inability of the state to counteract 
the migration losses of qualified personnel and, as a result, the prospect of 
the countryʼs technological lag if negative trends persist. All this together 
leads to significant imbalances and disparities in national labor markets, 
increasing social vulnerability and tension, and narrowing the possibilities 
of ensuring the competitiveness of countriesʼ economies in the global 
economic system (Varnalii et al., 2022). 

2. SWOT analysis of competitive advantages of the labour 
market in Ukraine  

Studying the problems of the national labor market, we will conduct 
a SWOT analysis of the competitive advantages of the labor market in 
Ukraine. 

The strong features are: 
 High level of education of the population. Ukraine has one of the 

highest shares of the population (over 29%) (State Statistics Service, n. d.) 
with higher education among European countries, which creates a base for a 
qualified workforce. 

 Developed IT sector. The information technology sector is rapidly 
developing and is one of the most profitable in the export of services, which 
attracts investors. In 2023, the export of IT services exceeded 3.4 billion 
USD (State Statistics Service, n. d.), which indicates a high level of 
competence of Ukrainian experts in this field. 

 Competitive cost of labor. Relatively low wages with a high level 
of qualification make Ukraine attractive to foreign companies seeking to 
reduce costs. It should be noted that Ukraine remains among the countries 
with the lowest average wage in Europe, which stimulates the migration of 
qualified personnel abroad. 

 Favorable geographical location. Convenient transport connections, 
proximity to European markets, and the signing of the Association Agree-
ment with the EU open up opportunities for Ukraine to integrate into the 
European economic space. This creates favorable conditions for attracting 
foreign investment and expanding sales markets. 
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 Natural resources and agricultural potential. Ukraine has 

significant natural resources and fertile soils, which creates competitive 
advantages in the agricultural sector. In 2021, Ukraine was among the three 
largest exporters of grain crops in the world (State Statistics Service, n. d.). 
A large number of jobs in the agricultural sector are provided by fertile soils 
and large volumes of agricultural exports. 

 Flexibility and adaptability. Ukrainians demonstrate a high ability 
to adapt to new conditions and changes in the labor market. 

The weak features are: 
 Low level of labor productivity. Labor productivity in Ukraine is 

only 20–30% of the level of Western European countries. The main reasons 
are outdated technologies, insufficient introduction of innovations and a 
low level of automation. 

 Low wages and outflow of qualified personnel. The average wage 
in Ukraine is significantly lower than in EU countries, which can lead to an 
outflow of qualified personnel. Mass labor migration causes a shortage of 
specialists in key industries, in particular in medicine, IT, engineering. 

 Low level of social protection. Insufficient level of social 
protection of employees can lead to social tension and reduced motivation. 

 Uneven development of regions. A significant part of jobs is 
concentrated in large cities, while in rural areas there is a high level of 
unemployment. 

 Weak labor market infrastructure. The insufficient development 
of employment services and career centers makes it difficult to find a job 
and recruit qualified personnel. 

 High corruption and regulatory barriers. Corruption and excessive 
bureaucracy create obstacles for investors and entrepreneurs, which limits 
the development of the labor market. 

 Instability of the military and political situation. War and political 
instability scare away investors and create uncertainty for business. 

The opportunities are: 
 attracting foreign investment. Reforms in the business and 

economic sectors can increase the inflow of foreign capital, especially in 
strategic sectors. 

 Development of a "green" economy. Investments in renewable 
energy and environmentally friendly technologies create new jobs and 
reduce energy dependence. 

 Integration into the European Union. The Association Agreement 
with the EU provides access to labor markets and investment resources of 
European countries. Approximation to EU standards opens up new 
opportunities for Ukrainian companies and workers. 

 Development of the digital economy and digitalization of the 
labor market. The rapid development of digital technologies provides new 
opportunities for job creation and increased labor productivity. The deve-
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lopment of platforms for online employment and remote work will 
contribute to the availability of jobs. 

 State programs to support entrepreneurship. The development of 
small and medium-sized businesses stimulates employment and creates 
competitive conditions. 

 Growing demand for Ukrainian products. Demand for Ukrainian 
products, especially in the agricultural sector in the context of the food 
crisis, may grow on the world market. 

 The development of tourism. Ukraine has significant potential for 
the development of tourism, which can create new jobs and attract foreign 
tourists and investors. 

The threats are: 
 Labor migration to other countries. High wages and better social 

conditions abroad stimulate the outflow of qualified personnel. 
 Political and economic instability in Ukraine reduce the 

investment attractiveness of the labor market. 
 Crisis phenomena in the world economy. Global recessions or 

pandemics can reduce demand for domestic products, labor, and foreign 
investment. 

 Competition with other European countries. Ukraine faces compe-
tition from other countries that, thanks to the use of new technologies, have 
higher quality products at lower production costs. In addition, Poland, 
Romania, and other countries offer similar conditions for investors, but with 
more developed infrastructure. 

 Shortage of professional competencies. The educational system 
does not always meet the needs of the modern labor market, which leads to 
a shortage of specialists with the necessary competencies. 

 Technological changes. The rapid development of technologies 
can lead to automation of production and a decrease in demand for some 
professions. 

The SWOT analysis shows that the labor market in Ukraine has both 
advantages and disadvantages. For successful development, it is necessary 
to focus on strengthening strengths, eliminating weaknesses, using opportu-
nities, and minimizing threats. 

3. Key areas for strengthening the competitive 
advantages of the labour market in Ukraine 

SWOT analysis also allows for timely response to threats, challenges 
and priority areas of development of the Ukrainian labor market. Such 
priority areas of development could be underlined as: 

The first one is stimulating the increase in the level of production 
and competitiveness of domestic products, primarily high-tech, based on 
government policy aimed at supporting national producers, possibly on 
their state financing or institutional motivation to introduce innovations and 
attract investments. 
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The second is ensuring effective employment, carried out in accordance 

with the requirements of the intensive type of reproduction and the criteria 
of economic feasibility and social effectiveness. Qualifications and 
expenses for education of employees should correspond to their labor 
productivity and wage level. This involves a number of state measures to 
align the programs of educational institutions and simultaneously stimulate 
enterprises to create highly innovative jobs. 

The third is stimulating the constant increase in the competitiveness 
of each employee, which will ensure the competitive advantages of the 
national economy as a whole and will cover such areas as the introduction 
of modern management at enterprises, increasing the minimum wage, 
reducing the difference in wages in the public and private sectors. 

The fourth is introduction of measures and targeted work by the 
authorities to de-shadow employment, which will increase the social and 
legal protection of employees. 

The fifth one is increasing the quality of educational services involves 
implementing such measures as reforming the education system to improve the 
educational process and increase the competence of graduates, increasing the 
share of spending on research and development work to the maximum possible 
level in conditions of a state budget deficit, but taking into account the priority 
of the post-war restoration of the Ukrainian economy on the basis of 
innovation and modernization, establishing a connection between educators 
and employers to adapt education to the needs of the labor market, stimulating 
scientific research in educational institutions, which are the basis of university 
training, to develop the countryʼs scientific potential, improving the quality of 
organizing studentsʼ industrial practice by improving the material and 
technical base of educational institutions. 

Globalization affects the domestic LM through the spread of information 
and communication technologies, labor migration and the activities of 
foreign companies. In this regard, it is necessary to take measures to 
regulate the impact of globalization on LM in Ukraine, in particular, 
accelerating the spread of information and communication technologies; 
ensuring increased mobility of the domestic labor force; increasing the 
efficiency of the functioning of the LM infrastructure; ensuring conditions 
for internal migration as an alternative to external migration; increasing the 
efficiency of entry into the global educational space. 

The spread of globalization processes leads to the free exchange of 
labor between countries. In view of this, increasing labor mobility taking 
into account national interests is of great importance. In order to ensure 
labor mobility, it is necessary to implement regulations aimed at improving 
migration policy and migration legislation, in particular, it is considered 
necessary to develop a proactive policy for regulating migration in the field 
of both export and import of labor, which would ensure the protection of 
Ukraineʼs national interests in the context of entering the global labor market. 
To this end, it is necessary to use international experience in regulating 
labor migration, i.e., contributing to reducing unemployment and improving 
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the situation on national labor markets, including obtaining education 
abroad or advanced training; preventing the outflow of highly qualified 
personnel abroad; ensuring the return nature of migration; protecting the 
rights and interests of working migrants; attracting highly qualified foreign 
labor to the country. 

Another priority area for ensuring labor mobility is increasing the 
efficiency of the functioning of the labor migration infrastructure. In this 
area, it is worth creating specialized labor exchanges that would deal with 
issues of mediation in hiring Ukrainian citizens for work abroad, which 
would take on the function of selecting jobs, concluding contracts, and 
guaranteeing compliance with agreements by the receiving party. In 
addition, it is necessary to strengthen control over the activities of 
recruitment firms, which would largely prevent the threat of Ukrainian 
labor migrants finding themselves in a state of deprivation abroad, and to 
open centers for monitoring the conditions of their employment in countries 
where the largest share of Ukrainian workers work, including illegally. In 
addition, it is important to develop an institution for licensing economic 
activities for mediation in the employment of Ukrainian citizens abroad. 

The European vector of Ukraineʼs integration requires the implemen-
tation of a number of positive changes in the labor market. Among them are 
bringing labor legislation under the EU standards, developing qualitatively 
and quantitatively jobs, creating a favorable investment climate, and 
increasing labor productivity. It is also important to strengthen the social 
responsibility of business, increase financial literacy and business culture of 
society, and standards of quality of life of the population. 

Despite some positive changes in the educational system, in Ukraine 
there is a noticeable imbalance between the level and quality of education 
and the needs of the labor market. The reduction in the number of 
technically trained specialists and outdated equipment of technical 
universities has led to a decrease in the competitiveness of young specialists 
in the industrial labor market compared to their European colleagues. In 
addition, the loss of advantages in mathematical training limits employment 
opportunities abroad. Demographic changes lead to a constant decrease in 
the number of graduates of higher education institutions, which may cause 
tension in the labor market. 

In order to ensure effective integration into the global labor market, 
it is important not only to increase the efficiency of this market, but also to 
form competitive advantages in the labor market. This market should be 
attractive both for domestic workers (which will contribute to reducing the 
migration of highly skilled labor) and for foreign labor (which will lead to 
an increase in the influx of highly skilled workers to Ukraine). 

Conclusions  
Ukraine has the significant potential to strengthen its competitive 

advantages in the labor market. Despite its existing advantages, Ukraine 
faces the problems of low level of competitive advantages of the market: 
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low labor productivity, low wages, and insufficient level of investment in 
human capital, underdeveloped labor market infrastructure, corruption and 
outflow of qualified personnel abroad. This indicates the need for reforms 
and investments in increasing the efficiency of the economy. 

SWOT analysis of competitive advantages of the labor market in 
Ukraine allowed determining: 

 the strong features, such as: high level of education of the popula-
tion, developed IT sector, competitive cost of labor, favorable geographical 
location, natural resources and agricultural potential, flexibility and 
adaptability. 

 The weak features are low level of labor productivity, low wages 
and outflow of qualified personnel, low level of social protection, uneven 
development of regions, weak labor market infrastructure, high corruption 
and regulatory barriers, instability of the military and political situation. 

 The opportunities, which are underlined as attracting foreign 
investment, development of the "green" economy, integration with the 
European Union, development of the digital economy and digitalization of 
the labor market, state programs to support entrepreneurship, growing 
demand for Ukrainian products, and development of tourism. 

 The threats are outlined as: labor migration to other countries, 
political and economic instability, competition with other European countries, 
shortage of professional skills, technological changes. 

The research identified the main areas for strengthening the compe-
titive advantages of the labour market in Ukraine, such as: 

 To invest in education, training and labour market infrastructure. 
(It includes the implementation of retraining programmes; adaptation 
of educational programmes to the needs of the labour market and creation 
of new career centres; establishing coordination between educational 
institutions and employers to strengthen the practical orientation of 
educational programmes and provide on-the-job training.  

 To create a favorable investment climate, that means to reduce 
bureaucracy, to fight corruption, and simplify business procedures.   

 To stimulate innovations and the green economy. It is important to 
support for research and development, creation of technology parks and 
innovation clusters; to attract investments in high-tech industries and envi-
ronmentally friendly production.  

 To improve working conditions ( to set minimum standards of pay 
and working conditions in line with European standards).  

 To develop the social infrastructure. ( The process may include 
the construction of housing, schools, hospitals, and transport infrastructure.) 

 To state support for entrepreneurship (it includes the entrepreneur-
ship support programmes and access to finance; to promote the creation of 
small and medium-sized businesses, especially in rural areas).  

 To increase transparency and reduce corruption ( it is important to 
implement the  anti-corruption programmes and simplify the administrative 
procedures for investors.  
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 To increase exports of Ukrainian goods and services with the help 
of exports diversification and Ukrainian producers in foreign markets support.  

 To stimulate the return of migrants by promoting entrepreneurship 
(providing income tax benefits and soft loans).   

 To create new jobs through new military equipment and weapons 
production facilities.   

 To create conditions for the expanded reproduction of the labour 
potential of the national economy by improving the quality of medical services.   

 To implement the employment programmes for internally 
displaced persons and war veterans; to promote the professional retraining 
and development of entrepreneurial competences for starting a business. 

To implement these tasks, it is important to adapt national legislation 
to European norms and standards, adhere to the principles of the European 
Social Charter and the Universal Declaration of Human Rights, and 
introduce democratic principles and European legal culture into the sphere 
of employment. In this context, the ideas of international regulation in the 
sphere of labor, constant improvement and development of new standards 
are especially important. The idea of effective employment at the 
international level can be fundamental for international cooperation with the 
aim of harmonizing the social and labor sphere. 
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ДОСЛІДЖЕННЯ РИНКУ 

ПЛОДООВОЧЕВИХ КОНСЕРВІВ 
УКРАЇНИ (2020–2024 рр.) 

Плодоовочева продукція займає у раціоні 
харчування українців значну частку. Спожи-
вачі хочуть отримати якісну і безпечну агро-
продукцію з цінним хімічним складом. Проте 
зберігання свіжої сировини ускладнене сезон-
ністю її вирощування і значними витра-
тами під час зберігання. Мета та завдання 
роботи – представлення тенденцій ринку 
плодоовочевих консервів, зокрема обсягів 
імпорту і експорту, обґрунтування вико-
ристання ефективних методів консервування 
овочевої сировини для насичення ринку якісною 
продукцією. Застосовано загальнонаукові 
методи – збір інформації, її опрацювання 
та узагальнення; економіко-статистичний, 
системний та комплексний аналіз ринкового 
середовища плодоовочевих консервів в Україні. 
Визначено ефективні шляхи збереження біо-
логічно активних речовин у рослинних про-
дуктах тривалого зберігання. Це такі способи 
консервування, як сублімаційне сушіння в 
умовах вакууму, шокове заморожування, 
конвективне та інфрачервоне сушіння. 
Проаналізовано інноваційні способи подовження 

MARKET RESEARCH  
OF CANNED FRUITS 
AND VEGETABLES  

IN UKRAINE (2020–2024) 

Fruit and vegetable products account for 
a significant share of the Ukrainian diet. 
Consumers want high-quality and safe agri-
cultural products with valuable chemical 
composition. However, the storage of fresh 
raw materials is complicated by the seasonality 
of its cultivation and significant storage costs. 
The aim and objectives of the study were to 
present trends in the canned fruit and vegetable 
market, in particular, import and export 
volumes, and to justify the use of effective 
methods of canning vegetable raw materials 
to saturate the market with quality products. 
General scientific methods are used – collec-
tion of information, its processing and genera-
lization; economic and statistical, systematic 
and comprehensive analysis of the market 
environment of canned fruit and vegetables in 
Ukraine. The paper identifies effective ways of 
preserving biologically active substances in 
long-term storage plant products, such as 
freeze-drying under vacuum, shock freezing, 
convective and infrared drying. Innovative 
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терміну зберігання плодів та овочів: застосу-
вання альтернативних газових сумішей; вико-
ристання нанотехнологій; додавання натураль-
них консервантів з високими антиоксидан-
тними і антимікробними властивостями. 
Окреслено перспективи виробництва і спо-
живання плодоовочевої продукції в Україні. 
Встановлено, що превалює імпорт сушеної 
плодоовочевої продукції і зменшився експорт 
вітчизняних заморожених ягід, проте спосте-
рігається тенденція до розвитку крафтових 
підприємств – локальних виробників, які виго-
товляють консервовані плоди і овочі за 
власними авторськими рецептами та інно-
ваційними технологіями. У звʼязку з воєнним 
станом в Україні та складною енерге-
тичною ситуацією, актуальним є виготовлення 
продуктів харчування тривалого зберігання 
для пересічних споживачів та військовослуж-
бовців в екстремальних умовах, під час 
проведення бойових дій з відривом від баз 
постачання. Описана гіпотеза вказує на те, 
що впровадження перспективних технологій 
консервування та використання місцевої 
плодоовочевої сировини сприятиме виготов-
ленню безпечної та якісної продукції зі 
збереженим хімічним складом та корисними 
властивостями свіжих продуктів, розши-
ренню її асортименту та розвитку місцевих 
підприємств з перероблення сільськогоспо-
дарської сировини, зміцненню ринку плодо-
овочевих консервів України. 

Ключові  слова : ринок плодоовочевих 
консервів, способи консервування, плодо-
овочева сировина, сушені овочі. 

ways to extend the shelf life of fruits and 
vegetables are analyzed: the use of alternative 
gas mixtures; the use of nanotechnology; the 
addition of natural preservatives with high 
antioxidant and antimicrobial properties. The 
prospects for the production and consumption 
of fruit and vegetable products in Ukraine are 
outlined. It is established that imports of dried 
fruit and vegetable products prevail and 
exports of domestic frozen berries have 
decreased, but there is a tendency to develop 
craft enterprises – local producers who 
produce canned fruits and vegetables according 
to their own authorʼs recipes and innovative 
technologies. Due to the martial law in 
Ukraine and the difficult energy situation, it is 
important to produce long-life food products 
for ordinary consumers and military personnel 
in extreme conditions, during hostilities away 
from supply bases. The described hypothesis 
indicates that the introduction of promising 
canning technologies and the use of local fruit 
and vegetable raw materials would contribute 
to the production of safe and high-quality 
products with preserved chemical composition 
and useful properties of fresh products, 
expanding their range and development of 
local enterprises for processing agricultural 
raw materials, and strengthening the market 
of canned fruit and vegetable products in 
Ukraine. 

Keywords: canned fruit and vegetable 
market, canning methods, fruit and vegetable 
raw materials, dried vegetables. 

 
Вступ  
Раціон харчування українців за останні роки дещо змінився, 

частка плодоовочевої продукції у ньому суттєво збільшилася та стано-
вить понад 50% (Державна служба статистики України, 2022). Проте 
на сьогодні на ринку спостерігається недостатня кількість свіжих і 
перероблених овочів, які могли б задовольнити організм людини 
вітамінами, мікроелементами та іншими корисними речовинами. Це 
пояснюється багатьма факторами, найголовнішими з яких є змен-
шення виробництва вітчизняної плодоовочевої продукції за таких 
причин: 

 знищення і замінування в результаті повномасштабного 
вторгнення армії росії великої кількості сільськогосподарських угідь, 
де традиційно в нашій країні вирощували і переробляли овочі (Херсон-
щина, Запоріжжя, Миколаївщина, Харківщина тощо); 

 значне скорочення площ для вирощування різних видів 
овочів через небезпеку, відсутність людей, техніки; 
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 удорожчання посівного матеріалу, засобів знищення шкідників, 
оброблення рослин, які здебільшого надходять з-за кордону; 

 проблеми з логістикою, пошкодження транспортних шляхів, 
недостатність транспортних засобів, що значно ускладнює постачання 
овочевої сировини до переробних підприємств і призводить до псування 
продукції; 

 зупинка роботи багатьох переробних (консервних) виробни-
чих підприємств у місцях вирощування овочевої сировини. 

Перспективним і доцільним є збільшення темпів виробництва 
вітчизняної консервованої рослинної продукції. Проте порівняльна 
характеристика хімічного складу деяких видів свіжої і консервованої 
овочевої сировини демонструє значне зменшення вмісту вітамінів 
у консервованих овочів порівняно зі свіжими. Так, у горошку, моркві, 
помідорах, огірках внаслідок консервування вміст вітамінів знизився 
вдвічі порівняно зі свіжою продукцією. Також у всіх консервованих 
овочах знизився вміст вуглеводів. Значні втрати спостерігалися у консер-
вованих овочах і по деяких мінеральних речовинах (Карпенко та ін., 2019): 
у горошку консервованому вміст калію знизився на 150 мг, кальцію – 
на 10 мг, магнію – на 17 мг, фосфору – на 69 мг; у моркві консерво-
ваній вміст калію знизився на 39 мг, магнію – на 25 мг, заліза – вдвічі; 
у буряку консервованому вміст кальцію знизився на 22 мг, магнію – на 
27 мг, фосфору – на 14 мг, заліза – на 0,8 мг; у помідорах консер-
вованих вміст калію знизився на 30 мг, кальцію на 118 мг; в огірках 
консервованих вміст фосфору знизився – на 22 мг.  

Отже, важливе значення має максимальне збереження біоло-
гічно активних речовин рослинної продукції під час її оброблення і 
консервування. Дослідженню різних способів консервування плодо-
овочевої сировини присвячено численні праці вітчизняних і зарубіж-
них учених (Дзюндзя & Стригунівська, 2023; Прісс, 2017; Шинкарук & 
Бобирь, 2021; Ковальчук & Сидоренко, 2023; Павлюк, та ін., 2015; 
Снєжкін & Шапар, 2014; Downing, 2013; Lucci et. al., 2016; Owusu-
Apenten & Vieira, 2023; Shirley de Lima Sampaio, Suárez-Recio & Aguiló-
Aguayo, 2022; Sridhar et. al., 2021; Singh, 2011 та ін.). Поряд з тим 
потребує подальшого вивчення проблема визначення найбільш ефек-
тивних способів консервування овочевої сировини, розроблення рецептур 
з використанням нетрадиційної сировини, які б сприяли збереженню 
корисних властивостей натуральних продуктів із наданням нових 
оригінальних смаків консервованій продукції.  

Метою статті є представлення динаміки показників ринку 
плодоовочевих консервів, а саме обсягів імпорту та експорту, згідно з 
попитом на різні види консервованої продукції; обґрунтування перспек-
тивних способів консервування овочевої сировини з метою насичення 
ринку якісною продукцією із збереженим хімічним складом і корис-
ними властивостями свіжих овочів. 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 43 

 Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я

 Р
И
Н
К
ІВ

 
Зазначена мета формує гіпотезу, що впровадження перспектив-

них способів консервування плодоовочевої сировини, використання 
локальної сировини вітчизняними виробниками в умовах повно-
масштабного вторгнення забезпечить виготовлення якісної і безпечної 
продукції, розширення її асортименту, розвиток вітчизняних перероб-
них агропідприємств, що сприятиме утриманню на вітчизняному 
ринку та збільшенню експорту на світовому ринку. 

Застосовано загальнонаукові методи – збір інформації, її аналітичне 
опрацювання та теоретичне узагальнення; економіко-статистичний, 
системний та комплексний аналіз ринкового середовища виробництва 
плодоовочевих консервів в Україні. Інформаційною базою дослідження 
є законодавчі та нормативні акти, наукові видання вітчизняних та 
іноземних авторів, матеріали періодичних видань, статистичні дані та 
інтернет-ресурси. 

1. Аналіз вітчизняного ринку плодоовочевих консервів 

У 2022 р. український ринок консервованих овочів зріс на 25%, 
демонструючи зростання після двох років падіння. За показниками 
2022 р., споживання плодоовочевих консервів збільшилося на 43,8% 
проти показників 2020 р., і очікувалося його подальше зростання. Водно-
час у виробництві такої продукції спостерігався виражений спад, що 
призвело до помітного скорочення експорту овочевих консервів у 2022 р. 
і "мінус" 30.5% порівняно з показниками 2021 р. Основними напрям-
ками експорту овочевих консервів з України були Німеччина, Молдова 
та Угорщина, частка яких разом становила 47% від загального 
експорту. Частка Грузії, Латвії, Польщї, Сполучених Штатів Америки, 
Естонії, Великої Британії, Ізраїлю, Литви та Канади разом становила 
46%. З 2012 по 2022 роки найбільш помітних темпів зростання 
поставок серед основних країн призначення досягла Польща, тоді як у 
інших країн спостерігалися більш скромні темпи зростання Відмічено 
також поступове скорочення імпорту овочевих консервів, у 2022 р. 
імпорт зменшився порівняно з попереднім роком на 2,5%. Основними 
постачальниками овочевих консервів в Україну були: Іспанія, Польща 
та Угорщина, частка яких разом склала 68% загального імпорту. 
Італія, Молдова, Німеччина, Бельгія, Греція та Китай дещо відстали – 
разом 22% (IndexBox Platform Frequently Asked Questions (FAQ), 2024). 

Україна до воєнного стану, який розпочався у 2022 р., була про-
відним виробником томатної пасти серед сусідніх країн та активним 
конкурентом на європейському ринку, вирізняючись виробництвом 
консервованих томатів. Так, у 2020 р. Україна експортувала 65.8 тис. т 
оброблених і консервованих томатів. Перероблені томати користуються 
великим попитом у країнах Європейського Союзу, зокрема в Польщі, 
Німеччині та Чехії, а також експортуються до країн Близького Сходу. 
Протягом останніх кількох років, незважаючи на повномасштабне 
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вторгнення росії в Україну, українські компанії залишаються стійкими 
та продовжують виробляти та експортувати свою сільськогосподарську 
продукцію майже до 30 країн світу. Основними країнами–імпортерами 
української агропродовольчої продукції є Нідерланди, Австрія, Німеч-
чина, Швейцарія, Італія, Польща, Чехія, Молдова, Франція та Ізраїль. 
Україна є одним з найбільш швидкозростаючих виробників та експор-
терів ягід у світі. Щороку реалізується близько 55 тис. т свіжих, замо-
рожених і сушених ягід (у свіжому еквіваленті). Українські компанії 
інвестують у переробку фруктів і ягід, включаючи сублімацію (сублі-
маційну сушку) і виробництво фруктових чіпсів, соків концентрованих і 
прямого віджиму, джемів та іншої продукції. Ці продукти мають тривалий 
термін зберігання та максимальний вітамінний потенціал, легко транс-
портуються, користуються попитом у імпортерів (Diia Business, 2024).  

Проте, якщо 2020 р. продемонстрував значне зростання обсягів 
експорту замороженої плодово-ягідної продукції до інших країн, то 
показники 2022 р. свідчать про суттєве зниження експорту (рис. 1).  

 
Рис. 1. Динаміка експорту замороженої вітчизняної плодово-ягідної 

продукції (тонни) у 2018–2022 рр. 

Джерело: побудовано авторами за даними сайту Diia Business (2024). 

Результати аналізу структури продажів плодоовочевих консервів 
всередині країни свідчать, що найбільша частка їх реалізації (64.5%) 
припадає на купівлю споживачами на підприємствах торгівлі або під 
час відвідування закладів ресторанного споживання, менші частки 
йдуть на реалізацію підприємствам бізнесу та державним підприєм-
ствам через тендери, відповідно 19.3% та 16.1% (Pro-consulting.ua, 2024). 

Моніторинг попиту споживачів на консервовану овочеву продукцію, 
яку вони купували в популярних українських мережах супермаркетів, 
показав, що вітчизняні споживачі віддають перевагу якості та без-
печності, складу і смаковим особливостям саме вітчизняної консервної 
продукції відомих українських брендів (Delo.ua, 2024). 
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Таким чином, з метою утримання на вітчизняному ринку та 

збільшення експорту на світовому ринку, попри складний для країни 
час, для діючих вітчизняних переробних підприємств головними 
завданнями є збільшення потужностей та застосування найбільш ефек-
тивних технологій виготовлення консервованої продукції із збере-
женням харчової цінності, корисних властивостей, безпечності та якості 
сільськогосподарської сировини. 

2. Перспективні способи консервування овочевої 
сировини  

У нормативному документі України (ДСТУ 2073:2009 р.4, п.4.8) 
визначено такі класичні способи консервування харчових продуктів: 
теплове обробляння харчових продуктів (стерилізування, пастеризу-
вання, асептичне консервування, тиндалізація, субстерилізування, гаряче 
фасування (розливання); квашення; соління; мочіння; засолювання; 
висушування; заморожування; хімічне консервування (сульфітація; 
обкурювання); застосування консервантів.  

Ці способи консервування, що застосовуються для овочевої 
сировини, мають певні переваги і недоліки. До головних переваг можна 
віднести здатність кожного способу сприяти збереженню якості та 
безпечності овочевої сировини тривалий час, протистояти мікробному 
ураженню. Серед найсуттєвіших недоліків більшості класичних способів 
консервування – значна втрата вітамінів, мікро- і макроелементів під 
час перероблення овочевої сировини під дією високих температур, 
маринадів, хімічних речовин тощо.  

Численні праці вітчизняних і зарубіжних учених присвячені 
аналізу різних способів консервування плодоовочевої сировини з 
метою визначення найбільш ефективних. Так, технологію виробництва й 
якості порошку з баклажанів, отриманого методом інфрачервоного 
сушіння, досліджували науковці Херсонського державного аграрно-
економічного університету і Краківського університету науки і технологій 
AGH (Польща) (Дзюндзя & Стригунівська, 2023). Науковці виявили, 
що цей метод консервування є енергоефективним для виробництва 
овочевих консервів методом сушіння, встановили суттєве зменшення 
втрат есенційних речовин овочевої сировини. 

Науковці з Національного університету харчових технологій 
(Прісс, 2017) досліджували композиції біологічно активних речовин 
(біогенного і синтетичного походження), що забезпечують збереже-
ність фітонутрієнтів під час зберігання овочевої продукції в охолодже-
ному стані. Підтверджено економічну ефективність використання таких 
композицій.  

Цікавим і перспективним напрямом у консервуванні овочів є 
поєднання традиційних і екзотичних смаків. Так, науковці Херсонсь-
кого державного аграрно-економічного університету (Шинкарук & 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 46 

Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я

 Р
И
Н
К
ІВ

Бобир, 2021) розробили нову оригінальну рецептуру маринування огірків 
без оцту з використанням нетрадиційної рослинної сировини, до 
складу якої увійшли: червона смородина та квітки чорнобривців. 

Виробництво сублімованої овочевої продукції також зацікавило 
вітчизняних дослідників (Ковальчук & Сидоренко, 2023): сублімаційне 
сушіння і заморожування здійснювали в умовах вакууму, з подальшим 
випаровуванням льоду. Сублімовані овочі зберігали свою структуру та 
якісні показники, хоча їхня вага значно зменшувалася. Науковці вико-
нали порівняльний аналіз збереження якості консервованих сублімо-
ваних харчових продуктів, а саме борщу українського, різних вітчизня-
них виробників.  

Шокове заморожування, як метод консервування овочів, також 
підтвердив свою перспективність для виробників агропродукції як 
такий, що сприяє збереженню клітинної структури рослинної продукції, 
її якісних, смакових показників та показників безпечності. Кріогенні 
технології отримання нанопорошків з овочевої сировини досліджували 
науковці Національного університету харчових технологій і Харківсь-
кого державного університету харчування і торгівлі (Павлюк та ін., 2015). 

Перспективним сучасним напрямом консервування є виробництво 
овочевих чіпсів, отриманих методом конвективного сушіння в режимах 
багатостадійного зневоднення попередньо підготовленої сировини. Роз-
роблена технологія (Снєжкін & Шапар, 2014) забезпечує скорочення 
енерговитрат технологічного процесу та максимальний ступінь збере-
ження природних складових овочевої сировини. 

Аналізуючи здобутки зарубіжних науковців у галузі консерву-
вання плодоовочевої сировини, визначено сучасні напрями досліджень.  

У наукових працях американських учених (Downing, 2013) 
представлено фундаментальні дослідження щодо консервування всіх 
груп харчових продуктів; проаналізовано актуальність традиційних та 
інноваційних способів консервування; досліджено питання щодо оптимі-
зації процесів консервування (включаючи планування технологічного 
процесу, оброблення сировини, виробництво консервованої продукції, 
її зберігання і контролювання якості та безпечності), валідацію цих 
процесів; особливості маркування консервованої плодоовочевої продукції; 
створення нових видів пакування для зберігання консервованої продукції. 

Дослідження науковців з Італії (Lucci et al., 2016) присвячено 
проблемам запобігання псуванню і мікробіологічному забрудненню 
консервованої продукції, збереженню її якості, що є найважливішою 
проблемою під час зберігання консервованої плодоовочевої продукції 
у різних умовах. 

Дослідження консервування сучасними методами сушки, оціню-
вання якості сухих харчових продуктів і, овочевих, зокрема, проводили 
науковці Великої Британії та США (Owusu-Apenten & Vieira, 2023). 

Вплив методів консервування на біоактивні речовини харчових 
продуктів досліджували іспанські науковці (Shirley de Lima Sampaio et al., 
2022). Мета цих досліджень – не тільки дослідити вплив термічної 
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обробки під час консервування на біоактивність і біодоступність 
більшості корисних для здоровʼя людини сполук рослинної сировини, 
але й вплив деяких добавок, що вносяться під час консервування, на 
вміст харчових біоактивних сполук цієї сировини. Досліджено також 
харчові матриці консервованої продукції щодо збереження в них 
адекватних поживних профілів відповідно до рекомендацій раціональ-
ного та профілактичного харчування. 

Науковці з Індії (Sridhar et al., 2021) проводять багаторічні 
дослідження щодо зменшення втрат плодоовочевої продукції, збере-
ження їх якості шляхом розроблення і застосування нових методів 
консервування: електротермії, заморожування, імпульсного електрич-
ного поля. За результатами проведених досліджень, науковцями експери-
ментально встановлено, що саме ці методи дають змогу ефективно 
зменшувати патогенну мікрофлору і одночасно покращити харчові та 
фізико-хімічні властивості плодоовочевих консервів. Особливу увагу 
у дослідженнях приділено застосуванню нанотехнологій у процесах 
консервування і пакування готової плодоовочевої продукції, інновацій-
ним розробкам поєднання передових методів консервування з нанотех-
нологіями. Також досліджено метод консервування органічної плодо-
овочевої продукції озоном та поєднання озону з ультразвуком, що 
показало реальне підвищення бактеріальної безпеки без пошкоджень 
продукції. Досліджено також проблеми біоінкапсуляції та нанокап-
суляції у харчових добавках, які використовуються в консервуванні. 
Також, здійснено пошук нових натуральних консервантів з високими 
антиоксидантними і антимікробними властивостями, оскільки вони 
безпечні для споживання і не впливають на якісні показники 
консервованої продукції. 

Науковцями Пенджабського аграрного університету (Singh, 2011) 
досліджено вплив модифікованого атмосферного середовища та кон-
трольованого середовища на активність ферментів, що руйнують 
стінки клітин овочів і фруктів під час консервування. Основна концепція 
дослідження впливу модифікованого атмосферного середовища на 
плодоовочеву сировину полягає в модифікуванні газової атмосфери 
в упакуванні консервів – виведення повітря з упакування і введенні 
однієї з сумішей атмосферних газів: інертної, напівреактивної, повністю 
реактивної. Таким чином, забезпечується збалансованість між безпеч-
ним подовженням терміну зберігання продукції та запобіганням або 
уповільненням старіння плодоовочевої продукції, зміні її органолеп-
тичних властивостей. Напрями для майбутніх досліджень є дуже 
актуальними: удосконалення нових технологій модифікованого атмосфер-
ного середовища і контрольованого середовища – застосування альтер-
нативних газових сумішей, антимікробного кисню, використання 
їстівних плівок у системах модифікованого атмосферного середовища, 
інших антимікробних сполук, що доцільно включити в упакування 
консервованої продукції. 
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Отже, дослідження вітчизняних науковців показали, що серед 
перспективних шляхів збереження біологічно активних речовин у 
рослинних продуктах тривалого зберігання є такі способи консерву-
вання, як сублімаційне сушіння в умовах вакууму, шокове заморожу-
вання, конвективне та інфрачервоне сушіння. Зарубіжними науковцями 
запропоновано такі перспективні напрями: застосування альтерна-
тивних газових сумішей для консервування свіжої плодоовочевої сиро-
вини; застосування антимікробних сполук та суператмосферного 
кисню, які б унеможливлювали псування свіжої продукції; створення 
їстівних упаковок у системі МАР, де збереження якості продукції 
забезпечується шляхом зміни атмосферних умов в упаковці; впрова-
дження нанотехнологій; пошук нових натуральних консервантів з 
високими антиоксидантними і антимікробними властивостями. 

3. Виробництво та перспективи споживання сушеної 
плодоовочевої продукції в Україні 

Консервована плодоовочева продукція посідає наразі одне 
з лідируючих місць у структурі харчових запасів українців, що поясню-
ється небезпекою пошкодження або знищення обʼєктів енергетики 
армією рф, неможливістю використовувати весь вітчизняний агропере-
робний комплекс через окупацію територій. Тому українські спожи-
вачі заготовляють домашні плодоовочеві консерви, а також закупо-
вують консервну продукцію вітчизняних виробників, яким віддають 
перевагу. 

Саме через можливу енергетичну кризу зменшилась популярність 
консервування плодоовочевої продукції методом заморожування, що 
спостерігалося до повномасштабного вторгнення. Більшість такої 
продукції виробники експортують в інші країни. 

Виготовлення плодоовочевих консервів, які не потребують збері-
гання у холодильниках, є перспективним напрямком. Усе більшим 
попитом користується продукція крафтових виробників. Невеликі 
сімейні або громадські підприємства, переважно у сільській місцевості, 
обʼєднуються з метою створення мініцехів з перероблення власної 
плодоовочевої продукції. Для перероблення використовують авторські 
і сімейні рецепти, що зберігалися у родинах багато років і вирізня-
ються: оригінальними складовими, спеціями, способами консерву-
вання, поєднанням традиційної сировини з нетрадиційною тощо. Так, 
під торговою маркою "Дунайський Аграрій" (крафтове підприємство 
ТОВ "Дунайський Аграрій", Одеська область) випускають оригінальні 
овочеві консерви за авторськими рецептами: "Ікра з баклажанів, запе-
чених на багатті", вʼялені томати "Оригінальні" в нерафінованій 
оливковій олії з натуральними спеціями тощо (Dunagrarian.com, 2024). 

У торговельній мережі представлено широкий асортимент натураль-
них овочевих чіпсів: бурякові, морквяні, грибні, овочеві та овочево-
фруктові мікси, які виробляють вітчизняні фермерські господарства 
(Agroportal.ua, 2023). Їх сушать за невисоких температур, щоб зберегти 
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смак, колір, аромат та цінні біологічно активні речовини у складі 
продукції. За оцінками споживачів, овочеві чіпси вітчизняного вироб-
ництва зберігають смак і колір натуральної сировини.  

Високим попитом у споживачів користується сушена овочева 
продукція відомих і нових українських виробників:  

 львівської компанії "Fest Food Mission": "Грибна юшка з 
локшиною і білими грибами", "Грибна юшка з лисичками та білими 
грибами", "Кус-кус з овочами" та ін.  

 компанії з м. Чернівці "Їdlo": "Полента з овочами", "Крем-суп 
томатний з креветками", "Борщ пісний з квасолею", "Булгур з овочами 
по-турецькі" та ін. 

 харківської компанії "Spektrumix": "Помідори сушені з перцем", 
"Суп-пюре нутовий", "Кабачки сушені зі спеціями", "Мікс сушених 
овочів зі спеціями" та ін. 

На сьогодні зростають темпи вітчизняного виробництва та 
навіть експорту сушеної плодово-ягідної продукції, проте з овочами 
спостерігається гірша ситуація. Україна, в основному, залишається 
імпортером цієї продукції. Майже всі сушені овочі: цибуля, часник, 
морква, буряк тощо, є імпортованими. Значна кількість виробників, які 
мають відповідне обладнання для сушіння овочів, виготовляють їх для 
власних потреб, а саме для подальшого виробництва приправ та 
спецій. Статистичні дані сервісу KOMPASS, який містить базу 
підприємств за категоріями і видами діяльності, свідчать на момент 
аналізу, що в Україні присутні 457 виробників, які займаються 
поставкою такої товарної позиції, як "овочі сушені" (Ua.Kompass.com, 
2024). Проте перевага надається виробництву сушених бобових 
культур (гороху) та грибів. На рис. 2 наведено сегментацію виробників 
вітчизняної продукції за деякими видами овочів.  

 
Рис. 2. Сегментація виробників вітчизняної продукції  

за деякими видами овочів 

Джерело: побудовано авторами за даними сервісу KOMPASS (2024), Аналіз ринку 
сушених овочів в Україні – оцінка Pro-consulting (2022). 

Морква сушена Цибуля сушена
Буряк сушений Капуста сушена
Овочі повітряного сушіння Томати сушені на сонці вялені
Корінь цикорію сушений Бобові в стручках і зернах сушені
Оливки, маслини сушені Горох сушений
Гриби сушені
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Аналізуючи діаграму (див. рис. 2), можна відмітити лідируючі 
позиції у базі виробників, крім бобових: сушеної цибулі (17%), моркви 
(17%) і вʼялених томатів (12%).  

Попри все, на ринку України та світу зростає попит на готові 
страви швидкого приготування. Дослідники пропонують свої розробки 
з використання фруктових і овочевих порошків у раціоні харчування 
для усіх верств населення, наприклад, для приготування питних снідан-
ків (Пат. 128164 UA Харчова композиція сухої суміші для продукту 
"Питний сніданок. Спорт"; Пат. 138504 UA Харчова композиція сухої 
суміші для продукту "Питний сніданок. Енергія"; Пат. 138503 UA Хар-
чова композиція сухої суміші для продукту "Питний сніданок. Фітнес"). 
Сушені капуста та морква застосовуються, крім харчової промисло-
вості, ще й у фармацевтичних і косметичних цілях. Так, настій із сушеної 
капусти використовують для лікування захворювань шлунково-кишкового 
тракту, оскільки наукові дослідження показали, що вітамін U має противи-
разкову дію, надходження його з їжею захищає слизову оболонку 
шлунку і кишківника від розвитку виразкової хвороби. Фіточай із 
сушеної моркви рекомендують для людей, що страждають від 
варикозу кінцівок. У косметичній індустрії сушені морква та капуста 
входять до складу різних масок для обличчя (Inventure.com.ua, 2022).  

Наразі актуальним є виготовлення продуктів харчування для 
військовослужбовців в екстремальних умовах та під час проведення 
бойових дій з відривом від баз постачання. Науковці розробляють 
рецептури та раціони харчування спеціального призначення (Притуль-
ська та ін., 2017; Федорова, 2019). Підприємці виробляють повністю 
дегідратовані суміші плодоовочевої продукції, які є корисними та пожив-
ними через суттєвий вміст рослинних волокон, можуть довго зберіга-
тися і бути легкими в приготуванні на фронті (Suspilne.media, 2023).  

Таким чином, така продукція тривалого зберігання, як висушені 
плоди та овочі, не потребує для цього спеціальних умов, зручна у спо-
живанні, корисна, поживна, рекомендується до використання як 
у домашньому господарстві, так і в екстремальних умовах. На сьогодні 
відчутна нестача пропозиції такої продукції на вітчизняному ринку за 
достатньої кількості свіжої локальної сировини. Можна спрогнозувати 
розвиток ринку плодоовочевих консервів в Україні невеликими темпами 
на початку, але пришвидшення у найближчі роки шляхом збільшення 
існуючих потужностей та появи нових місцевих виробників. 

Висновки  
Вивчення обсягів імпорту та експорту на міжнародному ринку 

плодоовочевих консервів дає підстави стверджувати, що найбільшою 
популярністю користується заморожена та сушена плодоовочева вітчиз-
няна продукція. Поряд з тим, дослідження виробників вітчизняної 
продукції продемонструвало нестачу сушених овочів на внутрішньому 
ринку України. 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 51 

 Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я

 Р
И
Н
К
ІВ

 
Визначено, що найбільш ефективними і перспективними видами 

консервування є способи технологічної обробки – сушіння і заморожу-
вання, а саме: сублімація, шокове заморожування, конвективне та інфра-
червоне сушіння, які забезпечують виготовлення продукції тривалого 
зберігання із збереженням вітамінів, мікроелементів та інших корисних 
речовин свіжої сировини. Інноваційними напрямами консервування є 
застосування альтернативних газових сумішей; антимікробних сполук 
та суператмосферного кисню, які попереджають псування продукції, 
використання нанотехнологій; пошук нових натуральних консервантів 
з високими антиоксидантними і антимікробними властивостями. 

Перспективним на вітчизняному ринку стає виробництво місцевої 
сушеної плодоовочевої продукції, на яку зростає попит споживачів, 
особливо в умовах воєнного стану. Дегідратовані суміші овочів і 
фруктів від локальних виробників, які рекомендовані для широких 
верств населення, можуть довго зберігатися і бути легкими в приго-
туванні. Доцільним є збільшення потужностей виробників сушених 
овочів через зростаючі потреби в аналогічній продукції для харчування 
в екстремальних умовах.  

Доведено гіпотезу, що впровадження ефективних методів консер-
вування локальної плодоовочевої сировини, як сушіння і заморожу-
вання, забезпечить виробництво якісної і безпечної продукції широкого 
асортименту, сприятиме розвитку вітчизняних підприємств з перероб-
лення сільськогосподарської продукції, збереженню їх позицій на внутріш-
ньому ринку та збільшенню обсягів експорту на міжнародному рівні. 
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РИНОК ВИНА УКРАЇНИ  
У 2024 р. 

Актуальність дослідження обумовлена 
важливістю розуміння споживчих вподобань 
у виборі вина для адаптації до сучасних тен-
денцій, підвищення задоволеності спожи-
вачів та забезпечення конкурентоспромож-
ності місцевих виробників. Метою досліджен-
ня є аналіз споживчої поведінки щодо вибору 
вина серед різних категорій споживачів в 
умовах зростаючого попиту на різноманітні 
типи вин, зокрема місцевого та імпортного 
виробництва, а також виявлення факторів, 
які впливають на ці вподобання. Гіпотеза 
дослідження: існують відмінності в частоті 
купівлі вина, способі покупок та перевагах 
(вітчизняне/імпортне), які залежать від віку 
або статі споживача. Методи досліджен-
ня: анкетування 112 респондентів віком від 
18 до 56+ років із закритими запитаннями 
для збору статистики про демографічні харак-
теристики, частоту купівлі, місце придбання, 
смакові вподобання та сприйняття якості 
місцевих вин тощо. Результати показали, що 
найбільша група опитаних споживачів нале-
жить до вікової категорії 36–45 років (55.4%). 
Біле вино демонструє найбільшу популярність 
серед споживачів, ставши найчастішим вибо-
ром у винних кошиках респондентів. Загаль-
ний показник популярності білих вин стано-
вив 69.6% серед усіх опитаних. Ґендерний 
аналіз показав незначні відмінності у вподо-
баннях: 70.6% чоловіків (12 з 17 опитаних) 
віддають перевагу білим винам, тоді як серед 
жінок цей показник дещо нижчий – 68.4% 
(65 із 95 опитаних). Це свідчить про майже 
рівномірний розподіл інтересу до білих вин 
між ґендерними групами. Щодо каналів дистри-
буції, супермаркети залишаються найбільш 
популярним місцем для придбання вина 
серед усіх вікових груп. Особливу прихильність 
до супермаркетів та спеціалізованих винних 
магазинів демонструють представники стар-

THE WINE MARKET OF UKRAINE 
IN 2024 

Abstract. The relevance of the study lies 
in understanding consumer preferences 
in wine selection, essential for adapting to 
current trends, improving consumer satis-
faction, and ensuring the competitiveness 
of local producers. The purpose of the study 
is to analyze consumer behavior in wine 
selection across different categories of con-
sumers, in the context of growing demand 
for a variety of wines, both local and 
imported, and to identify the key factors 
influencing these preferences. The research 
methods involved surveying 112 respon-
dents aged 18 to 56+, using closed-ended 
questions to collect data on demographics, 
purchase frequency, preferred purchase 
locations, taste preferences, and percep-
tions of local wines. The results showed that 
the largest group of consumers (55.4%) was 
in the 36–45 age category. White wine 
emerged as the most popular choice, with 
69.6% of respondents selecting it most 
frequently. Gender analysis revealed a slight 
difference in preferences: 70.6% of men and 
68.4% of women prefer white wines, sug-
gesting nearly equal interest between genders. 
Supermarkets were the most popular pur-
chase channel across all age groups. Older 
consumers, in particular, show a preference 
for supermarkets and specialized wine 
shops, valuing the shopping experience and 
expert recommendations. Imported wines 
from France, Italy, and Spain were the most 
preferred, though there is growing interest 
in local wines from certain consumer 
groups. The practical value of the study lies 
in providing recommendations for local 
winemakers, marketers, retailers, online 
wine shops, and tourism businesses to 
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ших поколінь – цінують фізичний досвід покупки 
та можливість отримати експертні реко-
мендації. Імпортні вина з Франції, Італії та 
Іспанії є лідерами за перевагами, водночас 
спостерігається інтерес до місцевої продукції 
серед певних груп споживачів. Гіпотеза не 
підтвердилася. Практична цінність дослі-
дження полягає в розробленні рекомендацій 
для місцевих виноробів, маркетологів, роздріб-
них мереж та інтернет-магазинів вин, турис-
тичних підприємств для вдосконалення марке-
тингових стратегій. 

Ключові  слова : виноградарство, вино, 
споживач, поведінка покупця, мотиваційні 
фактори, маркетингова стратегія, винний 
туризм. 

improve their marketing strategies and 
better align with consumer preferences, 
ensuring sustainable growth and consumer 
loyalty. 

Keywords: viticulture, wine, consumer, 
buyer behavior, motivational factors, marketing 
strategy, wine tourism. 

JEL Classification: D12, L66, M31, Q13, R11. 
 

Вступ 
Вино є унікальним продуктом з особливими характеристиками 

споживання, що високо цінується у різних культурах світу. На вибір 
вина впливають такі фактори, як його вік, смак, колір та упаковка, що 
формують емоційне сприйняття продукту та споживчі вподобання. Це 
узгоджується із дослідженнями впливу атрибутів товару на поведінку 
покупців і сприяє зростанню рівня його купівлі (Campo et al., 2021). 

Швидкий економічний розвиток зазвичай призводить до значного 
підвищення рівня життя. Ця зміна обумовлює зростаюче прагнення до 
покращення якості життя серед населення після задоволення базових 
потреб. Споживання є ключовою ланкою, яка забезпечує ефективне 
функціонування економічних звʼязків і служить тривалою рушійною 
силою для економічного зростання. Споживчі уподобання із зростан-
ням доходів змінюються від орієнтації на ціну до акценту на якості, 
що відображає зміну споживчих звичок і ставлення. Крім того, 
з поглибленням глобалізації та культурних обмінів зростає попит спожи-
вачів на різноманітну їжу та напої, і вино стає все більш затребуваним 
як символ смаку та насолоди. Це питання стало особливо важливим 
у контексті вина, оскільки воно є одним із найбільш споживаних напоїв у 
світі. За даними International Organisation of Vine and Wine (2021) 
спожито понад 236 млн гектолітрів вина, і ця тенденція залишалася 
досить стабільною протягом останнього десятиліття. Споживачі 
виявляють все більший інтерес до вина, особливо до високоякісних 
типів, що створює значні ринкові можливості для високоякісних вин. 

Жорстка конкуренція на винному ринку стимулює споживачів 
шукати продукти, що відповідають їхнім вподобанням та досвіду 
(Delmas & Lessem, 2017). Стимули виникають через символіку та зна-
чення, що асоціюється з продуктом і веде до емоційної привʼязаності 
та задоволення (Campo et al., 2021; Silveira et al., 2016; Silva, 2021). 
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Споживачі порівнюють свої цінності з цінностями продуктів, відобра-
женими через упаковку, етикетки, аромати та інші характеристики 
(Golicic et al., 2017; Todd et al., 2021).  

Вибір вина є питанням особистих смакових уподобань, що робить 
аналіз відмінностей у вподобаннях особливо цікавим. Термін "сухе" 
позначає вина, що не містять залишкового цукру, з яскраво вираженою 
кислотністю та структурою, тоді як "напівсолодке" вино має мʼякший 
смаковий профіль із легкими солодкуватими нотами. Дослідження 
свідчать, що більшість споживачів, особливо жінки та молодь, віддають 
перевагу солодким винам, тоді як чоловіки частіше обирають сухі 
варіанти (Солодкі вина в центрі уваги, 2022). Водночас вибір вина є 
складним через широкий асортимент на ринку, що вимагає глибшого 
розуміння споживчої поведінки. Вино є унікальним продуктом, характе-
ристики якого безпосередньо впливають на ухвалення рішення щодо 
купівлі та споживання. 

Покупці більшості товарів споживчого призначення зазвичай 
поділяються на кілька категорій залежно від їхніх уподобань, фінан-
сових можливостей і поведінкових характеристик. Одна категорія скла-
дається з консервативних споживачів, які не бажають нічого змінювати 
та віддають перевагу звичним продуктам. Інша категорія – новатори, 
орієнтовані на різноманітність, які часто виявляють інтерес до нових 
тенденцій і прагнуть пробувати нові продукти. Молоді люди частіше 
вибирають новинки, і якщо перенести це на вино, то вони активно 
шукають нові та незвичайні типи вина, що дає змогу їм експеримен-
тувати і розширювати свої смакові горизонти. Водночас консерватори 
зазвичай є споживачами середнього віку із середнім рівнем доходу, які 
зосереджені на економічній ефективності продукту. Для них важливі 
не лише якість, але й ціна. Ці споживачі схильні обирати продукти, що 
поєднують гарну якість з доступною ціною, забезпечуючи макси-
мальну вигоду за свої гроші. Таким чином, на ринку вина, як і на ринку 
харчових продуктів, існує баланс між пошуком новинок і увагою до 
економічної ефективності, що відображає різноманітність потреб і 
вподобань споживачів (Katunar et al., 2020).  

Вино є досить складним продуктом, який у сприйнятті споживачів 
може варіюватися від загалом харчового продукту до напою, що 
приносить задоволення. У цьому контексті для виробників вина вкрай 
важливо розуміти фактори, що визначають сприйняття споживчої якості, 
а також їхній вплив на платоспроможний попит. Знання відносної 
ваги, яку споживачі надають цим факторам під час оцінювання якості 
вина, дає можливість ефективно формувати пропозицію відповідно до 
очікувань, потреб і купівельної спроможності споживачів.  

Виноробна промисловість в Україні стикається з сильною 
конкуренцією через зростання імпорту винної продукції та зміни у 
споживчих уподобаннях. В умовах глобалізації та розширення культурних 
практик виробники повинні адаптувати стратегії та продукти до 
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переваг і поведінки споживачів для підтримки прибутковості. Значним 
викликом для галузі стали наслідки повномасштабного вторгнення, що 
призвело до скорочення виноградників, руйнування підприємств і 
зниження виробництва. Обсяг виробництва вина в Україні у 2022 р. 
становив 55 млн літрів, що менше порівняно з попередніми роками. 
Це зумовлено бойовими діями на південних територіях, де розташовані 
виноградники, багато з яких заміновані або опинилися в зоні активних 
бойових дій (Bezhenar, 2024). Крім того, інфраструктура галузі зазнала 
значних пошкоджень. За оцінками експертів, українське виноробство 
зазнало значних втрат як у виробничих потужностях, так і у 
внутрішньому попиті, що вимагає нових підходів до відновлення 
галузі та маркетингових стратегій. Вивчення споживчих переваг у 
виборі вина є актуальним, адже Україна має традиційні виноробні 
технології, унікальні національні сорти винограду та сприятливі 
природно-кліматичні умови. Попри інтенсивну ринкову конкуренцію 
та трансформації, галузь має перспективи сталого розвитку через 
вдосконалення внутрішніх функцій та популяризацію культури спожи-
вання вина. Сучасний споживач орієнтується на якісний алкоголь для 
особливих подій, прагне уникати неякісної продукції та все більше 
цікавиться органічними чи унікальними типами вина. Відповідно, марке-
тингові стратегії повинні враховувати ці тенденції, зокрема розвивати 
бренд українського вина, наголошувати на його автентичності та під-
креслювати якість продукції через ефективну комунікацію зі споживачами.  

Сучасний ринок українських вин демонструє високу доступність та 
різноманітність пропозицій. Споживачі можуть обирати серед великої 
кількості типів вин, що виробляються в різних регіонах країни, 
популярні червоні, білі та рожеві вина, а також ігристі (Ільченко & 
Тодорюк, 2024) й десертні. Ця різноманітність сприяє задоволенню 
різних смакових уподобань і потреб споживачів, забезпечуючи їм 
можливість знайти вино, що найкраще відповідає їхнім очікуванням. 
Крім того, українські вина стають все більш доступними як у фізичних 
магазинах, так і в онлайн-торгівлі. Багато виноробень пропонують свої 
продукти безпосередньо споживачам через дегустаційні зали, 
спеціалізовані магазини та інтернет-платформи. Це не лише спрощує 
процес купівлі, а й створює можливості для безпосередньої взаємодії 
між виробниками та споживачами. Споживання вина здійснюється 
через різноманітні канали, що охоплюють як заклади гостинності 
(наприклад, бари, готелі, ресторани тощо), так і позаторгові канали 
реалізації (зокрема супермаркети, онлайн-платформи, спеціалізовані 
винні магазини тощо). Така багатоканальна модель продажів 
відображає сучасні тенденції у дистрибуції алкогольних напоїв, що дає 
змогу враховувати різноманітність споживчих уподобань та зручності 
доступу до продукції. Ціни на українські вина є розумними та 
доступними, що стимулює їхнє споживання. Завдяки конкуренто-
спроможності цін українське вино стає привабливим вибором для 
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споживачів, які шукають якісні продукти за оптимальною вартістю. 
Співвідношення ціни та якості сприяє формуванню позитивного іміджу 
українських вин і підтримує їхню популярність як на внутрішньому, 
так і на зовнішньому ринках. Попри це, експерти відзначають, що 
українські винні бренди поки що поступаються імпортним винам у 
сприйнятті статусності та преміальності. Це може бути зумовлено 
довшою історією та сильною репутацією іноземних винних регіонів, 
а також недостатньою маркетинговою комунікацією у просуванні 
українського вина як якісного та унікального продукту. Згідно з 
дослідженням, проведеним у 2024 р., частка українських вин на 
полицях магазинів скоротилася на 26–30% за останні три роки 
(Вибір сомельє..., 2024), що свідчить про зростаючу конкуренцію з 
боку імпортних вин. Це узгоджується з дослідженнями, які показують, 
що споживачі в країнах, що розвиваються, зазвичай віддають перевагу 
продуктам з розвинених країн, оцінюючи їхню якість як вищу 
(Liu et al., 2014). Вбачається, що українцям не вистачає масової 
національної програми з алкогольної освіченості, яка б сприяла 
переходу від споживання міцного алкоголю до розумного вживання 
вина. На сьогодні у великих містах України культура споживання вина 
значно змінюється. Це вимагає активної промоції та підтримки місцевих 
вин, щоб зробити їх більш доступними для широкого загалу. Важливо, 
щоб українці обирали локальний продукт у магазинах чи ресторанах, 
адже в Україні є вина, які не поступаються за якістю своїм конку-
рентам з Франції, Італії чи Іспанії (Вино серед мін і ракет, 2023). 

В Україні мало досліджень присвячено вивченню профілю 
споживачів вина та визначенню основних факторів, які впливають на 
вибір (висока якість, гарне поєднання ціни та смаку, ексклюзивність, 
рекомендації друзів або поради сомельє). Тому це дослідження базує-
ться на результатах і висновках іноземних авторів (Bezhenar, 2025). 
Сьогодні продаж вина у світі здійснюється через численні канали, 
включаючи винні біржі, спеціалізовані онлайн-магазини, традиційні та 
онлайн-аукціони, торгові платформи, а також позабіржові ринки 
(Oleksy et al., 2021).  

Вплив статі на поведінку споживачів вина є важливим для 
виробників при розробленні бізнес-стратегії, про що свідчать численні 
наукові дослідження (Dubois et al., 2021; Rodríguez-Donate et al., 2019; 
Gustavsen & Rickertsen, 2018). Висновок про те, що чоловіки зазвичай 
споживають алкоголь частіше, ніж жінки, узгоджується з результатами 
більшості досліджень. Стать впливає на споживання вина через культурні 
та біологічні відмінності. Наприклад, результати дослідження Gustavsen та 
Rickertsen (2018) показали, що стать жінки має незначний вплив на 
ймовірність споживання вина, тоді як Dubois et al. (2021) виявили 
значний вплив статі в Італії під час пандемії COVID-19. Thach et al. (2022) 
зазначають, що чоловіки споживають вино частіше, ніж жінки, а 
Rodríguez-Donate et al. (2019) підтвердили вищу частоту споживання 
вина серед чоловіків. 
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Споживачі різних вікових груп демонструють значні відмінності 

в частоті споживання (Wang et al., 2019). Kruger та Viljoen (2022) 
дослідили переваги споживачів вина на основі вікових груп, виявивши 
відмінності в споживанні вина у країнах, що розвиваються. Їхнє 
дослідження заповнює прогалину в літературі, показуючи, що споживання 
вина та переваги можуть змінюватися з часом (Kruger & Viljoen, 2022). 
Wang et al. встановили, що вікова група споживачів суттєво впливає на 
частоту споживання, рівень знань про дегустацію вина, кількість спожи-
ваних напоїв і тривалість споживання. У своїй праці Frank (2022) 
показав, що молоді люди споживають вино більше, ніж будь-яка інша 
вікова група, причому їх споживання майже вдвічі перевищує 
споживання інших вікових категорій.  

Мета дослідження полягає в аналізі споживчої поведінки щодо 
вибору вина серед різних категорій споживачів з акцентом на 
виявлення ключових факторів, що впливають на їхні вподобання, 
зокрема частоти купівлі, сприйняття українських вин, впливу досвіду 
участі у дегустаціях та винних турах. Завданнями дослідження є 
вивчення частоти купівлі вина серед опитаних (не розмежовуючи, 
вітчизняні це чи імпортовані вина), сприйняття українського вина та 
поведінки споживачів в Україні, аналіз основних впливів, досвіду та 
участі у дегустаціях і винних турах на купівлю вітчизняних вин, 
виявлення різних аспектів взаємодії з продуктом, що формують 
поведінку покупців і їхні рішення. Проаналізовано як обʼєктивні, так і 
субʼєктивні фактори, що визначають споживчі вподобання, розроблено 
пропозиції та рекомендації для розвитку виноробної галузі України 
шляхом вдосконалення маркетингових стратегій та адаптації до 
сучасних споживчих тенденцій. 

Гіпотеза дослідження: існують відмінності в частоті купівлі 
вина, способі покупок та перевагах (вітчизняне/імпортне), які залежать 
від віку або статі споживача. 

Методи дослідження. Збір даних дослідження проведено в Україні 
в травні–серпні 2024 р. шляхом віртуального опитування. Проведено 
онлайн-опитування на основі первинних даних зі стандартизованої 
анкети. Для визначення споживчих переваг у виборі вина розроблено 
анкету, яку розміщено на платформі Google Forms (Google Диск). 
Посилання на анкету (https://docs.google.com/forms/d/1P1DwFApOlMY 
Fby9ELlInDXKFRaH0Z_8CSXasCpBav4o/edit) поширено серед людей 
різних вікових груп та таких характеристик, як стать, вік, професія, 
освіта через групи у Viber (співробітників, сусідів та знайомих), а 
також через соціальні мережі Facebook (допис на особистій сторінці) 
та у сторіс на особистій сторінці в Instagram. Опитування анонімне, 
імена або інші ідентифікатори респондентів не вказувалися, електронні 
адреси опитаних не збиралися.  

Перед розповсюдженням анкети проведено пілотне тестування 
за участю пʼяти осіб з метою виявлення потенційних недоліків та 
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оцінки необхідного часу для її завершення, які рекомендували 
коригувати питання, повʼязані з аналізом уподобань та купівлі. Оскільки 
анкета не передбачала фінансової винагороди для респондентів за 
рекомендацією пілотних тестувальників, її скорочено з 37 питань до 
21 через перезавантаженість, формулювання переглянуто. Середній 
час виконання оновленого опитування становив 10 хв. 

У цьому дослідженні взяли участь 112 споживачів-респондентів 
за віком від 18 років, адже вік, дозволений законом для вживання 
алкоголю в Україні – 18+. Учасники надали згоду на дослідження, 
добровільно пройшовши опитування. Дослідження зосереджено на 
соціально-демографічних характеристиках, частоті купівлі вина, рівні 
знань про вітчизняні вина та поведінці споживачів. Респонденти від-
повідали як на серію закритих запитань, так і запитань з кількома 
варіантами відповідей щодо їхніх знань і вподобань у виборі вина. 
Обʼєктивні знання оцінювали за кількістю відповідей на запитання 
формату так/ні/не знаю. Субʼєктивні знання про вино оцінювали за 
допомогою відповідей на відкриті або напіввідкриті запитання. Респон-
денти мали змогу відповісти або доповнити запропоновані варіанти 
відповідей власними словами та думками. Точний вік не розго-
лошується, береться середнє значення – діапазон 18–25; 36–45; 46–55; 
56 і більше років.  

Наше дослідження не позбавлене обмежень. Питання щодо 
місця проживання, рівня освіти та професійної діяльності виключені 
(зокрема через можливий перекіс, повʼязаний з проживанням автора у 
Київській області і роботою у м. Києві в державній науковій установі, 
де більшість респондентів мають вищий за університетський рівень 
освіти – кандидати та доктори економічних наук та повну зайнятість 
науковими співробітниками), тому будуть відсутні відповідно висновки 
щодо потенційних відмінностей серед споживачів через ці атрибути. 
Отже, узагальнено можна відзначити, що анкета поширювалася серед 
освічених, працездатних професіоналів, науковців, менеджерів, бізнесменів 
та людей з творчих галузей. Ймовірно, самозайняті респонденти 
мають більше можливостей для оцінки та вибору вин, відвідувань 
дегустацій, оскільки їхній графік є гнучкішим порівняно з тими, хто 
працює повний чи неповний робочий день і має обмежений час. 

Також питання про сімейний статус були виключені. В Україні, 
де вино все більше сприймається як якісний товар, можливо, що 
неодружені люди, які вживають більше алкоголю, не пʼють більше 
вина порівняно з одруженими. Підтвердження чи спростування цієї 
гіпотези буде проведено в майбутніх дослідженнях, заплановано провести 
опитування на винному ярмарку, адже такі події приваблюють пере-
важно любителів вина.  

Вищий дохід домогосподарства, ймовірно, сприяє їхній здатності 
платити більше за пляшку вина. Однак питання про дохід були 
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виключені, що обумовлено актуальною ситуацією в Україні (воєнний 
стан, зниження доходів, соціально-демографічні зміни, тимчасовий 
виїзд за кордон або в західні регіони для отримання тимчасового 
притулку).  

Також придбання вина не завжди є еквівалентним його спожи-
ванню, тому брали участь у дослідженні всі бажаючі, а не лише ті, які 
ідентифікували себе як тих, хто вживає вино. Вино може придбатися 
на подарунок при відвідуванні гостей (цільове кінцеве використання – 
як подарунок), а не для власного споживання, навіть тими особами, які 
самі його не вживають з різних причин (наприклад, чоловіки, що 
віддають перевагу більш міцним напоям, або ті, хто взагалі не вживає 
алкоголь). Купують вино і в особливих випадках (наприклад, коли 
планується свято, бізнес-банкет, зустріч з друзями, вечеря з родиною 
вдома, весільний банкет/святкування, вечірки, в т.ч. випускні), що 
створює приємні моменти і спогади. 

Крім того, споживання вина не завжди відповідає обсягам 
покупки, оскільки один член родини може закуповувати вино оптом 
(декілька пляшок), а споживати його можуть всі члени сімʼї протягом 
певного часу (перший випадок вживання) або ящик одразу, якщо це 
святкова подія, і вино споживають як члени родини, так і гості (другий 
випадок вживання). Також у період акцій люди купують більше вина 
і зберігають його потім вдома. Можлива і така ситуація, коли у 
відпустці під час подорожей у винні регіони люди купують вина і 
везуть їх додому як сувенір для себе і для близьких, друзів.  

Відсутнє питання і про те, скільки в середньому споживає 
людина мл вина, бо в кожного своя "норма" і уявлення здорового 
харчування, що стосується й алкоголю також. У цьому дослідженні 
відсутні питання про знання та преваги щодо методів виробництва, 
різних сортів винограду у винах, типи й улюблені групи вина, 
органічні вина, а також вина з географічним зазначенням або ті, що 
тісно повʼязані з місцем походження. Крім того, не досліджували, як 
сума, що зазвичай сплачується за пляшку, чи майбутнє збільшення 
цін, нагороди та дизайн етикетки (опис сенсорних атрибутів вина, 
сорту/купажу винограду та регіону походження) чи пакування, тип 
закупорки впливатимуть на купівельні рішення. Ці питання 
залишаються відкритими для подальших детальних досліджень. 

Через брак відповідних досліджень в Україні, це опитування 
може виявити зміни в споживчих уподобаннях щодо виноробства та 
надати інформацію, яка сприяє розумінню факторів, що найбільше 
впливають на купівлю цього продукту. Виявлення цих факторів для 
виробників і маркетологів у виноробній промисловості України дає 
змогу краще адаптувати маркетингові стратегії та створити умови, що 
сприяють підвищенню зацікавленості та лояльності споживачів до 
винних брендів. 
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Використано статистичні методи аналізу для оцінки даних 
опитування (табличний, графічний). За допомогою програмного забез-
печення Excel формувалася візуалізація даних. Результати дослі-
дження містять детальний опис зібраних, проаналізованих і інтер-
претованих даних. 

1. Теоретичний та емпіричний портрет цільової 
аудиторії  

Теоретичний портрет цільової аудиторії містив широкий віко-
вий діапазон, починаючи з 18 років і старше. Люди 26+ вже мають 
досвід у виборі та споживанні алкоголю. Найбільший інтерес можуть 
виявляти люди до 55 років, оскільки це зазвичай особи, які роблять 
більше свідомих покупок і можуть дозволити собі вина вищого класу. 
Висунуто припущення, що люди середнього і вище середнього класу зі 
стабільним доходом, які готові платити за якісний продукт, цінують 
якісне споживання та комфорт та мають певні смакові й гастрономічні 
вподобання; для них характерне відвідування дегустацій, участь 
у святкових заходах, організація приватних вечірок і свят. Вони шука-
ють якісне вино, яке відповідає їхнім вимогам по смаку, текстурі та 
походженню. Створення довіри відбувається через відгуки й реко-
мендації друзів, знайомих або експертів у винній галузі. Важливим для 
них є те, щоб вино було доступним у торговельних точках, а також 
наявність спеціальних пропозицій або знижок, що дає можливість 
купити продукт за вигіднішою ціною. Може також бути фактор 
екологічності чи автентичності продукції, якщо вона виготовляється з 
натуральних інгредієнтів. Порівняно з імпортними винними брендами 
вітчизняний продукт може сприйматися як менш якісний, невисока 
довіра до українських виробників вина через стереотипи, можуть 
порівнювати ціни з імпортними й обирати більш доступні за вартістю 
варіанти (вони мають певні сумніви щодо якості українських вин через 
вплив великої кількості імпортних продуктів). Потрібно розвіяти ці 
сумніви через досвід або ефективну комунікацію про якість.  

Вивчено результати досліджень інших авторів, які проводили 
подібні опитування щодо купівлі чи споживання вина. Недавнє 
дослідження уподобань у споживанні вина, проведене в Хорватії 
(Alpeza et al., 2023), показало, що частота споживання зазвичай збільшу-
ється з віком. Вікова група 25–34 роки виявилася найбільшою серед 
тих, хто пʼє вино в Польщі, складаючи 29% від загальної кількості спожи-
вачів, після чого йде вікова група 35–44 роки з 28% (Statista, 2022).  

Дослідження Rebelo et al. (2021) показало, що під час пандемії 
COVID-19 в Португалії вік впливав на частоту споживання вина, 
зокрема старші люди споживали більше алкоголю, тоді як в Іспанії 
такого впливу не виявлено. Дослідження Dubois et al. (2021) про-
демонструвало різний вплив віку на споживання вина залежно від 
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країни: у Франції молодь (18–29 років) і старші особи (понад 51 рік) 
споживали більше, тоді як в Італії це стосується вікової групи 30–40 років. 
В Іспанії ж вік до 18 років підвищує ймовірність додаткового спожи-
вання, але без значного ефекту в Португалії. 

Формування практичного портрету цільової аудиторії почалося 
з того, що ми висунули гіпотезу, що існують помітні відмінності в 
частоті купівлі вина і серед різних груп споживачів в Україні теж, 
причому ці варіації обумовлені віком та статтю.  

Респонденти спочатку відповіли на основні демографічні запи-
тання. З 112 споживачів вина, які пройшли опитування у віці від 18 до 
56+ років, більшість учасників опитування належали до вікової групи 
від 36 до 45 років (55.4%) – вікова група з найвищою концентрацією 
(див. рис. 1). 84.8% були жінками, що може свідчити, що жінки з 
більшою охотою проходять опитування, а не те, що це типовий 
профіль споживача. 

Люди віком 18–25 років та старше 56+ не побажали пройти це 
опитування. Тому для них можна скласти лише теоретичні портрети, 
які не підкріплюються даними опитування і сформовані на основі 
лише досвіду, спостережень та гіпотез автора. Молодь віком 18–25 років 
є "початківцями у світі вина", які прагнуть експериментувати, але не 
мають глибоких знань і шукають доступні, прості у виборі вина. Вони 
активно користуються інтернет-ресурсами для пошуку рекомендацій, 
тому маркетингові стратегії мають бути зрозумілими, з акцентом на 
освітній аспект. Важливо пропонувати легкі та збалансовані вина за 
доступною ціною, а також дегустаційні набори з поясненнями про 
різні типи вина. З огляду на студентську аудиторію, ефективними 
будуть сезонні акції, знижки на майбутні покупки та бюджетні 
подарункові набори. Маркетингові кампанії можуть практикувати винні 
курси, дегустації, вебінари й відеоуроки, що допоможуть новачкам 
розширити знання та здобути досвід у виборі вина. Основні канали 
комунікації – соціальні мережі (Instagram, Facebook) з простим контентом 
про поєднання вина з їжею, історію вин, а також TikTok і YouTube для 
створення навчальних відео. Реєстрація на сайтах виноробень може 
супроводжуватися персоналізованими рекомендаціями, програмами 
лояльності зі знижками (20–30%) на першу покупку, а також поступо-
вим знайомством із продукцією через рекомендації експертів. 

Люди віком 56+ ставляться до вибору вина більш усвідомлено, 
віддаючи перевагу легким і смачним варіантам. Вони орієнтуються на 
якість, автентичність і надійність бренду. Працюючі представники цієї 
групи зацікавлені в нових типах вина, ексклюзивних чи обмежених 
серіях, тому важливо інформувати їх через сайти, блоги, соцмережі та 
майстер-класи за участю спеціалістів. Ефективними методами залучення 
є закриті дегустаційні вечори, e-mail розсилки зі спеціальними 
пропозиціями, а також можливість придбати вино за вигідною ціною 
під час онлайн-продажів. Серед цієї групи є пенсіонери, які більше 
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орієнтуються на бюджетні покупки. Для них актуальними будуть 
рекламні акції з обмеженим періодом дії, комбо-набори за зниженими 
цінами та рекламні кампанії, що демонструють оптимальне співвідно-
шення ціни та якості. Важливо використовувати релевантний пошук за 
категоріями ("вигідне", "під акцією"), а також залучати покупців через 
Google Ads і Facebook, акцентуючи увагу на знижках. Упаковка для цієї 
категорії має бути практичною – великі обсяги або пляшки з помірним 
дизайном етикетки та доступними варіантами тари. Декоративні 
елементи варто мінімізувати, оскільки для цієї аудиторії важливіші 
функціональність та економічна доцільність. Висновок про те, що 
чоловіки зазвичай купують і пʼють частіше, ніж жінки, відповідає 
результатам більшості наведених досліджень, хоча у нашому дослі-
дженні цей фактор виявився статистично менш значущим. Це може 
бути повʼязано з незначним розміром вибірки та упередженістю щодо 
проходження опитувань чоловіками (рис. 2). 

 
Рис. 1. Вік респондентів 

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень.  
 

 
Рис. 2. Стать респондентів 

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 
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2. Вивчення частоти купівлі вина та споживчих 

уподобань: відмінності за віковими групами та каналами 
придбання 

У дослідженні виявлено значну варіативність відповідей, повʼя-
заних із частотою купівлі вина, причинами споживчих переваг та 
основними місцями придбання. Частота купівлі оцінювалася запитан-
ням: "В середньому як часто ви купуєте вино?". Більшість респон-
дентів (50.9%) купують вино кілька разів на рік, що вказує на можли-
вості для розвитку програм лояльності та акцій, спрямованих на 
збільшення частоти покупок. Результати аналізу даних також показують, 
що 38.4% респондентів купують вино з частотою 1–4 рази на місяць на 
регулярній основі, що може вказувати на стабільний рівень повто-
рюваних покупок (від 12 до 48 річних покупок, що розраховано 
шляхом множення на 12 коефіцієнта місячної частоти). Також 9.8% 
опитаних здійснюють покупки вина з вищою регулярністю – 1–4 рази 
на тиждень, що свідчить про наявність лояльної клієнтської бази, яка 
забезпечує стійкий попит на винну продукцію. Цей аналіз є важливим 
індикатором для прогнозування продажів і розроблення маркетин-
гових стратегій (рис. 3). 

 
Рис. 3. Частота купівлі вина 

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 

Вивчено вплив віку на частоту купівлі вина. Серед осіб віком 
26–35 років (39 осіб) спостерігається рівномірний розподіл: 3 людини 
купують 1–4 рази на тиждень, 18 – 1–4 рази на місяць, і стільки ж – 
кілька разів на рік. Для цієї групи доцільно розробити програми лояль-
ності та спеціальні пропозиції, щоб стимулювати більш часті покупки. 
Серед опитаних віком 36–45 років (62 особи) найбільше регулярних 
покупців: 7 купують 1–4 рази на тиждень, 23 – 1–4 рази на місяць. Це 
активна група, тому реклама та спеціальні дегустаційні заходи або майстер-
класи для них можуть підвищити зацікавленість. У віковій групі 46–55 років 
(11 осіб) переважають рідкі покупки (переважно кілька разів на рік). Для 
цієї групи доцільно пропонувати ексклюзивні або високоякісні вина за 
помірними цінами, орієнтуючись на їх більш вибірковий підхід до покупок.  
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Опитування, яке включало 112 відповідей, показало, що спожи-
вачі обирають такі типи вина: червоне вино – 46.4%, біле вино – 69.6%, 
рожеве вино – 13.4%, ігристе вино (шампанське, просекко) – 61.6%. 
Меншу популярність мали десертне вино (5.4%) та інші варіанти (3 рес-
понденти). Результати свідчать про те, що біле вино є найбільш популяр-
ним серед опитаних, а також про значну популярність ігристих вин (рис. 4). 

 
Які вина ви зазвичай купуєте?  

(Оберіть всі відповіді, які відповідають вашій ситуації)  

 
Рис. 4. Споживчі уподобання по вину  

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 
 

На основі даних можна сформувати профіль учасника відносно 
вина. Відповіді респондентів показують широкий вибір вподобань 
щодо вина. Чоловіки: 10 (58.8% усіх чоловіків) згадують червоне 
вино, 13 (76.5% усіх чоловіків) називають біле вино у своєму виборі. 
Чоловіки також віддають перевагу білому вину, хоча червоне вино 
є досить популярним серед них, при цьому вони все одно більше 
вибирають біле.  

Далі визначимо, якому вину віддають перевагу жінки (95 опи-
таних). Багато учасниць вибирають комбінації вин – червоного, білого 
та ігристого. Більшість жінок (68% усіх респонденток) обирають біле 
вино, яке найчастіше поєднується з іншими типами вин (червоним, 
рожевим, ігристим) – у загальному зафіксовано 65 згадувань. Лише 
виключно білому віддають перевагу 17 опитаних жінок. Ігристе вино 
(шампанське, просекко) має значну підтримку серед респонденток (58 
згадувань, з них 11 віддають перевагу лише йому). Червоне вино також 
популярне серед респонденток, часто в комбінації з іншими типами 
(біле, рожеве, ігристе) – 42 згадування (44% усіх жінок), з них лише 5 – 
суто червоне вино. Менш популярними є рожеве та десертне вина. 
Рожеве вино зустрічається в 12 згадуваннях і лише одна опитана 
віддає одному йому перевагу.  

Десертне вино згадується лише в 6 випадках, що свідчить про 
його менш поширену популярність серед жінок. І лише 1 респон-
дентка вибрала рожеве як єдиний варіант. Загалом, жінки демонст-
рують схильність до різноманіття в виборі вина, часто комбінуючи 
червоне, біле, рожеве та ігристе. Однак найбільш популярними є біле 
вино, далі ігристе та червоне вино, можливо це в контексті святкових 
чи спеціальних випадків. Тобто в нашому опитуванні стать не є 
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значущим у виборі, респонденти незалежно від статі віддають пере-
вагу білому та ігристому вину.  

У дослідженні встановлено, що біле вино є найбільш популярним 
серед усіх вікових груп. Молодші респонденти (26–35 років) виявля-
ють найбільший інтерес до білого вина, зокрема 27 згадувань, а також 
активно обирають ігристі вина – 24 згадування. Серед респондентів 
вікової групи 36–45 років біле вино залишається лідером з 42 згаду-
ваннями, а ігристі вина також популярні, маючи 40 згадувань. У віковій 
групі старших респондентів (понад 45 років) біле вино все ще займає 
перше місце з 9 згадуваннями, але вибір між білим і червоним вином 
більш збалансований. Ігристі вина викликають менший інтерес у цій 
групі, що може свідчити про перевагу традиційних смаків. Таким 
чином, для всіх вікових груп можна робити акцент на білому вині, 
враховуючи різні смаки: молодші споживачі більше цікавляться ігристими 
винами, а старші віддають перевагу більш насиченим смакам червоних 
та білих вин. 

Результати аналізу поєднання частоти купівлі та типів вина 
показують: серед тих, хто купує вино 1–4 рази на тиждень (12 осіб), 
найбільша кількість виборів припадає на біле вино (9 згадувань), далі 
йдуть червоне (4 згадування) та ігристе (6 згадувань). Це вказує на 
схильність до більш універсальних варіантів для частого споживання. 
Серед тих, хто купує вино 1–4 рази на місяць (43 особи), знову домінує 
біле вино (34 згадування), але ігристі вина також популярні (28 згадувань). 
Червоне вино зустрічається рідше (20 згадувань). У групі респон-
дентів, що купують вино кілька разів на рік (57 осіб), біле та ігристе 
вино згадуються однаково часто (35 згадувань кожне), що може вказувати 
на те, що для рідших покупців важливі варіанти, що відповідають 
святковому чи особливому випадку. 

Аналізуючи дані опитування про канали купівлі вина, можна 
зробити кілька важливих висновків, які допоможуть виробникам вина 
зрозуміти споживацькі звички і розробити ефективні маркетингові 
стратегії. Канали купівлі оцінювали за 5-бальною шкалою Лайкерта, 
де 1 означає "повністю не згоден", а 5 – "повністю згоден" (ніколи/ 
декілька раз/інколи/більш часто/часто/увесь час), адже зазвичай вино 
купується не лише в одному місці. Опитані купували переважно вина 
в массмаркетах (супермаркетах) (69.6%) та спеціалізованих магазинах 
алкогольних напоїв (49.1%).  

Супермаркети залишаються головним каналом продажу вина, 
оскільки 39 респондентів вказали, що купують вино "увесь час", а 27 – 
"часто". Це свідчить про їхню доступність та зручність для широкого 
кола споживачів. Однак для ефективної конкуренції українським вироб-
никам необхідно продовжувати співпрацю з супермаркетами, забез-
печуючи правильне позиціонування на полицях. Важливим фактором 
є правильне розміщення продукції: якщо українське вино буде 
розташоване на малопомітних місцях, воно може бути проігнороване 
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на користь імпортних аналогів. Тому важливо не тільки працювати 
з розкладкою, а й організовувати дегустації та рекламні акції, щоб 
стимулювати інтерес до вітчизняних марок. Подібні ініціативи 
нададуть можливість зробити українські вина більш доступними та 
привабливими для покупців, а також змістити вибір споживачів на 
більш якісні продукти. Поглиблене розуміння споживчих уподобань, 
зокрема через систематичні дослідження, допоможе виробникам 
точніше реагувати на потреби ринку. Так, дослідження споживчих 
переваг щодо українських та імпортних вин дасть змогу створити 
більш ефективні стратегії маркетингу та продажів. Важливими є також 
живі опитування в супермаркетах для отримання цінних даних про 
частоту споживання вина, переваги щодо типу, ціни та ситуацій спожи-
вання, що стане основою для розвитку виноробної галузі. 

Купівля вина в спеціалізованих магазинах має помірну популяр-
ність: 25 респондентів купують "більш часто", 15 – "часто", і ще 15 – 
"увесь час". Цей канал є важливим, мабуть, для споживачів, які шукають 
специфічні продукти, люблять порівнювати або вважають за краще 
отримувати професійні консультації продавців. Спеціалізовані магазини 
можуть використовуватися для просування преміум-продуктів, а також 
освітніх заходів для споживачів. Також позитивний досвід обслуго-
вування значно впливає на формування любові до певних брендів, 
оскільки він сприяє виникненню почуття вдячності та товариськості. 
Обслуговування клієнтів відіграє важливу роль через якість взаємодії 
між споживачем і працівником магазину, тому потрібно це однозначно 
враховувати. 

Розвиток ринку електронної комерції також впливає на просу-
вання споживання вина через онлайн-канали. Винороби активно вико-
ристовують можливості інтернет-торгівлі для розширення своєї 
клієнтської бази і підвищення продажів. Інтернет-торгівля дає змогу їм 
охопити ширшу аудиторію, пропонуючи свої продукти онлайн через 
власні вебсайти або спеціалізовані платформи для продажу вина. Цей 
підхід надає можливість споживачам легко переглядати асортимент, 
знайомитися з описами та відгуками, а також здійснювати покупки 
безпосередньо з дому. Зокрема винороби можуть використовувати 
електронний маркетинг і соціальні медіа для просування своїх продуктів, 
проведення онлайн-дегустацій та створення персоналізованих реко-
мендацій для клієнтів. Вони також можуть впроваджувати CRM-системи 
для кращого розуміння потреб своїх клієнтів і побудови довгостро-
кових взаємин. 

Онлайн-платформи надають споживачам зручний доступ до 
широкого асортименту вин, полегшуючи процес покупки. Проте інтернет-
магазини (наприклад, Rozetka) виявилися менш популярними для 
регулярних покупок вина серед наших опитаних, 57 респондентів обрали 
варіант "ніколи", тоді як тільки 1 респондент купує тут вино "увесь 
час". Цей канал все ще має потенціал для зростання, особливо якщо 
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покращити зручність користування та можливості доставки. Оскільки 
вино належить до товарів, які потребують особистого досвіду для 
оцінки, споживачі змушені орієнтуватися на зовнішні ознаки, зокрема 
інформацію на сайті, яка часто дублює описову інформацію на 
етикетці (включаючи інформацію про бренд, виробника, місце розта-
шування виробництва). Але в таких умовах водночас легкодоступні 
індикатори якості, як оцінки споживачів і їх відгуки, стають дедалі 
кориснішими та поширенішими інструментами, що допомагають зробити 
обґрунтований вибір. Адже можна почитати чесні відгуки, вибрати 
потрібний ціновий діапазон, подивитися і додати свій рейтинг, 
допомогти іншим користувачам вибрати правильний продукт.  

Вплив онлайн-рейтингу та відгуків на споживацьку лояльність є 
значним фактором у процесі прийняття рішень щодо покупки. Спожи-
вачі все частіше звертаються до інтернет-оглядів, що дає змогу не 
тільки оцінити продукт, але й ухвалити обґрунтоване рішення. Рейтингові 
системи, зокрема шкала пʼяти зірок, дозволяють швидко порівняти 
товари чи послуги, що значно зменшує когнітивне навантаження. Такі 
системи оцінки пропонують доступну та зрозумілу інформацію, допома-
гаючи клієнтам легко орієнтуватися в пропозиціях (Chen, 2017). Водно-
час, крім середнього рейтингу, не менш важливим є обсяг відгуків. 
Висока кількість відгуків є важливим фактором соціального підтвер-
дження, що відіграє роль у встановленні довіри до бренду і підвищує 
ймовірність вибору продукту. Це підтверджує, що відгуки та оцінки не 
лише інформують покупця, але й активно сприяють формуванню його 
довіри до бренду (Gavilan et al., 2018; Lee et al., 2011). 

Вина з високими рейтингами зазвичай отримують більше оцінок, 
оскільки їх популярність призводить до більшого обсягу покупок. 
Проте це може створити враження про стабільний або зростаючий 
рівень позитивних відгуків, оскільки більше людей оцінюють ці вина. 
Вина, які мають негативні оцінки, зазвичай привертають менше уваги, і 
кількість їх оцінок може досягти плато після початкового сплеску. 
Коли споживачі звертаються до сукупних оцінок собі подібних, виникає 
певна форма соціального впливу, де люди піддаються впливу групової 
поведінки та схильні наслідувати та слідувати цьому, зокрема купувати. 
Інтернет-магазини як платформи широкого спектру товарів можуть залу-
чати більше клієнтів за допомогою покращаних сервісів доставки, 
акцій і знижок та стимулювання покупців (нарахування бонусів тощо), 
щоб вони ставали дедалі активнішими у оцінюванні та огляді вин, 
залишенні відгуків.  

Інтернет-магазини/сайти певних торгових марок (наприклад, Шато 
Чизай, Колоніст тощо) – цей канал є найменш популярним, адже 
86 респондентів ніколи не купували вино через сайти певних марок. 
Це мабуть повʼязано з розпорошеністю і доступністю вина через інші 
канали дистрибуції. Існує значний потенціал для просування брендових 
сайтів, але для цього потрібні маркетингові зусилля для підвищення 
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обізнаності користувачів (зовнішній вигляд у мережі та активність на 
соціальних платформах, що може включати проведення розіграшів та 
інші активності). Виробники повинні інвестувати в розроблення зручних 
та інформативних вебсайтів, що пропонують унікальні переваги при 
купівлі вина безпосередньо від виробника. Також варто створювати 
винні спільноти (форуми на власних сайтах), де звичайні споживачі 
можуть ділитися своїм досвідом і знаннями про вино, щоб іншим 
користувачам були доступні думки цих споживачів і зведені рейтинги 
вин (не експертів, а звичайних споживачів).  

Ресторани/кафе – цей канал займає проміжне місце, лише 
36 респондентів купують вино "інколи", 25 – "декілька раз", і 28 – 
"ніколи". Ресторани та кафе залишаються популярним місцем для 
споживання вина, але для наших опитаних вони не є обовʼязковим 
місцем  для його покупки. Загальна атмосфера закладу може суттєво 
впливати на споживання алкогольних напоїв і продовження вечора 
клієнтів. Тому створення комфортного середовища є важливим як для 
співробітників, так і для відвідувачів. Виробники можуть співпра-
цювати з ресторанами і кафе для проведення винних вечорів та 
дегустацій, що допоможе підвищити впізнаваність бренду і стиму-
лювати продажі. 

Таким чином, розуміння каналів купівлі та відповідні маркетингові 
стратегії допоможуть виробникам вина ефективно досягати цільової 
аудиторії та збільшувати свої продажі. 

Аналізуючи дані, можна побачити таку кореляцію між частотою 
покупки та місцем придбання вина: ті, хто купує 1–4 рази на місяць 
(43 людини): 28% (12 осіб) обирають супермаркети як основне місце 
покупки ("5" за шкалою Лейкерта), 21% (9 осіб) віддають перевагу 
спеціалізованим магазинам. Отже, для цієї групи супермаркети залиша-
ються основним місцем покупки, але також є значний інтерес до 
спеціалізованих магазинів; ті, хто купує 1–4 рази на тиждень (11 осіб): 
18% (2 особи) постійно купують у супермаркетах, 27% (3 особи) 
обирають спеціалізовані магазини. У цій групі спостерігається зацікав-
леність у спеціалізованих магазинах, порівняно з супермаркетами, що 
може свідчити про більшу вибагливість у виборі вина; ті, хто купує 
декілька разів на рік (57 осіб): 44% (25 осіб) звертаються до супер-
маркетів, 5% (3 особи) купують постійно у спеціалізованих магазинах, 
1 особа використовує інтернет-магазин. Супермаркети є домінуючим ви-
бором для цієї групи, що може бути обумовлено зручністю та доступністю. 

Наступним кроком було визначення пріоритетних каналів купівлі 
відповідно віку. Наша дослідницька гіпотеза полягала в тому, що 
молодші респонденти частіше купують вино онлайн, у той час як старші 
респонденти віддають перевагу покупкам у супермаркетах. Проте 
гіпотеза не підтвердилася, серед опитаних віком 26–35 років (39 осіб) – 
19 людей зазначили, що купують вино лише у супермаркетах, 4 – лише 
у спеціалізованих магазинах, 1 людина – лише в онлайн-магазинах 
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(типу Rozetka). Можливо, треба розширити вибір і доступність онлайн-
каналів купівлі, зокрема для молодшої аудиторії, проводячи кампанії з 
популяризації онлайн-продажів, які підвищили б обізнаність про цей 
канал і могли б привабити більше покупців. Серед опитаних віком  
36–45 років (62 особи) – 19 людей зазначили, що купують вино лише 
у супермаркетах, 10 – лише у спеціалізованих магазинах, що може 
свідчити про орієнтацію на якісніший чи різноманітніший асортимент 
вина. Залучити вікову групу 36–45 років до відвідування спеціалізо-
ваних магазинів можливо через інформаційні кампанії про асортимент 
преміум-класу та унікальні типи вина. Серед опитаних 45–55 років 
(11 осіб) 1 людина зазначила пріоритетним каналом купівлі супермаркет 
і 1 – спеціалізований магазин, що свідчить про незначну активність у 
виборі каналів купівлі. Необхідно посилити маркетингову присутність 
у супермаркетах для всіх вікових груп, оскільки вони залишаються 
основним каналом купівлі. 

3. Фактори, що впливають на вибір вина 

Споживачі часто стикаються зі складнощами у виборі на дуже 
різноманітному ринку вина. Труднощами під час вибору вина та його 
споживання можуть бути проблеми неясності в етикетках, відсутність 
часу на вибір, або, не кожен має доступ до відповідної продукції. 
Вирішити, яке вино купити, є важливим вибором для людей. Спону-
кати зробити покупку можуть акційні пропозиції, свята, особисті події, 
як-от весілля, День святого Валентина, дні народження, рекомендації, 
відгуки. Споживачі в цьому опитуванні могли вибрати скільки завгодно 
факторів, які були для них важливими. У пілотне опитування включені 
питання про такі фактори, як "отримані нагороди тощо" та "схвалення 
експертів", але учасниками вони не ідентифікувалися як обовʼязкові, 
тому в заключному тестуванні їх видалено. Фактори, що впливають на 
переваги щодо купівлі, виявляють значну варіативність у важливості 
для респондентів (рис. 5).  

 
Рис. 5. Фактори, які впливають на вибір вина 

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 
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Візуально привабливе пакування має важливе значення для 
45.5% респондентів. Водночас існує потреба в підвищенні освіченості 
споживачів щодо переваг альтернативних ініціатив у пакуванні, що 
досліджуються, зокрема тих, які сприяють зниженню екологічного 
впливу. Це може не тільки підвищити якість пакування, але й покра-
щити споживчі рішення, впливаючи на конкурентоспроможність товару. 
У нашому опитуванні не розглядались деталі дизайну етикетки, логотипу 
чи кольору пляшки, але 75% респондентів вважають вітчизняні етикетки 
привабливими, а 18.8% підтримують додавання національної символіки. 
Водночас маркування на етикетці пляшки повинно мати точну та 
практичну інформацію, що дасть змогу споживачеві зробити обґрун-
товане рішення при виборі, виділяючи продукт серед конкурентів. 
Включення інформації про походження та харчову цінність може 
вплинути на намір покупки, особливо серед досвідчених споживачів. 
Це підкреслює важливість етикеток як інструменту для формування 
довіри та потребує подальших досліджень. 

Гедонічні моделі ціноутворення передбачають, що ціна вина 
визначається комбінацією таких неявних атрибутів, як якість, термін 
витримки та походження, що відображає споживчі переваги (Outreville & 
Le Fur, 2020). Під час ухвалення рішення про покупку вина ціна 
відіграє важливу роль. Як і в багатьох товарах, вищі ціни асоціюються 
з більш високою якістю, хоча це припущення не завжди коректне. 
Бюджетно орієнтовані покупці можуть обирати вина за знижками 
або чекаючи акції. Для залучення таких груп можна використовувати 
акції, знижки та таргетовану рекламу на соціальних платформах, 
орієнтуючи їх на бюджетні покупки. 

Ціна виявилася важливим фактором для 70.5% респондентів, 
підкреслюючи чутливість до вартості продукції, при цьому 93.8% 
вважають вітчизняні вина доступними. Зниження реальних доходів 
через економічні умови в Україні може обмежувати споживання вина, 
оскільки підвищення ціни спричиняє пошук дешевших альтернатив. 
Наприклад, вино для свят або вечірок може бути дешевшим, а в умовах 
обмеженого бюджету популярними варіантами стануть гаряче вино чи 
глінтвейн узимку. 

Вибір вина також залежить від того, як його споживачі 
планують поєднувати з їжею. Цілі вибору вина все більше орієнтовані 
на кінцеве використання продукту з урахуванням контексту та умов 
споживання. Очікується, що після завершення війни економіка України 
поступово відновиться, і це позитивно вплине на ринок вина. 

Політичні рішення та економічний розвиток можуть змінити 
імпортні тарифи та доступність вина, сприяючи попиту як на вітчизняні, 
так і на імпортні вина, особливо в преміум-сегменті. Культурні обміни 
та глобалізація стимулюватимуть інтерес до нових винних традицій, 
що вплине на переваги споживачів. З огляду на унікальні особливості 
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ринку вина, зокрема відсутність фʼючерсних ринків, важливо вивчити 
динаміку цін, погодні умови та інвестиції в якісні вина для поліп-
шення прогнозування. 

Подальші дослідження повинні зосередитись на вивченні впливу 
рідкості вина і експертних оцінок на його репутацію і споживчий попит, 
особливо в преміум-сегменті.  

Основний визначальний фактор покупки вина – це зазвичай 
його смак, який зазначений як важливий фактор для 79.5% респон-
дентів, що вказує на пріоритет органолептичних характеристик у 
виборі вина і на те, що це не перша покупка. Смак зазвичай не можна 
оцінити, доки вино не спожито, тому можна констатувати, що купують 
зазвичай своє улюблене вино. Споживачі часто мають тривалу історію 
взаємодії з брендами, які вони люблять. Важливість бренду для 
споживача виявляється у витраченому часі на споживання продукції, а 
також у підвищенні задоволеності та лояльності. Саме тому важливими є 
проведення дегустацій в місцях продажу вина (пряме спілкування зі 
споживачами), з метою підвищувати мотивацію та інтерес, щоб після 
дегустації учасники опиралися на різні виміри свого "смаку" (наприклад, 
аромат), переваги у солодкості, і врешті купували вина. 

Порівнюючи отримані дані, можна констатувати, що зовнішні 
ознаки відіграють (візуально приваблива упаковка, пляшка) меншу 
роль, ніж внутрішні ознаки (смак) у поведінці споживачів вина. Смак 
разом із ціною є найважливішими характеристиками, що впливають на 
рішення про купівлю. 

Порада друзів або знайомих мала значення для 66.9% опитаних. 
Це свідчить, що вони не впевнені у своїй здатності вибрати вино і 
можуть залежати від думки своїх однолітків, приймаючи рішення 
щодо своєї поведінки, а також про значний вплив соціальних мереж, 
месенджерів (де відбуваються спілкування) і особистих рекомендацій 
на прийняття рішення про покупку.  

Водночас реклама та впізнаваність бренду мали значення лише 
для 14.3% респондентів, що вказує на відносно низький вплив цих 
факторів порівняно з іншими. Хоча цікавість може спонукати до 
перших спроб певного розрекламованого вина, але це вважається 
недостатньою мотивацією для стійкого споживання, радше тут може 
мати місце ситуативний характер купівлі. Авторитет, репутацію і 
престиж українських брендів треба розвивати, на допомогу цьому 
можуть прийти, наприклад, огляди вина та реклама, демонстрація на 
загал нагород, які отримують вина бренду за смак і якість, через 
публікації статей у ЗМІ, соцмережах, активний маркетинг, з метою 
формування довгострокової  прихильності у споживачів.  

Країна походження є одним з факторів, які впливають на 
рішення про купівлю. Країна та/або регіон походження вина виявилася 
важливою для 60.7% респондентів, що підкреслює роль географічного 
фактора у сприйнятті якості продукту. 
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Аналіз взаємозвʼязку між віковими групами та факторами вибору 
вина дає змогу створити чітке уявлення про переваги кожної категорії 
споживачів, що визначаються як практичними, так і емоційними 
чинниками. Молоді люди віком 26–35 років найбільше орієнтовані на 
смак вина, що свідчить про свідомий підхід до вибору, незважаючи на 
їхній молодий вік. Важливими факторами є також рекомендації друзів 
та ціна, а менш значущим є зовнішній вигляд упаковки. Це дає змогу 
стверджувати, що для цієї групи важлива не лише якість, але й 
соціальний досвід споживання, що може бути підсилено через персо-
налізовані кампанії та колекційні набори, що асоціюються з певними 
емоціями (наприклад, вечірні дегустації або конкурси в соцмережах). 

Для споживачів 36–45 років пріоритет надається смаку та 
походженню вина, що свідчить про більш глибоке усвідомлення 
культурних аспектів вибору продукту. Ці споживачі шукають вина, які 
мають автентичність і походять з відомих виноробних регіонів. Окрім 
якості, важливими залишаються ціна та країна походження, а менш 
вагомими є візуальні аспекти та реклама. Рекламні стратегії для цієї 
групи повинні підкреслювати унікальність вина, поєднуючи його 
історію та традиції виноробства. Спеціалізовані дегустаційні заходи з 
участю сомельє або спільні події з гурманами дають змогу створити 
глибший звʼязок з продуктом. 

У групі 46–55 років смак та ціна є основними критеріями вибору. 
Ця група менше схильна до впливу таких маркетингових стратегій, як 
реклама чи упаковка, орієнтуючись на практичні фактори. Маркетингові 
стратегії для цієї аудиторії мають зосереджуватись на чітких описах 
вина, підкреслюючи його смакові характеристики та оптимальне 
співвідношення ціни та якості. 

Передбачалося, що споживачі молодших вікових груп віддава-
тимуть перевагу імпортним винам через їхню асоціацію з високою 
якістю та престижем, тоді як старші вікові категорії будуть більш 
схильні до вибору місцевої продукції завдяки її доступності та націо-
нальній ідентичності. Успіх маркетингових кампаній у кожній віковій 
категорії залежить від здатності створити цілісну стратегію, що враховує 
специфічні потреби кожного сегмента: від емоційних звʼязків через 
винні дегустації для молодших споживачів до глибоких знань про 
походження та автентичність вина для старших аудиторій. Тільки персо-
налізований підхід дає змогу створити лояльність і довіру до бренду. 
Звісно, вино традиційних виноробних країн Європейського Союзу 
розглядається багатьма споживачами як найвища якість (рис. 6). Опитані 
віддають перевагу винам з Італії (41 респондент), Іспанії (36 рес-
пондентів), України (34 респонденти), Франції та Грузії (31 респон-
дент). Варто зазначити, що опитані знайомі з вітчизняними винами, з 
яких 87.5% завжди купують українські вина або роблять це в про-
порції 50/50. Опосередковано можна констатувати, що респонденти 
підтримують вітчизняного виробника. Проте 14 респондентів відповіли, 
що ніколи не купують вина з України. 
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Рис. 6. Купівля вина відповідно до країни походження  

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 

Результати аналізу вибору вин серед опитаних респондентів 
показали чітку тенденцію до популяризації різних національних вин, 
зокрема в контексті вікових груп. Найбільшу підтримку серед молодших 
споживачів (25–35 років) здобули грузинські вина (16 осіб), що може 
свідчити про їх доступність, традиційність та впізнаваність. Поряд із 
цим, користуються попитом і вина з Італії (13 осіб), Іспанії (10 осіб), 
Франції та Чилі (по 9 осіб). Українські вина здобули підтримку 11 рес-
пондентів, хоча на фоні конкурентів займають більш скромні позиції. 

Серед осіб старшої вікової групи (36–45 років) спостерігається 
ще більша підтримка українського вина – 21 респондент обирає вітчиз-
няний продукт, що вказує на лояльність до національного виробника. 
Однак на рівні з ними залишаються іспанські та італійські вина, що 
підкреслює їх стабільну популярність завдяки різноманіттю смаків та 
високій якості. Французькі вина також мають велику підтримку (17 осіб), 
зберігаючи імідж продукту преміум класу. Грузинські вина займають 
солідні позиції, завдяки 14 респондентам, а вина з Аргентини та Чилі 
обирають по 7 осіб, з привабливістю для тих, хто шукає нові варіанти. 
Вина зі США практично не мають попиту в цій віковій категорії. 

У старшій віковій групі (46–56 років) лідером серед вибору 
залишаються італійські вина (7 осіб із 11), що підтверджує їх статус як 
висококласного продукту. Французькі та іспанські вина мають схожий 
рівень популярності (по 5 осіб), що говорить про стабільний інтерес до 
цих брендів як символів якості. Вина з Аргентини, Чилі та США 
набрали рівну кількість голосів (по 4), що свідчить про цікавість до 
нових винних регіонів. Водночас українські вина залишаються менш 
популярними в цій віковій групі, лише 2 з 11 респондентів обирають їх, 
що вказує на потребу посилення іміджу та промоції національного 
продукту серед старших споживачів. 

З огляду на ці тенденції, для збільшення попиту на українські 
вина серед старших вікових груп необхідно фокусуватись на покра-
щанні репутації та якості українських продуктів. Важливим кроком є 
організація дегустацій, просвітницьких заходів та акцент на преміаль-
них типах вина, які можуть конкурувати з міжнародними брендами. 
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3. Фактори, що впливають на сприйняття та покупку 
вітчизняних вин: результати опитування та маркетингові 
стратегії для популяризації 

Щодо питання, чи вважають респонденти, що вітчизняні вина 
якісні (рис. 7), то результати розподілилися таким чином: так – 10.7%; 
залежить від виробника – 68.8%; не знаю – 13.4%; ні – 7.1%.  

 
Рис. 7. Результати опитування щодо сприйняття якості вітчизняних вин 

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 

Щоб подолати недовіру споживачів, виробники повинні прагнути 
до прозорорості у виробничих процесах, демонстрації технологічних 
інновацій, традицій та унікальних аспектів виноробства, які можуть 
суттєво вплинути на сприйняття бренду. Розповіді про історію бренду 
та виробництво можуть бути дуже ефективними. Виробники можуть 
використовувати ці історії в маркетингових кампаніях, на етикетках та 
у комунікаційних матеріалах, щоб залучити споживачів та підкреслити 
унікальність свого вина. Інформація про якість інгредієнтів, процес 
виготовлення та етапи витримки може збільшити довіру до продукту 
та його сприйняття як якісного.  

Україна вирізняється різноманіттям місцевих вин на ринку, що 
характеризується високою доступністю, широким асортиментом і 
прийнятними цінами. Результати опитування щодо обізнаності респон-
дентів про місцеві вина показали, що більше за 50% опитаних знайомі 
з такими популярними торговими марками, як Шабо, Інкерман, 
Коблево, Чизай та Villa Krim. Лише одна особа повідомила, що не 
вживає вина, а ще одна не впізнала жодну із зазначених марок (рис. 8). 
Питання щодо знання виноробень не включалися до опитування, адже 
одна виноробня може виготовляти вина під кількома торговими марками. 

Результати опитування щодо купівлі вин вітчизняних крафтових 
виробників показали, що 31.2% респондентів відповіли "так", а 68.8% – 
"ні", що може свідчити про низьку обізнаність з крафтовим вино-
робством. Третина опитаних є прихильниками українських крафтових 
брендів – це люди, лояльні до локальних виробників, які віддають 
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7.1%
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Чи вважаєте ви, що вітчизняні вина якісні (мають високу якість)?

Так

Залежить від виробника/тм

Ні

Не знаю



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 77 

 Д
О
С
Л
ІД

Ж
Е
Н
Н
Я

 Р
И
Н
К
ІВ

 
перевагу натуральним і органічним продуктам, виготовленим в Україні. 
Вони обирають вина, з якими можуть ототожнюватися, і готові 
підтримати вітчизняне виробництво. 
 

Вкажіть усі відомі вам торгові марки вітчизняних вин 

 
Рис. 8. Відомість торгових марок вітчизняних вин за результатами 

опитування, осіб  

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 

Для залучення нових споживачів важливо акцентувати увагу на 
українському походженні вина. Використання на упаковці національних 
символів (герб, кольори прапора) і візуального оформлення, яке 
відображає регіональну ідентичність, допоможе створити емоційний 
звʼязок з продуктом. Важливо надавати більше інформації про процес 
виготовлення вина та підкреслювати його унікальність порівняно з 
імпортними аналогами, зокрема через переваги локальних вин – їхній 
вплив на розвиток української економіки і виноробства. 

Для популяризації крафтового виноробства необхідна підтримка 
держави. Підвищення статусу українського вина як національного 
продукту високої якості та екологічного важливе для зміцнення довіри 
споживачів. Це можна досягти через організацію конкурсів та ініціатив 
на підтримку локальних виробників, участь у виставках і фестивалях, 
публікацію патріотичних матеріалів про українських виноробів, акції 
та спеціальні розсилки, спрямовані на підтримку внутрішніх вироб-
ників і співпрацю з іншими українськими брендами. 

Отримані дані дають змогу проаналізувати фактори, які можуть 
впливати на покупку вітчизняних вин і визначити можливі маркетингові 
стратегії для їх популяризації серед споживачів. Найбільше значення 
мають особисті рекомендації – 73.2% респондентів довіряють думці 
друзів та знайомих. Це свідчить про важливість лояльності споживачів 
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та їхнього впливу на нових покупців. Стратегія: інвестувати в програми 
лояльності, залучати клієнтів до реферальних програм та стимулювати 
позитивні відгуки в соціальних мережах. 

Також важливу роль відіграють позитивні онлайн-відгуки – 36% 
респондентів звертають увагу на репутацію бренду в інтернеті та ЗМІ. 
Рекомендується активно працювати над SEO, управляти репутацією в 
мережі та використовувати сторітелінг для підвищення привабливості 
продуктів. Розповіді про історію бренду можуть створювати емоційний 
звʼязок із споживачами і робити бренд більш запамʼятовуваним. Спів-
праця з блогерами та інфлюенсерами також може посилити імідж бренду. 

Реклама менше впливає, але все ж відіграє важливу роль (14.3%). 
Таргетована реклама та контент-маркетинг у соцмережах можуть 
позитивно вплинути на збільшення продажів. Крім того, дизайн упаковки 
також є важливим фактором: 19.6% респондентів зазначили, що цікавий 
дизайн етикетки може бути стимулом до покупки. Візуально приваб-
ливі етикетки, що відображають унікальність бренду, можуть підви-
щити зацікавленість. 

Високий інтерес до дегустацій вказує на бажання споживачів 
дізнатися більше про продукт – 67.9% респондентів готові взяти участь 
у дегустаційних заходах. Стратегії: організація дегустацій, участь у 
винних фестивалях та виставках за кордоном. Віртуальні дегустації, 
які стали популярними після пандемії, також можуть бути ефектив-
ними, оскільки дають змогу споживачам безпечно ознайомитись з 
продуктами без потреби в подорожах. 

Інші фактори: бренд, ціна, опис смаку та додаткова інформація 
на етикетці є менш значущими (0.9% кожен), але все ж важливими для 
окремих споживачів. Стратегії: надання детальної інформації про продукт 
через QR-коди та проведення додаткових досліджень для виявлення 
специфічних потреб споживачів. Кілька респондентів залишаються 
непереконаними (2 осіб). Стратегії: зосередитись на аналізі їхніх 
негативних відповідей для виявлення перешкод і розробити плани для 
їх подолання. 

4. Розвиток винного туризму в Україні: перспективи, 
стратегії та роль дегустацій у формуванні емоційного 
звʼязку з брендом 

Зростання українського ринку вина супроводжується розвитком 
винної освіти та культури дегустації. Споживачі все більше цікав-
ляться походженням вина, його типами, методами виробництва та 
смаковими якостями. Детальна інформація про продукт та культурні 
послуги під час продажу стають важливими для вибору споживача. 
Водночас, незважаючи на розвиток онлайн-торгівлі, особисті дегустації 
залишаються ключовими для стратегії маркетингу виноробів. Вони 
дають змогу клієнтам не лише познайомитися з продуктом, але й 
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безпосередньо взаємодіяти з виробником, отримуючи унікальний досвід 
і розуміння кожного вина. Важливою складовою цього процесу є 
здатність розповідати про історію виробництва та особливість кожного 
типу вина. Саме тому офлайн-дегустації зростають у популярності як 
важливий канал покупки вина. 

Аналіз відвідувань фестивалів і дегустацій показує, що більшість 
респондентів (56 осіб) ніколи не відвідували такі заходи, а інші 
роблять це дуже рідко. Це вказує на низький рівень залученості 
споживачів до культури дегустації. Збільшення популярності таких 
подій можливе завдяки підвищенню інформованості через рекламу, 
соціальні мережі та партнерства з кафе і ресторанами. Важливо роз-
робити стратегії для залучення нових відвідувачів, наприклад, через 
спеціальні пропозиції, знижки або квитки на дегустації. Програми 
лояльності для постійних учасників таких подій можуть стимулювати 
повторні відвідування, а регулярна комунікація через email-розсилки 
та соціальні мережі дозволить підтримувати звʼязок з аудиторією. 
Крім того, розширення формату заходів, зокрема колаборації дегустацій 
з розважальними програмами або майстер-класами, може привернути 
увагу нових учасників та зробити події більш привабливими для 
широкої аудиторії (рис. 9). 

 

Рис. 9. Частота відвідування винних фестивалів,  
дегустацій у місті респондента 

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 

Дослідження звʼязку між частотою купівлі вина і відвідуванням 
дегустаційних заходів розкриває важливі тенденції для розроблення 
таргетованих маркетингових стратегій. У групі регулярних покупців 
(1–4 рази на тиждень) більшість відвідує фестивалі кілька разів на рік 
(5 осіб), що свідчить про їх зацікавленість у винній культурі. Для них 
доцільно організувати такі спеціалізовані заходи, як дегустаційні 
вечори або клуби любителів вина, щоб задовольнити їх потребу 
у більш глибокому знайомстві з продуктом. 

Серед помірних покупців (1–4 рази на місяць) лише невелика 
частина (8 осіб з 43) відвідує фестивалі хоча б раз на рік. Для цієї 

2.7%
10.7%

36.6%

50%

Ви відвідуєте фестивалі вина, дегустації 
у вашому місті і як часто?

Один раз на місяць

Декілька разів на рік

Рідше ніж раз на рік

Ніколи раніше не 
відвідувала (-в)
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категорії варто пропонувати запрошення на винні події, орієнтуючи їх 
на розширення знань про вина. Лояльні програми, які стимулюва-
тимуть участь у таких заходах, допоможуть збільшити зацікавленість. 

Серед рідкісних покупців (кілька разів на рік) переважна біль-
шість (31 з 57) ніколи не відвідували фестивалі. Для цієї групи корис-
ними можуть бути онлайн-тури та дегустації, які дозволять ознайомити 
їх із різноманіттям вин у більш комфортному форматі. 

Щодо питання про покупку вина на дегустаціях та фестивалях, 
46.4% респондентів відповіли, що не купують вино на таких заходах, 
у той час як 40.2% зробили це, а 13.4% – інколи. Це підтверджує 
думку, що для споживачів вино на дегустаціях стає не лише продуктом, 
а й емоційним досвідом, інтегрованим у соціальні моменти з друзями 
та родиною. Тому маркетингові стратегії повинні акцентувати на чуттє-
вому та соціальному аспекті споживання вина, створюючи емоційний 
звʼязок з брендом через досвід, а не тільки через саму покупку. 

Винний туризм є потужним інструментом для брендингу і марке-
тингу виноробних регіонів, що не лише створює додаткові джерела 
доходу для виробників, але й стимулює розвиток місцевої економіки. 
Він формує багатогранний сенсорний досвід для відвідувачів через 
безпосереднє знайомство з виробництвом, дегустаційні тури та участь 
у винних фестивалях. Віртуальні тури, що набирають популярності, 
дають змогу отримати інформацію про продукти, однак лише реальний 
досвід може забезпечити повноцінне оцінювання якості вина. 

Згідно з результатами опитування, 27.7% респондентів брали 
участь у дегустаційних турах і купували вино, що свідчить про наявність 
потенціалу для розвитку винного туризму в Україні. Здебільшого 
відсутність інформації чи зацікавленості є основною причиною від-
мови від участі в таких турах, що вказує на необхідність покращення 
маркетингових стратегій для залучення нових споживачів. Активна 
участь у винному туризмі не тільки сприяє покращанню сприйняття 
бренду, але й зміцнює емоційний звʼязок з ним. Гостинність, профе-
сіоналізм персоналу, якість екскурсій і дегустацій – всі ці фактори 
створюють основу для високої лояльності споживачів. Важливою складо-
вою стратегії є акцент на ідентичність місця, культурні особливості 
виноробства, що впливають на сприйняття бренду та стимулюють 
прихильність до нього. 

Наведемо приклади використання винного туризму, які вже 
існують в Україні. Вина від Kalyus Winery здебільшого реалізуються 
безпосередньо під час дегустацій на виноробні та через Instagram. 
Окрім того, постійні клієнти часто замовляють продукцію по телефону. 
Під час пандемії COVID-19 проведення екскурсій стало неможливим, 
що значно вплинуло на основний напрям діяльності родинної вино-
робні Зелениці, адже продаж вина відвідувачам є їхнім ключовим 
джерелом доходу. Підприємець Bohdanʼs Winery реалізує свою про-
дукцію безпосередньо на виноробні. Він зазначає, що після пандемії 
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COVID-19 українці почали частіше подорожувати по Україні, що 
привело значну кількість туристів на його винарню (Вина України…, 
2023). Водночас є приклади віртуального досвіду винного туризму. 
Зокрема – виноробня "Шато Чизай", яка впроваджувала віртуальні 
дегустації під час пандемії. Завдяки цій ініціативі вони змогли не лише 
підтримувати звʼязок із поціновувачами своєї продукції, але й продов-
жувати популяризацію бренду, незважаючи на складні обставини. 
Онлайн-формат дав змогу зручно взаємодіяти з клієнтами та відкрити 
свої вина новим споживачам, тому цифрові формати можуть 
інтегруватися в стратегію розвитку виноробства в Україні, допомагаючи 
зміцнювати лояльність до бренду та розширювати аудиторію. 

Це дослідження відкриває нові перспективи для розвитку 
винного туризму в Україні, де ідентичність місця і висока якість турис-
тичного досвіду стають ключовими факторами успіху. Майбутні дослі-
дження можуть зосередитися на вивченні впливу культурних та 
історичних аспектів конкретних регіонів на сприйняття брендів, що 
дозволить ще більше адаптувати стратегії маркетингу до потреб 
сучасного споживача. 

Результати опитування щодо зацікавленості в винному туризмі 
демонструють високий потенціал цього сегмента: 29.5% респондентів 
заявили, що зацікавлені у винних турах, 54.5% висловили сумнівну, але 
можливу зацікавленість. Лише 16.1% відповіли, що це їм не цікаво. 
Такий результат підкреслює значний попит на винний туризм, що 
створює можливості для виноробних підприємств інвестувати в 
розвиток унікальних туристичних пропозицій. 

Ключовим фактором успіху є фокус на високоякісному обслуго-
вуванні, формуванні емоційних звʼязків з відвідувачами та створенні 
сильної брендової ідентичності. Для потенційних клієнтів, які наразі 
відповіли "можливо", важливо розробити спеціалізовані маркетингові 
стратегії, зокрема таргетовану рекламу, акційні пропозиції та інші інстру-
менти для стимулювання попиту. Вони становлять значну частину 
аудиторії і можуть стати лояльними клієнтами, якщо правильно орієнту-
ватися на їхні потреби. 

5. Розвиток винної культури в Україні 

Виготовлення вина є важливою складовою національної культури 
України. Опитування показало, що більшість респондентів (54.5%) 
відкриті до розвитку культури споживання вина, що вказує на значний 
потенціал для просування цього напряму. Для цієї аудиторії варто 
організовувати активні освітні та рекламні кампанії, які підкреслюють 
різноманіття вин, регіональні особливості та організовувати дегуста-
ційні заходи. Ті, хто підтримує ідею розвитку культури, але не 
поспішає (25%), потребують поступового знайомства з темою через 
розслаблені формати: дегустації, фестивалі або віртуальні тури. Це 
може бути ефективним підходом до залучення нових споживачів. 
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Група, що не вважає розвиток винної культури важливим (12.5%), 
потребує зміщення фокусу на інші цінності – підтримку локальних 
виробників, економічні переваги для регіонів та якість українського 
вина. 8% респондентів, які не визначилися, є перспективною аудиторією 
для загальних освітніх кампаній (рис. 10). 

Оскільки понад половина респондентів підтримує розвиток винної 
культури, інвестиції в освітні заходи є доцільними. Серед таких 
заходів – дегустації, винні тури, майстер-класи, а також онлайн-освіта 
через блоги, вебінари та соціальні мережі. Це дасть змогу не лише 
підвищити обізнаність, але й сприяти розвитку ринку українських вин, 
просуваючи їх як елемент культурної спадщини. Маркетингові кампанії 
повинні акцентувати на особливостях українських вин, їх регіональ-
них традиціях і культурній цінності. Важливим є також співробіт-
ництво з блогерами та організація фестивалів і виставок. Компанії, які 
підтримують патріотичні ініціативи, на зразок "Пий українське", 
допоможуть сформувати емоційний звʼязок з українськими брендами і 
сприятимуть зростанню популярності національного продукту.  

 
Рис. 10. Питання про культуру споживання вина  

Джерело: складено автором за результатами власних досліджень. 

Основні проблеми українського виноробства, виявлені в опиту-
ванні, – низька впізнаваність (65.2%), недостатня державна підтримка 
(45.5%) та висока собівартість виробництва (32.1%). Це свідчить про 
необхідність активних маркетингових заходів, зокрема посиленої 
онлайн-присутності, участі у виставках та розвитку освітніх кампаній 
для популяризації українських вин. 

Ще однією проблемою є обмежена доступність продукції (35.7%). 
Це відкриває можливості для розширення дистрибуції через співпрацю 

54,5%

25,0%

8,0%

12,5%

Як ви вважаєте, чи треба українцям розвивати 
культуру споживання вина?

Так, безумовно

Так, але не поспішаючи

Ні, не бачу в цьому потреби, у нас вона і так розвинена

Не знаю
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з роздрібними мережами, ресторанами та онлайн-продажами. Водночас 
хоча деякі респонденти вказують на сумніви щодо якості українського 
вина, ці питання залишаються менш суттєвими порівняно з такими 
зовнішніми факторами, як маркетинг і державна підтримка. 

З метою стимулювання споживчого попиту на українське вино 
більшість респондентів підтримують організацію винних фестивалів, 
майстер-класів та дегустацій (71 і 77 відповідно), що дає змогу безпо-
середньо познайомити споживачів з продукцією і сприяє формуванню 
лояльності. Інші важливі заходи – це інформаційно-рекламні кампанії 
(68 респондентів) та знижки на вино (41 респондент), що свідчить про 
цінову чутливість споживачів. 

Відповідно до опитування, значна частина респондентів також 
підтримує розширення асортименту українських вин, що підкреслює 
попит на різноманіття смаків і стилів, здатних задовольнити різні 
сегменти споживачів. Справжній потенціал для розвитку ринку україн-
ських вин полягає в комплексному підході, включаючи покращання 
маркетингових стратегій, державну підтримку та розвиток інфраструк-
тури дистрибуції. 

Останнє питання опитування стосувалося переваг, які споживачі 
хочуть бачити у вітчизняних винах, щоб вони стали більш приваб-
ливими. Респонденти вказали на кілька ключових аспектів, які важливі 
для них: якість, смак, натуральність, ціна, різноманітність асортименту, 
брендинг та маркетинг. З основних факторів були "якість" (34 згадки) та 
"смак" (18 згадок), що підтверджує важливість створення високо-
якісного вина з унікальним смаком, здатним змагатися з міжнарод-
ними брендами. Окрім цього, значна увага приділяється натуральності 
продукції, без штучних добавок та екологічності (10 згадок). Спожи-
вачі хочуть мати доступ до інформації про походження винограду та 
методи виробництва, що сприяє більшій довірі до продукту. Ціна 
також є важливим чинником (15 згадок), але респонденти підкреслю-
ють, що вона повинна бути конкурентоспроможною без шкоди для 
якості. Запит на різноманітність асортименту та доступність продукції 
у спеціалізованих магазинах і через дегустаційні сети також високий 
(12 згадок). Маркетинг та брендинг (4 згадки) відіграють не останню 
роль у створенні впізнаваності українських вин. Стильний дизайн 
упаковки та якісна реклама можуть сприяти формуванню асоціацій 
з українським виробником, підвищуючи цінність бренду на ринку. 

Щодо міжнародного ринку, важливо не лише забезпечити високу 
якість, а й здатність обробляти великі обсяги замовлень, адаптуючи 
продукцію до змінюваних потреб. Споживачі на міжнародних ринках 
шукають вина з унікальними характеристиками, тоді як інші сегменти 
віддають перевагу оптимальному співвідношенню ціни та якості.  

Рекомендації для виноробів: покращити якість та смак вина, 
розширити асортимент, забезпечити доступність за конкурентоспро-
можною ціною, зосередитися на екологічності та натуральності 
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продукту, поліпшити маркетинг і брендинг. Важливо також збільшити 
інформативність, організовувати освітні програми та дегустаційні тури, 
а також створювати стильну, інформативну упаковку, яка підкреслює 
культурну спадщину України. Ці кроки допоможуть українським винам 
стати більш привабливими для споживачів і зміцнити їх позиції на ринку. 

Загалом сучасні дослідження підкреслюють складність та багато-
гранність поведінки споживачів вина, що обумовлена численними 
психологічними, соціальними, культурними та маркетинговими факторами. 

Нижче наведено ключові думки авторів, що відображають сучасні 
тенденції та висновки, з якими ми погоджуємося, і які корелюють 
з нашими дослідженнями.  

Споживча поведінка не може бути вивчена ізольовано, а має 
базуватися на багатьох наукових дисциплінах, таких як психологія, 
економіка, соціологія, антропологія та маркетинг (Schaefer et al., 2018). 
Споживання розглядається як невербальна демонстрація особистості 
та соціальної ідентичності, забезпечуючи споживчий досвід та задово-
лення (Carvalho & Dos Santos, 2019). Інтегративний підхід є ключовим 
моментом і в нашому дослідженні.  

Shao (2015) зауважив на тому, що популяризація знань про вино 
сприяла зростанню споживчого попиту на китайському винному ринку, 
перевівши акцент з домінування брендів на поступове підвищення 
якості споживання. У своїй праці Wang (2024) спирається на дослі-
дження інших учених і стверджує, що вони провели описовий та 
факторний аналіз таких передфакторів купівельної поведінки китайсь-
ких споживачів вина, як рівень знань про вино, мотивація до покупки та 
готовність купувати. Він також визначив, що освіта та дохід є клю-
човими факторами, які впливають на рівень споживання вина. 
Безумовно, рівень освіти та частота міжнародних подорожей можуть 
суттєво впливати на звички та уподобання під час споживання вина. 
Також у цьому контексті можливо доцільним є створення винних клубів 
для просування продукції. 

Особистий досвід споживача відіграє ключову роль у визначенні 
оптимального рівня стимуляції, який шукають люди, виходячи з їхніх 
уподобань до безпеки чи ризику (Schaefer et al., 2018). Моделі спожив-
чих спонукань ідентифікують внутрішні фактори (гедонізм, перфекціонізм, 
ностальгія) та зовнішні фактори (снобізм, прихильність) як мотиватори 
для вибору продуктів і послуг (Silva et al., 2020). Психологічні та 
емоційні аспекти є також важливими, виходячи з наших досліджень.  

Продукти мають значення, що виходить за рамки їх утилітарних 
характеристик, і можуть відображати особисті цінності та соціальний 
статус. Споживачі віддають перевагу продуктам, які асоціюються 
з їхньою ідентичністю або ідеальним образом себе (Levrini & Silveira, 
2021). Ідентичність та соціальні комунікатори впливають на споживача 
при купівлі продуктів, у т.ч. вина.  
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Соціальні та культурні фактори формують поведінку споживача. 

Споживання вина як соціальний феномен відображає вплив соціальних 
груп, сімейних звʼязків та культурних контекстів (de Oliveira Castro 
et al., 2019). Вибір вина також залежить від культурних та соціальних 
факторів, що впливають на споживачів у їхніх рішеннях. 

Маркетингові стратегії у формі пропозицій займають чільне 
місце в дослідженнях. Це королює з дослідженнями вчених, які конста-
тують, що винороби мають адаптувати свої маркетингові та комуні-
каційні стратегії до профілів споживачів, враховуючи їхні емоційні та 
сенсорні уподобання (Pomarici et al., 2017; Klinger et al., 2019).  

Важливими є етикетки, регіон походження, аромати та смак вина 
(Silva, 2021; Todd et al., 2021). Це питання в контексті українського 
досвіду слід вивчити в подальших дослідженнях.  

Zhao (2020) наголосив на важливості застосування стратегії 
диференціації для імпортних вин, зокрема австралійських, вказуючи 
на необхідність орієнтації на сучасні молоді споживчі групи. Автор 
пропонує зосередитися на онлайн-каналах продажів, що дає змогу 
ефективно досягати цієї аудиторії і адаптувати маркетингові стратегії 
до їхніх уподобань і поведінки. Молоді споживачі, особливо міленіали, 
активно використовують цифрові платформи та соціальні мережі для 
обміну досвідом про вина, що впливає на їхні рішення щодо купівлі та 
споживання (de Oliveira Castro et al., 2021). Дослідження Viana (2016) 
вказує на важливість креативного підходу до контенту в медіа для 
залучення споживачів вина, оскільки велика кількість інформації в 
інтернеті може створювати інформаційне перевантаження. Якісне вино 
потребує відповідної презентації та ефективної комунікації зі спожи-
вачами в умовах постійного розвитку цифрового маркетингу. Роль 
молодого покоління в дослідженні окреслена теж, тому погоджуємося 
із зазначеними авторами – орієнтація на молодих споживачів у 
маркетингових стратегіях має бути через максимальну цифровізацію, 
що сприятиме розвитку галузі.  

Cui Na (2020) зазначає, що традиційні роздрібні магазини мають 
перевагу в обслуговуванні, але зіштовхуються з високими витратами, 
тоді як інтернет-магазини стикаються з недоліками в обслуговуванні. 
Виявлено, що поки супермаркети є основними майданчиками для 
купівлі вина в опитаній групі респондентів.  

Deng et al. (2022) вказали на ефективність реклами за участю 
знаменитостей у просуванні вина, що може значно підвищити обсяги 
продажів. Calvo-Porral et al. (2023) також відзначили, що реклама за 
участю знаменитостей має значніший маркетинговий вплив на вино 
порівняно з пивом. Молоде покоління у виборі товарів часто орієнту-
ється не тільки на акторів кіно, естради, а і на блогерів та лідерів 
думок в Insta, Facebook, Tik-Tok.  

Віртуальні тури, що набрали популярності під час COVID-19, і 
досі не втрачають своїх позицій. Крім того, дослідження (Rebelo et al., 
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2021) виявило відмінності у причинах споживання вина під час обмежень 
між іспанцями та португальцями. В Іспанії страх перед ізоляцією був 
основним чинником, що сприяв підвищенню частоти споживання 
вина, тоді як у Португалії стурбованість економічною кризою стиму-
лювала більш часте споживання вина. Віртуальну реальність можна 
ефективно використовувати для стимулювання відвідувань винних 
туристичних закладів (Alebaki et al., 2022; Monaco & Sacchi, 2023). 
Дослідження в галузі віртуального туризму також показують, що 
участь у таких заходах може позитивно впливати на намір відвідати 
місце, яке було переглянуте віртуально (El-Said & Aziz, 2022; Lu et al., 
2022). Можливість отримувати вино з віддалених виноробень прямо 
додому та дегустувати його під керівництвом експерта, який надає 
освітній контент, порівняний з відвідуванням виноробні на місці, є 
значною перевагою (Szolnoki et al., 2021). Це дає змогу знизити як 
витрати на отримання продукту, так і на збір інформації про нього 
(Gastaldello et al., 2022). Отже, віртуальні тури мають значний маркетин-
говий потенціал. Акцент на міжнародних ринках вимагає від марке-
тингових стратегій забезпечення помітності та відомості національних 
брендів в умовах жорсткої глобальної конкуренції. Дослідниками 
доведено, що для португальських вин важливо підкреслити звʼязок 
між високою якістю продукції та конкурентоспроможними цінами 
порівняно з такими традиційними виноробними країнами, як Франція 
та Італія. Участь у міжнародних заходах і отримання нагород підви-
щує видимість і привабливість португальських вин завдяки їх унікаль-
ності. Водночас ефективні стратегії розподілу і логістики допомагають 
знизити витрати на транспортування, що сприяє зменшенню вартості 
пляшки вина і підвищенню конкурентоспроможності цін на міжнарод-
ному ринку (Francisco Avillez, 2014; Kshetri, 2018). 

Все це узгоджується з результатами досліджень зазначених авторів, 
що є важливим і має практичне значення для виробників і продавців 
вина. Тим не менш, наші результати слід інтерпретувати обережно 
через обмеженість кількості респондентів (n = 112), які виявили 
бажання дати відповіді на питання. 

Висновки 
Традиційні практики та багатство національних сортів винограду є 

основою для розвитку українського виноробства. Зокрема доступність 
українських вин, широкий асортимент та помірні ціни створюють 
сприятливі умови для їхнього зростаючого попиту як на внутрішньому, 
так і на міжнародному ринках. Споживання вина часто асоціюється з 
емоційними моментами – святами та соціальними подіями, що робить 
вибір правильного вина важливим аспектом для споживачів. Однак 
недовіра до якості українських вин, порівняно з імпортними, є однією 
з основних перепон для розвитку виноробної галузі. Зміни в споживчих 
звичках, зокрема внаслідок рекомендацій близьких або акцій, впливають 
на вибір вина. 
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Гіпотеза, що в Україні існують помітні відмінності щодо 

частоти купівлі вина серед різних груп споживачів, а також що ці 
варіації зумовлені віком та статтю, не була підтверджена.  

Червоне вино має менший попит, але все ж залишається 
популярним серед чоловіків (58.8%), а біле вино користується великим 
попитом у обох статей. Це дає підстави для розроблення маркетин-
гових кампаній, орієнтованих на ці уподобання. 

Важливими чинниками при виборі вина є ціна (70.5% опитаних) 
та смак (79.5%), що свідчить про наявність чіткої потреби у високо-
якісних продуктах за оптимальну ціну. Смаки споживачів різняться за 
віковими категоріями: молодші до 35 років орієнтуються на смак, 
а старші на співвідношення смаку та ціни. 

Також гіпотеза, що молодші респонденти частіше купують вина 
онлайн, не знайшла підтвердження у ході дослідження. Маркетингові 
стратегії повинні враховувати частоту покупок. Споживачі, які купують 
вино рідше, часто обирають супермаркети, тоді як більш постійні 
покупці віддають перевагу спеціалізованим магазинам, шукаючи 
ширший асортимент та якісніші варіанти. 

У контексті вітчизняного вина спостерігається інтерес, хоча 
більшість споживачів поки що не сформували чіткої переваги до 
українського продукту. Серед чоловіків спостерігається більша прихиль-
ність до вина з України, а серед жінок значно менше. Для підвищення 
популярності вітчизняних вин важливо зосередити увагу на освітніх 
кампаніях, що пояснюють переваги українського вина та його унікальність. 

Підтримка локального виробника і розвиток винного туризму 
можуть стати важливими інструментами для зміцнення позицій україн-
ських вин на ринку. Організація дегустацій, участь у винних фестивалях 
та партнерства з ресторанами сприятимуть підвищенню впізнаваності 
та довіри до продукту. Водночас стратегічний акцент на цифровізацію, 
включаючи онлайн-курси, дегустації та віртуальні тури на виноробні, 
дасть змогу залучити нову аудиторію і підвищити обізнаність про 
українські вина навіть за межами країни. 

Розвиток маркетингу для українських вин потребує комплексного 
підходу, що поєднує емоційний звʼязок зі споживачами, якісну освіту і 
забезпечення доступності продукту на полицях магазинів. Крім того, 
важливо розширювати асортимент і формувати позитивний імідж 
українського вина, залучаючи експертів та впливових особистостей 
для популяризації. Сприяння українським виноробам через державну 
підтримку та публічні кампанії, що акцентують на національній 
ідентичності продукту, стане важливим кроком до посилення конкуренто-
спроможності вітчизняних вин на світовому ринку. 

Таким чином, для розвитку українського виноробства потрібно 
забезпечити стабільну підтримку на всіх етапах – від виробництва до 
маркетингу та взаємодії з клієнтами, при цьому активно застосовуючи 
сучасні технології і маркетингові стратегії для підвищення попиту на 
вітчизняне вино. 
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ІНТЕЛЕКТУАЛЬНІ 
МАРКЕТИНГОВІ 

ІНФОРМАЦІЙНІ СИСТЕМИ 

Сучасна глобалізація та стрімкий розви-
ток інформатизації суспільства вимагають 
адаптації теоретичних засад маркетингу 
для ефективного функціонування торгових 
підприємств у нових умовах. Зокрема це сто-
сується міжгалузевої інтеграції, впрова-
дження цифрових технологій, змін у поведінці 
споживачів та посилення конкуренції на 
глобальному ринку. Для підвищення конкурен-
тоспроможності підприємств необхідна ро-
зробка ефективних комунікаційних страте-
гій, які неможливі без якісного інформацій-
ного забезпечення. Висунуто гіпотезу, що 
впровадження маркетингової інформаційної 
системи, яка інтегрує моделі SMM та H2H, 
покращує комунікації між торговими під-
приємствами та споживачами. Очікується, 
що це сприятиме підвищенню таких якісних 
показників, як задоволеність споживачів і 
сприйняття бренду, а також кількісних по-
казників, таких як рівень продажів і показ-
ник клієнтської лояльності. Збір та аналіз 
цих даних буде здійснено на подальших етапах 
дослідження. Методологічною основою дослі-
дження стали методи теоретичного пошуку: 
аналіз, порівняння, систематизація даних 
та метод системного аналізу. На основі 
аналізу наукових джерел і швидкого роз-
витку торгівлі в соціальних медіа розроб-
лено методичні засади інформаційного 
забезпечення для управління комуніка-
ційними стратегіями торгових підприємств 

INTELLIGENT  
MARKETING INFORMATION 

SYSTEMS 

Modern globalization and the rapid deve-
lopment of information technology in society 
require the adaptation of theoretical marketing 
principles to ensure the effective functioning of 
trade enterprises in new conditions. This parti-
cularly relates to intersectoral integration, the 
implementation of digital technologies, changes 
in consumer behavior, and the intensification 
of competition in the global market. To enhance 
the competitiveness of enterprises, the deve-
lopment of effective communication strategies 
is necessary, which is impossible without high-
quality informational support. The hypothesis 
is posed that the implementation of a marketing 
information system integrating SMM and H2H 
models improves communication between trade 
enterprises and consumers. It is expected that 
this will contribute to improving qualitative 
indicators, such as consumer satisfaction and 
brand perception, as well as quantitative 
indicators such as sales levels and customer 
loyalty. Data collection and analysis will be 
carried out in the next stages of the research. 
The methodological basis of the research is 
composed of theoretical search methods, such 
as: analysis, comparison, data systematization, 
and the method of systems analysis. Based on 
the analysis of scientific sources and the rapid 
development of trade in social media, methodo-
logical principles for informational support of 
communication strategies for trade enterprises 
on social media platforms have been developed, 
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на соціальних медіаплатформах та досліджено 
ефективні методи оптимізації зберігання 
та аналізу великих обсягів даних, сегмен-
тації споживачів з урахуванням моделей 
SMM та H2H, що сприятиме підвищенню 
ефективності комунікаційних стратегій під-
приємств. Запропонований підхід до вибору 
критеріїв сегментування споживачів дозволяє 
розробляти ефективні маркетингові стратегії 
для торгових підприємств. Подальші дослі-
дження будуть зосереджені на методиці 
сегментування споживачів на соціально-
медійних платформах та розробці портфеля 
комунікаційних стратегій зі споживачами 
та оцінці їх ефективності для торгових 
підприємств. 

Ключові  слова : інформаційне забезпе-
чення, комунікаційні стратегії, маркетингова 
інформаційна система, сегментація споживачів, 
соціальні медіа, модель SMM, модель H2H, 
штучний інтелект, технології великих даних. 

and effective methods for optimizing the storage 
and analysis of large volumes of data and 
consumer segmentation, considering SMM and 
H2H models, have been explored, which will 
contribute to the increased effectiveness of 
communication strategies for enterprises. The 
proposed approach to selecting segmentation 
criteria for consumers allows for the development 
of effective marketing strategies for trade 
enterprises. Further research will focus on 
methods for segmenting consumers on social 
media platforms and developing a portfolio of 
communication strategies with consumers, as 
well as evaluating their effectiveness for trade 
enterprises. 

Keywords: information support, communi-
cation strategies, marketing information system, 
consumer segmentation, social media, SMM 
model, H2H model, artificial intelligence, big 
data technologies. 

JEL	Classification:	M30, M37, O33.	
 

Вступ 
Сучасна глобалізація та розвиток інформаційних технологій 

змінюють підходи до маркетингу. Торговельні підприємства адапту-
ються до цифрової трансформації, змін поведінки споживачів і конку-
ренції в Інтернеті. Нові тренди, зокрема соціальна торгівля, трансфор-
мують маркетингові стратегії. Персоналізовані маркетингові техно-
логії, такі як штучний інтелект (АІ), великі дані (Big Data), дозволяють 
адаптувати стратегії в реальному часі. 

Новітні технології AI і Big Data змінили підходи до обробки 
великих обсягів даних і прогнозування споживчої поведінки, що дозволяє 
створювати проактивні стратегії (Палагута, 2017). Якісне інформаційне 
забезпечення є ключовим для стратегії підприємства в умовах цифро-
візації (Кононенко & Юрченко, 2022; Венгер & Ахтоян, 2021).  

У сучасних умовах глобалізації та цифровізації бізнесу під-
приємства стикаються з новими викликами, що вимагають перегляду 
маркетингових стратегій. Особливо це питання актуальне на даний момент, 
коли суттєво зросла соціально-економічна, внутрішня та зовнішньо-
політична нестабільність, на фоні повномасштабної війни та анексії 
значної території країни, що призвело до виникнення низки дестабі-
лізуючих факторів у розвитку міжнародної економіки та особливо 
гостро позначилася на функціонуванні цифрового маркетингу на різних 
рівнях соціально-економічних відносин (Dubovyk et al., 2022). 

Ще більш нагальним постає питання для малого та середнього 
бізнесу, де максимально сильний взаємозвʼязок між ефективністю 
реалізації маркетингових стратегій та ефективності використання марке-
тингового бюджету та доходами, які генерують компанії роздрібної 
торгівлі (Тягунова та ін., 2024). 
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Наявні комунікаційні стратегії на підприємствах України не 

враховують потребу в постійній адаптації до нових умов і технологій. 
Сучасні умови управління комунікаціями на соціально-медійних плат-
формах вимагають впровадження та використання AI, Big Data, 
інформаційних систем для збору, обробки та передачі даних у реаль-
ному часі, що дасть змогу адаптувати стратегії до змін ринку та 
покращити персоналізовану взаємодію з клієнтами, підвищуючи їхню 
конкурентоспроможність.  

Метою дослідження є розробка методологічних підходів та інстру-
ментів для оптимізації управління комунікаціями торгових підприємств 
на соціальних медіаплатформах з використанням інноваційних техно-
логій, моделей SMM (Social Media Marketing) та H2H (Human-to-Human) 
та аналіз інформаційного забезпечення маркетингових стратегій, ство-
рення адаптивної маркетингової інформаційної системи, розробка 
рекомендацій для покращення ефективності комунікаційних стратегій. 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання:  
 підтвердити важливість інноваційних технологій для управ-

ління комунікаціями та їх вплив на стійкість стратегій;  
 розробити підходи до оптимізації інформаційного забезпе-

чення маркетингових стратегій підприємств торгівлі з урахуванням 
моделей SMM і H2H;  

 визначити принципи побудови адаптивної маркетингової інфор-
маційної системи;  

 розробити методичне забезпечення для аналізу, сегментації та 
оптимізації стратегій маркетингових комунікацій на соціальних медіа-
платформах та надати рекомендації для покращення стратегій на основі 
оцінки ефективності. 

У ході дослідження перевіряється гіпотеза щодо впровадження 
маркетингової інформаційної системи, яка інтегрує моделі SMM 
та H2H, покращує комунікації між торговими підприємствами та спожи-
вачами. Очікується, що це сприятиме підвищенню таких якісних показ-
ників, як задоволеність споживачів і сприйняття бренду, а також 
кількісних показників: рівень продажів і клієнтську лояльність.  

Теоретичною та методологічною основою дослідження стали 
методи: теоретичного пошуку для вивчення наукових праць, присвя-
чених питанням інформаційного забезпечення, концепцій маркетингу 
комунікацій та специфіці маркетингової діяльності торгових підприємств 
на соціально-медійних платформах. 

Структура статті складається з вступу, чотирьох основних розділів, 
висновків та списку використаних джерел. Перший розділ основної 
частини аналізує аспекти впровадження інноваційних інформаційних 
систем; другий присвячений оптимізації процесів збору, зберігання 
та аналізу даних для підтримки моделей SMM та H2H; у третьому 
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детально розглянуто структуру та основні принципи побудови адаптивної 
маркетингової інформаційної системи; у четвертому розділу зосере-
джено увагу на розробці методичних рекомендацій для комплексного 
аналізу, сегментації та оптимізації стратегій маркетингових комунікацій 
на соціальних медіаплатформах з урахуванням сучасних ІТ-рішень.  

1. Інноваційні системи управління комунікаціями 
торгових підприємств на соціальних медіаплатформах 

Для ефективної співпраці бізнесу необхідно інтегрувати марке-
тингову інформацію в усі елементи організації, що покращить 
комунікації та забезпечить доступ до даних. На соціальних медіа-
платформах важливі мобільність, автоматизація збору та обробки даних 
і швидке прийняття рішень.  

Інноваційні технології відкривають нові можливості: штучний 
інтелект (AI) автоматизує аналіз даних і прогнозування (Бондаренко & 
Омельяненко, 2024), великі дані (Big Data) персоналізують маркетингові 
кампанії, блокчейн забезпечує прозорість фінансів (Luo et al., 2024), 
а хмарні технології спрощують зберігання та інтеграцію даних 
(Islam et al., 2023). 

CRM-системи автоматизують управління клієнтськими взаємо-
відносинами, інтегруючи додатки в єдину платформу для ефективного 
продажу, обслуговування та маркетингу (табл. 1).  

Таблиця 1 
Порівняння популярних CRM-систем в Україні 

Група CRM-систем Основні функції Переваги 

CRM-системи з інтеграцією 
ERP (PERFECTUM 
CRM+ERP, OneBox, Microsoft 
Dynamics) 

Повна автоматизація бізнес-процесів, 
інтеграція з ERP-системами (1C, 
Microsoft, Google Apps), аналітика 
та управління контактами 

Гнучкі налаштування, інтег-
рація з різними платформами, 
ефективність управління вели-
ким бізнесом 

CRM-системи з фокусом 
на автоматизацію продажів 
і управління контактами  
(LP-CRM, SalesDrive, Keepin 
CRM, Terrasoft, Creatio) 

Автоматизація продажів, управ-
ління взаємодією з клієнтами, 
аналітика продажів, управління 
проєктами 

Підвищення ефективності 
роботи, простота налашту-
вання, персоналізація під 
потреби компанії 

CRM-системи з акцентом 
на інтеграцію з іншими 
платформами (Pipedrive, 
KeyCRM, CleverBOX: CRM) 

Управління угодами та контактами, 
інтеграція з маркетинговими інстру-
ментами (Google Workspace, Microsoft 
Outlook, Slack, Mailchimp, соцмережі) 

Легкість у використанні, швидка 
інтеграція, підходять для малих 
та середніх підприємств 

CRM-системи з аналітичним 
ухилом та управлінням марке-
тингом (HugeProfit, Creatio, 
Microsoft Dynamics) 

Аналітика продажів, маркетингові 
кампанії, прогнозування, розширені 
звіти 

Потужні інструменти аналітики, 
налаштування під індивідуальні 
потреби бізнесу 

Джерело: складено автором за (Гадецька, 2024; Янчук & Боєнко, 2023). 

CRM-системи поєднуються з ERP, соцмережами та інструмен-
тами збору даних, що сприяє сегментації аудиторії, персоналізації взає-
модії та стратегічному аналізу. Завдяки AI та Big Data можливо моні-
торити поведінку клієнтів і прогнозувати їх потреби у реальному часі. 
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У табл. 2 наведено функції та переваги інструментів для авто-

матизації маркетингу на соціальних платформах з використанням AI 
та Big Data. Інтеграція блокчейн у CRM-системи підвищує прозорість 
взаємодії з клієнтами, враховуючи законодавчі вимоги і захист конфі-
денційності (Karpun et al., 2023). 

Таблиця 2 

Інструменти для автоматизації та оптимізації маркетингу на соціальних 
платформах за допомогою AI та Big Data 

Інструмент Функції Переваги 

Чат-боти (ChatGPT API, Dialogflow, 
Microsoft Bot Framework) 

Автоматизація обслуговування, 
персоналізовані консультації 

Швидка відповідь, доступ-
ність 24/7, адаптація до потреб 
клієнтів 

Алгоритми машинного навчання Персоналізація пропозицій 
Збільшення конверсії, 
підвищення лояльності 

Розпізнавання емоцій (Affectiva, 
iMotions, EmoReact, Noldus) 

Оцінка емоційної реакції 
(аналіз обличчя, міміки тощо) 

Глибоке дослідження емоцій, 
інтеграція з датчиками 

Автоматизація маркетингових 
кампаній (HubSpot, Marketo, 
ActiveCampaign) 

Управління кампаніями, 
персоналізація контенту 

Точне націлювання, зниження 
витрат на маркетинг, адаптація 
кампаній 

Аналіз та оптимізація комуні-
кацій (Google Analytics, Hotjar, 
Sprout Social, Hootsuite, Zendesk, 
Brandwatch) 

Моніторинг ефективності 
взаємодії з клієнтами 

Покращення досвіду, підви-
щення точності відповідей, 
аналіз у реальному часі 

Big Data інструменти (Apache 
Hadoop, IBM Watson Studio) 

Аналіз даних, прогнозування 
попиту 

Аналіз даних, прогнозування 
попиту 

Джерело: складено автором за (Davenport & Ronanki, 2018; Daly, 2024, September 26). 

Для ефективної комунікації та персоналізації пропозицій необ-
хідно враховувати розмір підприємства, специфіку його потреб і наявні 
інформаційні системи. Так, мікропідприємства часто використовують 
соціальні медіа та прості CRM-платформи, такі як HubSpot, Zoho 
та Pipedrive, а також сервіси для аналізу, зокрема Google Analytics. 
Інструменти Facebook Insights, Instagram Insights та Twitter Analytics 
надають статистику для покращення взаємодії з користувачами. Блокчейн-
технології забезпечують прозорість і швидкі транзакції. 

Малі підприємства інтегрують CRM-системи, як-от Salesforce, 
HubSpot та Zoho, для збору даних і автоматизації маркетингових 
кампаній. Інтеграція AI, Big Data і блокчейн підвищує ефективність 
CRM, де AI прогнозує потреби клієнтів, Big Data дозволяє точніше 
аналізувати вподобання, а блокчейн покращує безпеку даних. 

Для середніх підприємств важливим є комплексний підхід до 
автоматизації та синхронізації даних. Наприклад, Salesforce CRM авто-
матизує обробку запитів, а Salesforce Marketing Cloud і HubSpot CRM 
оптимізують канали продажу. Технології AI, Big Data і блокчейн 
допомагають у прогнозуванні потреб клієнтів, знижуючи навантаження 
на операторів (Zendesk AI) і покращуючи персоналізацію компаній. 
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Великі підприємства використовують багатоканальні звʼязки та 

інструменти AI для автоматизації через чат-боти та віртуальних 
асистентів (Facebook Messenger Bots, Zendesk AI), прогнозуючи потреби 
клієнтів через Google Analytics та Salesforce Einstein AI.  

2. Оптимізація зберігання та аналіз великих даних 
у підтримці моделей SMM та H2H 

Багато науковців виокремлюють такі аспекти інформаційного 
забезпечення підприємств, як зберігання та управління великими 
масивами структурованих даних (Data Warehousing) (Палагута, 2017), 
аналіз великих даних для виявлення прихованих закономірностей, 
трендів та звʼязків (Мінакова & Шіковець, 2017), а також аналіз для 
пошуку закономірностей між змінними (Шматковська та ін., 2021).  

Попри збір значних обсягів даних, підприємства здебільшого 
використовують лише їхню незначну частину, що призводить до втрати 
потенційно корисної інформації. Надмірна кількість даних може усклад-
нювати ухвалення рішень, тому слід оптимізувати інформаційні потоки.  

Ключову роль у стратегіях на соціальних медіа відіграють моделі 
SMM та H2H, які орієнтовані на взаємодію та персоналізацію кому-
нікацій. Модель SMM фокусується на розумінні потреб аудиторії, 
розширенні охоплення та аналізі відгуків (Соколова & Любічева, 2018). 
Модель H2H акцентує на емоційних потребах аудиторії та важливості 
персональних взаємодій (Сухорукова, 2024, 8 квітня). У табл. 3 надано 
основні відмінності між традиційними та сучасними моделями. 

Таблиця 3 

Порівняння традиційних методів і моделей SMM та H2H 

Параметр Традиційні методи Моделі SMM і H2H 

Тип комунікації Одностороння Двостороння 

Персоналізація Обмежена Висока 

Швидкість зворотного звʼязку Низька Висока 

Інтерактивність Низька Висока 

Сегментація аудиторії Загальна, масова Точна, за інтересами 

Адаптивність Обмежена Висока, на основі даних 

Джерело: складено автором. 

Системний аналіз і грамотне використання цих моделей сприяють 
персоналізації маркетингових стратегій, підвищенню ефективності 
комунікацій та забезпеченню індивідуального підходу до споживачів. 

Таким чином, структура маркетингової інформаційної системи 
підприємств торгівлі на соціальних медіаплатформах має базуватися на 
чітких критеріях відбору інформації, що дозволить ефективно керувати 
комунікаційними стратегіями. 
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3. Принципи побудови маркетингової інформаційної 

системи комунікацій підприємств торгівлі на соціально-
медійних платформах 

Для побудови функціональної структури маркетингової інфор-
маційної системи (МІС) комунікацій підприємств торгівлі на соціально-
медійних платформах використано класичну схему МІС Котлера 
(Котлер та ін., 2009). Схема описує систематизований процес обробки 
даних з використанням системи збалансованих показників (СЗП) 
маркетингу, що також важливо для ефективного управління комуні-
каційними стратегіями торгових підприємств.  

Однак сучасні цифрові трансформації вимагають інтеграції нових 
аспектів у МІС: аналіз соціальних мереж, обробка великих даних і 
автоматизація маркетингу для точного таргетування та персоналізації 
в реальному часі. В Україні використовуються бюджетні платформи 
(Bitrix24, Salesforce), а автоматизація лише розвивається (Пищуліна, 2020). 
У США, Німеччині, Японії та Великій Британії CRM-системи інтегрують 
дані для персоналізації, натомість в Україні переважають бюджетні 
платформи (Bitrix24, Salesforce) та базові показники.  

Впровадження AI і прогнозування попиту поки обмежене класич-
ними методами, зокрема SWOT-аналіз. Законодавча база (GDPR) сприяє 
довірі до МІС, тоді як в Україні триває поступова адаптація до європей-
ських стандартів (Верхоглядова та ін., 2024). 

Результати дослідження підтверджують необхідність розробки 
адаптивної моделі МІС для управління комунікаціями підприємств 
торгівлі. Використання адаптованої моделі МІС  Котлера до цифро-
візації та інноваційних підходів дозволяє створити ефективну сучасну 
систему управління маркетинговою інформацією. На рис. 1 представ-
лено функціональну структуру МІС. 

Маркетингова інформаційна система

Система внутрішньої інформації

Система інформації про зовнішнє 
середовище

Система маркетингових досліджень

Система аналізу маркетингової 
інформації

Інформаційне сховище

База методів і моделей

Програмні засоби

База даних споживачів

База даних постачальників

База даних конкурентів

База даних СЗП маркетингу

Розрахунок і аналіз СЗП маркетингу. 
Оцінка результативності маркетингу 

комунікацій

Комплекс стратегій управління 
маркетинговими комунікаціями і 
взаємодії

Комплекс маркетингу комунікацій і 
взаємодії за моделлю SMM

Комплекс маркетингу комунікацій і 
взаємодії за моделлю H2H

Постановка мети маркетингу на основі 
збалансованої системи показників

Сегментування цільової аудиторії та 
уточнення цінностей по моделі SMM
Сегментування цільової аудиторії та 
уточнення цінностей по моделі H2H

 

Рис. 1. Узагальнена схема системи функціонування МІС підприємств 
торгівлі на соціальних платформах 

Джерело: складено автором. 
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Для визначення мети маркетингових комунікацій застосовано 

комплексний підхід, зокрема систему Balanced Scorecard (Kaplan 
et al., 1984, с. 9–13), яка визначає мету та оцінює ефективність комуні-
каційних стратегій за чотирма перспективами: фінансовою, клієнтсь-
кою, внутрішніх процесів та навчання.  

Визначимо основні принципи створення МІС: 
 обʼєднання інформації в інформаційній системі для глибокого 

аналізу; 
 постійне доповнення інформаційних потоків шляхом інтеграції 

даних з різних джерел; 
 забезпечення повного опису цінностей споживачів, включаю-

чи їхні поведінкові, емоційні та соціокультурні аспекти; 
 структура інформаційного забезпечення повинна бути оптималь-

ною, інтегрованою в цифрові платформи та адаптивною до змін ринку; 
 інформаційне забезпечення є частиною підсистеми управління 

маркетингом підприємств торгівлі, що інтегрує аналітичні інструменти, 
та автоматизовані системи для оперативних рішень та захисту даних. 

Використання класичної схеми МІС Котлера, доповненої новіт-
німи технологіями, такими як аналіз соціальних мереж, обробка великих 
даних та автоматизація маркетингу, дозволить створити ефективну систему 
управління маркетинговою інформацією. Але для цього необхідно 
активізувати розвиток автоматизації та інтеграцію AI в маркетингові 
процеси, а також адаптувати законодавчу базу до європейських стандартів 
для забезпечення довіри до МІС. 

4. Методичне забезпечення управління маркетинговими 
комунікаціями на соціально-медійних платформах: аналіз, 
сегментація та оптимізація стратегій для торгових 
підприємств 

Торгові підприємства стикаються з ризиками прийняття необґрун-
тованих рішень через розрізнені або недостовірні дані, що веде до 
затримок у прийнятті рішень і до зниження ефективності маркетингової 
діяльності. Для ефективного управління комунікаціями необхідно ство-
рити систему інформаційного забезпечення, яка дасть змогу опти-
мізувати збір і аналіз даних з мінімальними витратами. З урахуванням 
принципів МІС розроблено інформаційну систему для управління 
маркетинговими процесами (рис. 2). 

Для підвищення точності сегментації споживачів можна поєдну-
вати традиційні методи з новітніми підходами, що враховують емоційні 
та психографічні аспекти поведінки. Наприклад, нейромаркетинг дозволяє 
досліджувати емоційні реакції споживачів на рекламні кампанії та 
продукти (Panwar et al., 2024).  
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Місія підприємства
Стратегічна мета

Мата на бізнес перспективу

Постановка мети маркетингу:
  концепція збалансованої системи  
    показників
  метод SMART
  модель KPI
  метод ієрархії дерева цілей

Цільові значення показників

Підвищення залученості споживачів

Підвищення лояльності споживачів

Розробка комплексу стратегій 
маркетинговими комунікаціями:
за моделлю SMM: 
  персоналізація контенту та таргетинг
  програми лояльності та спеціальні 
пропозиції
за моделлю H2H:
  індивідуалізоване спілкування
  персоналізовані пропозиції та 
інтерактивний контент

показники моделі SMM:
  індекс впізнаваності бренду
  зростання підписників та їх активність
  аналіз брендових хештегів
  ROI (Return on Investment)
  ефективність контенту
  кількість конверсій з кампаній
показники моделі H2H:
  кількість позитивних відгуків
  рівень довіри споживачів
  рейтинг у соціальних медіа
  зворотний зв'язок про ефективність комунікацій
  кількість виправлених помилок на основі зворотного 
зв'язку
  оцінка ефективності тестування нових ідей та форматів

Результати анкетування споживачів
База даних споживачів

Розрахунок збалансованої системи 
показників маркетингу та оцінка 
результативності маркетингових 

комунікацій

Збалансована система показників маркетингу
Показники результативності маркетингу комунікацій

Інтегральний показник задоволення

Зміцнення позиціонування бренду
Оптимізація маркетингових ресурсів

за моделлю SMM: 
  підвищення впізнаваності бренду
  аналітика і оптимізація кампаній
за моделлю H2H:
  створення справжніх історій і 
взаємодії
  зворотний зв'язок і тестування

Адаптація до змін зовнішнього 
середовища

Впровадження інновацій та 
дотримання ринкових трендів

Підвищення 
конкурентоспроможності

Зниження ризиків ринкового 
середовища

База даних конкурентів

за моделлю SMM: 
  інформування про співпрацю з 
постачальниками
за моделлю H2H:
  формування відносин з 
постачальниками

Покращення ефективності ланцюга 
постачань

База даних постачальників

за моделлю SMM: 
  моніторинг ринку і трендів
  впровадження нових технологій
за моделлю H2H:
  реагування на потреби споживачів
  інтерактивна взаємодія

за моделлю SMM: 
  аналіз конкурентів

показники моделі SMM: 
  індекс впізнаваності бренду, зростання підписників та їх 
активність, аналіз брендових хештегів та їх використання
  ROI (Return on Investment), ефективність контенту, 
кількість конверсій з кампаній у соціальних медіа
показники моделі  H2H:
  кількість позитивних відгуків про бренд, рівень довіри 
споживачів, рейтинг у соціальних медіа
  зворотний зв'язок про ефективність комунікацій, кількість 
виправлених помилок на основі зворотного зв'язку, оцінка 
ефективності тестування нових ідей та форматів

показники моделі SMM:
  кількість постів про співпрацю, рівень впізнаваності
показники моделі H2H:
  задоволеність постачальників співпрацею, кількість 

знижок та вигод
  оцінка якості товарів і послуг

показники моделі SMM:
  швидкість реагування на ринкові зміни, частота оновлень 
стратегії відповідно до змін у зовнішньому середовищі, 
зміни в маркетингових показниках після адаптації
  кількість успішних інноваційних кампаній, відсоток 
адаптації до нових трендів, зростання інтересу до нових 
продуктів через соціальні медіа
показники моделі H2H:
  рівень задоволення споживачів від адаптованих стратегій, 
частота збору зворотного зв’язку про ринкові зміни, аналіз 
споживчих очікувань після адаптації
  рівень сприйняття інновацій споживачами, кількість 
відгуків про нові продукти чи послуги, реакція на нові 
формати комунікації

показники моделі SMM: 
  аналіз конкурентних кампаній
  відсоток використання конкурентних інсайтів
  зміни в позиції на ринку внаслідок впровадження 
конкурентних аналізів
  оцінка впливу конкурентних дій на споживачів, швидкість 
реагування на конкурентні стратегії, зміна рівня споживчої 
лояльності у відповідь на дії конкурентів

Вхідний потік інформації Методи обробки вхідної інформації Вихідний потік інформації

Первинна та вторинна 
маркетингова інформація:
  база даних споживачів
  база даних постачальників
  база даних конкурентів
  фактори зовнішнього середовища
  фактори внутрішнього середовища
Мікросегменти (внутрішнє 
середовище підприємства):
  інтенсивність контенту
  відповідність контенту
  взаємодія з аудиторією
  залученість аудиторії
  рівень впізнаваності бренду
  алгоритми соціальних мереж 
  оцінка охоплення маркетинговим 
контентом
  зміцнення позиціонування бренду
  повна інформація про партнерів та 
постачальників
Макросегменти (зовнішнє 
середовище підприємства):
  ринкова ситуація та економічний 
стан
  зміни в законодавстві
  ринкові тенденції
  конкурентний вплив

Аналіз ситуації (S-аналіз):
  кореляційний аналіз
  регресійний аналіз
  технологічний аналіз
  статистичний аналіз даних: 
дисперсійний, коваріаційний
  PEST та SWOT аналіз
Сегментація споживачів:
  аналіз головних компонентів (PCA)
  аналіз дискримінант
  аналіз на основі рішень
  нейромаркетинг
  психографічна сегментація
  сегментація за поведінкою
Визначення цінностей споживача:
  кон’юнктурний аналіз
  картування емпатії
  методи соціального слухання
  метод опитування, глибинне 
інтерв’ю
  метод таблиць спряженості
Прогнозування та оцінка 
ефективності:
  моделювання часових рядів
  методи (машинного) глибокого 
навчання
  моделювання сценаріїв
Сегментація споживачів 
(додатково):
   кластерний аналіз: ієрархічний, 
метод k-середніх
  метод дерев класифікації
  метод таблиць спряженості

Показники динаміки попиту та ціни:
  частка ринку (підприємства, конкурентів)
  фактори продажів
  зовнішні тенденції
  можливості та загрози
  сильні та слабкі сторони
  комунікаційні плани
  конкурентні переваги
  ефективність кампаній
  ринкові тренди
Сегменти споживачів:
  профілі
  оцінка потреб
  залучення та утримання
  цінності взаємовідносин
Вплив нових технологій:
  оцінка впливу технологій
Інтегральний показник конкурентоспроможності:
  комплексна оцінка конкурентоздатності

 

Рис. 2. Інформаційна система управління маркетинговими процесами 
для торгових підприємств на соціальних платформах 

Джерело: складено автором. 
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Для збільшення точності та обґрунтованості рішень використо-

вуються кластеризація для групування споживачів, класифікаційні 
дерева для аналізу поведінкових сегментів і таблиці спряженості для 
вивчення взаємозвʼязків між категоріями.  

Для оцінки споживчих цінностей проводиться конʼюнктурний 
аналіз ринку. Емоційні та поведінкові аспекти споживачів візуалі-
зуються через картування емпатії, а методи соціального слухання дають 
змогу досліджувати їхні потреби і цінності. 

Прогнозування результатів маркетингових комунікаційних страте-
гій здійснюється шляхом аналізу часових рядів, машинного навчання та 
моделювання сценаріїв, що допомагає оцінити ефективність і адапту-
вати стратегії до змін на ринку (Мальцев, 2021). 

Проведення аналізу за допомогою методів, адаптованих до спе-
цифіки підприємства, дозволяє виявляти характеристики споживачів, 
оптимізувати маркетингові комунікації та досягати максимальних 
бізнес-результатів. 

Для мікросегментації рекомендується використовувати такі 
показники, як частота публікацій контенту, його актуальність, рівень 
взаємодії зі споживачами та ступінь їхнього залучення. Для оцінки 
зовнішнього середовища торговельного підприємства (макросегмен-
тація) необхідно враховувати ринкові тренди, потреби та уподобання 
споживачів, конкуренцію на соціальних платформах. 

Було проведено соціологічне дослідження щодо аналізу стану 
розробки та підтримки комунікаційних стратегій на соціально-медій-
них платформах. Участь взяли 110 підприємств України: 52 малих, 
46 середніх і 12 великих підприємств, що забезпечує широку різнома-
нітність поглядів. Серед опитаних були власники підприємств, директори, 
маркетингові директори, керівники відділів комунікацій та SMM-спеціа-
лісти, що підкреслює їхню ключову роль у маркетингових дослідженнях. 

Частина запитань опитування була спрямована на визначення 
наявності та затвердження комунікаційних стратегій, частоту пере-
гляду, оцінку ефективності. Також отримано детальну картину застосу-
вання маркетингових інструментів і каналів комунікації та виявлено 
фактори, що негативно впливають на їх реалізацію (рис. 3–12).  

Проведений аналіз підтверджує, що для ефективного управління 
маркетинговими комунікаціями у соціальних мережах необхідний сис-
темний підхід, що включає безперервний аналіз, адаптацію та прогнозування. 

 
Рис. 3. Наявність затверджених маркетингових стратегій  

на торгових підприємствах 
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Рис. 4. Дані респондентів щодо частоти перегляду маркетингових стратегій 

 
Рис. 5. Дані респондентів щодо мети маркетингової стратегії 

 
Рис. 6. Довгострокові цілі торгових підприємств 
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Рис. 7. Інструменти маркетингової стратегії торгових підприємств 

 

 
 

Рис. 8. Інтеграція каналів комунікації на торгових підприємствах 
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Рис. 9. KPI для оцінки ефективності маркетингових  
комунікаційних стратегій 

 

Рис. 10. Оцінка частоти аналізу KPI на торгових підприємствах 
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Рис. 11. Методи звітування про ефективність виконання стратегій 
на торгових підприємствах 

 
 

Рис. 12. Проблеми при реалізації маркетингової стратегії  
на торгових підприємствах 

Джерело: складено автором на основі проведеного соціологічного дослідження. 

Оцінка показників результативності включає узагальнення резуль-
татів та порівняння їх із встановленими цілями, що дозволяє оцінити 
загальну ефективність комунікацій та досягнення стратегічних цілей. 
Графік результативності маркетингових комунікацій, представлений на 
рис. 13, ілюструє планові та фактичні значення рівнів досягнення 
маркетингових цілей для кожного елемента моделей SMM та H2H. 
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Рис. 13. Оцінка результативності комплексу маркетингу комунікацій 
на соціально медійних платформах 

Примітка: Напрямки SMM моделі: S1 – збільшення продажів, S2 – підвищення впізнаваності 
бренду, S3 – поліпшення взаємодії з клієнтами, S4 – вихід на нові ринки. Напрямки Н2H 
моделі: Н1 – персоналізоване обслуговування клієнтів, H2 – побудова довірчих відносин, 
НЗ – розширення мережі контактів, Н4 – підтримка лояльності клієнтів. 

Джерело: складено автором на основі проведеного соціологічного дослідження. 

З рис. 13 видно, що для моделі SMM важливо вдосконалити стратегії 
підвищення впізнаваності бренду (S2) та виходу на нові ринки (S4), а 
для моделі H2H – побудову довірчих відносин (H2) і підвищення рівня 
персоналізованого обслуговування (H1). Обидві моделі потребують 
інтеграції сучасних інструментів аналізу даних для ефективнішої адап-
тації стратегій. 

Отже, підхід до створення інформаційного забезпечення комуні-
кацій торгових підприємств на соціальних платформах дозволяє: 

 систематизувати дані за категоріями та показниками; 
 застосовувати критерії для вибору чинників і методів обробки 

та аналізу інформації;  
 представляти й зберігати дані у вигляді порівняльних одиниць 

виміру, що запобігає дублюванню;  
 використовувати маркетингові дані для прийняття обґрунто-

ваних управлінських рішень;  
 визначати чинники, що впливають на комунікації;  
 сегментувати споживачів за їхніми потребами та цінностями;  
 створювати показники для моніторингу мікро- та макросегментів 

з метою досягнення стратегічних цілей за моделями SMM та H2H;  
 оцінювати ефективність маркетингових комунікацій і їхній 

вплив на досягнення стратегічних цілей у соціальних мережах.  

Систематизований підхід до інформаційного забезпечення дозволяє 
сегментувати аудиторію, оптимізувати маркетингові стратегії та дося-
гати стратегічних цілей за моделями SMM (соціальні медіа) та H2H 
(людина до людини). 
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Висновки 
За підсумками дослідження визначено ключову роль інформа-

ційного забезпечення для ефективного управління маркетинговими 
комунікаціями торгових підприємств у соціальних мережах.  

Важливим є запровадження систем онлайн-моніторингу для оцінки 
взаємодії зі споживачами, аналізу їхньої поведінки та оперативного 
коригування стратегії. Також необхідний моніторинг зовнішнього середо-
вища, що охоплює ринкові умови, законодавчі зміни та економічні 
тенденції. 

Основними принципами ефективних маркетингових комунікацій 
у соціальних мережах є:  

 інтеграція маркетингової інформації в єдину систему, постійне 
оновлення інформаційних потоків;  

 використання Big Data та Social Listening для персоналізації 
комунікацій;  

 гнучкість та адаптивність інформаційної системи, автомати-
зація процесів. 

Соціологічне дослідження підтвердило розбіжності між підприєм-
ствами у підходах до реалізації комунікаційних стратегій, виборі KPI та 
головних барʼєрах (бюджетні обмеження, кадровий дефіцит, зміни ринку). 
Можна зазначити, що моделі Social Media Marketing (SMM) та Human-
to-Human (H2H) потребують подальшого розвитку для підвищення 
впізнаваності бренду, виходу на нові ринки та персоналізації взаємодії. 

Тож можна зробити висновок, що впровадження маркетингових 
комунікаційних стратегій у соціальних мережах сприяє зростанню 
продажів, підвищенню задоволеності споживачів і конкурентоспро-
можності підприємств. 

Перспективи подальших досліджень включають розробку методик 
сегментації споживачів на соціальних платформах і створення портфеля 
комунікаційних стратегій. 
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СПОЖИВЧА ПОВЕДІНКА  
ПРИ ВИБОРІ ПРАЛЬНИХ 

ПОРОШКІВ 

Розглянуто питання стану ринку синте-
тичних мийних засобів України, включаючи 
пральні порошки, протягом 2020–2024 рр. 
Наведено результати дослідження насиче-
ності ринку вітчизняної та іноземної про-
дукції. Охарактеризовано динаміку експортно-
імпортних операцій досліджуваного товару. 
Проведено соціологічне опитування спожи-
вачів, за даними якого визначено основні 
торговельні марки, що користуються най-
вищим попитом. Досліджено показники соціо-
логічних та технологічних факторів зразків 
(за результатами опитування споживачів) 
пральних порошків. В основу дослідження 
покладено гіпотезу, згідно з якою комплексний 
аналіз соціологічних та технологічних факторів 
вибору мийних засобів допоможе розробити 

CONSUMER BEHAVIOR  
IN THE CHOICE OF LAUNDRY 

DETERGENTS 

The article examines the state of the synthetic 
detergents market in Ukraine, including laundry 
detergents, during 2020–2024. The results of a 
study of the market saturation with domestic 
and foreign products are presented. The dyna-
mics of export-import operations of the studied 
product are characterized. A sociological survey 
of consumers was conducted, which determined 
the main brands that are in the highest demand 
among the latter. A study of indicators of socio-
logical and technological factors of samples 
(according to the results of a consumer survey) 
of washing powders was conducted. The research 
is based on the hypothesis that a compre-
hensive analysis of sociological and techno-
logical factors in the choice of detergents will 
help develop a strategy for shaping conscious 
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стратегію для формування свідомого вибору
споживачів. Використано загальнонаукові 
методи – збір інформації, її аналітичне 
опрацювання та теоретичне узагальнення; 
статистичні – для кількісної оцінки обсягів 
експортно-імпортних операцій досліджу-
ваного товару; графічний – для ілюстрації 
динаміки досліджуваних показників. Вста-
новлено, що серед різноманіття пральних 
порошків споживачі віддають перевагу відносно 
дешевим товарам. Оцінка якості досліджу-
ваних зразків показала, що всі вони відпові-
дають вимогам чинних нормативних документів. 

Ключові  слова : пральний порошок, 
імпорт, експорт, якість, класифікація.

consumer choices. General scientific methods – 
collection of information, its analytical proces-
sing and theoretical generalization; statistical 
methods – for quantitative assessment of 
the volumes of export-import operations of the 
studied product; graphical – for illustrating the 
dynamics of the studied indicators were used. 
It was established that among the variety of 
laundry detergents, consumers prefer relatively 
inexpensive goods. An assessment of the quality 
of the studied samples showed that they all 
meet the requirements of the current regulatory 
documents. 

Keywords : laundry detergent, import, 
export, quality, classification.

JEL Classification: C81, С52, L1, L67. 

Вступ  
Швидкий розвиток науково-технічного прогресу в хімічній 

промисловості сприяє постійному розширенню потужностей і асорти-
менту ринку пральних порошків. Це надає споживачам можливість 
використовувати різноманітні засоби для полегшення прання та досяг-
нення чистоти і свіжості речей в домашніх умовах. Для сучасних людей 
по всьому світу пральні порошки стали невід'ємною частиною високої 
якості життя, що містить такі аспекти, як якість навколишнього середо-
вища, умови проживання, безпека, а також фізичний комфорт, якість 
сну та відпочинку (Волошина, 2017).  

Споживачі практично щодня застосовують пральні порошки. 
Кожна господиня обирає різні засоби для прання залежно від вироб-
ника, обсягу, складу та цінових категорій. В домашньому використанні 
присутні як вітчизняні, так й імпортні товари. Споживачі віддають 
перевагу продукції, яка може забезпечити очікуваний результат, але не 
варто забувати про важливість якості цих мийних засобів, адже це 
безпосередньо впливає на здоров'я та навколишнє середовище. 

Відповідно до постанови Кабінету Міністрів України № 717 від 
20 серпня 2008 року "Про затвердження Технічного регламенту мийних 
засобів" (2008) побутовий мийний засіб (ПМЗ) – засіб, що використо-
вується у побутовій сфері для прання, миття та очищення. ПМЗ – 
широка група товарів, яка містить пральні порошки.  

До початку повномасштабного вторгнення український ринок праль-
них порошків був досить розвиненим. Це підтверджували декілька факторів. 
По-перше, в Україні були представлені майже всі міжнародні бренди.  

По-друге, спостерігалося різноманіття в цінових і функціональ-
них пропозиціях: споживач мав можливість обрати продукцію в будь-
якому ціновому діапазоні та придбати порошок, призначений для 
різних типів білизни або для одягу певного кольору.  

По-третє, все більше українців виявляли інтерес до екологічної 
безпеки пральних засобів, що є прогресивним показником навіть для 
європейського ринку. Внаслідок повномасштабного вторгнення порушено 
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всі логістичні ланцюги, що з’єднували Україну з європейськими поста-
чальниками, країна зіткнулася з істотним дефіцитом пральних порошків. 
Однак пізніше ситуація стабілізувалась. 

Український ринок забезпечується якісними пральними порошками 
під впливом кількох факторів: потреб споживачів, вимог ринку, роз-
витку технологій та стандартів екологічної безпеки. У рамках інтеграції 
України до Європейського Союзу вітчизняний ринок пральних порошків 
все частіше заповнюється товарами іноземного виробництва. Тому 
доцільним є вдосконалення асортименту останніх через підвищення їх 
якості. Окрім того, актуальність теми дослідження визначається тим, 
що в сучасних умовах активно розробляються та впроваджуються нові 
речовини, групи і класи сполук, що знайшли широке застосування в 
багатьох секторах економіки як проміжні, так і кінцеві продукти, і які 
потребують гігієнічної регламентації. Таким чином, якість пральних 
порошків є критично важливим аспектом для подальшого розвитку 
цього сегмента ринку та задоволення потреб споживачів. 

Вибір споживача залежить від багатьох факторів, однак перед-
усім – від якості товару, його безпечності та очікувань споживачів.  

Питання оцінки якості СМЗ (включаючи пральні порошки) висвіт-
лено в працях багатьох вітчизняних та іноземних науковців. Коломієць та 
Черняк (2017) оцінювали якість безфосфатних порошків для прання 
білизни. Ільчук (2015) визначено вплив синтетичних мийних засобів на 
здоров’я людини шляхом дослідження компонентів, що входять до складу 
цих засобів. Чернявська (2023) досліджувала вплив хімічних сполук у 
складі синтетичних мийних засобів на довкілля методом біоіндикації.  

Черевата (2014) вивчала асортимент та споживні властивості 
пральних порошків. Проблеми якості синтетичних мийних засобів також 
висвітлено у працях іноземних науковців. Ferri (2016) досліджувала 
вплив СМЗ та добавок на задоволеність споживачів. Irshad N. Shaikh та 
Mansoor Ahammed (2024) проводили дослідження щодо впливу методу 
прання та типу мийного засобу на характеристики води після прання. Abdal-
Rhman Magdy Abdullah Youssef (2019) досліджує та вдосконалює основні 
компоненти пральних порошків, що підвищують мийну здатність останніх.  

Однак відсутні публікації, орієнтовані на формування поведінки 
споживача у виборі пральних порошків. Встановлено, що на споживчу 
поведінку впливає ряд факторів. Соціологічні та технологічні фактори 
є основними детермінантами прийняття споживчих рішень. Соціоло-
гічні фактори – потреби, особистісні характеристики, соціальні та 
економічні чинники формують соціальний контекст, в якому відбувається 
споживча поведінка. Технологічні фактори містять вимоги до марку-
вання та показники якості товарів (розчинність у гарячій/холодній воді, 
водневий показник pH, піноутворювальна здатність, піностійкість, здатність 
відпирати забруднення). 

Це обумовлює потребу у проведенні комплексної оцінки якості 
останніх, що дасть змогу виявити основні соціальні та технологічні 
фактори, які впливають на формування поведінки споживача у виборі 
пральних порошків.   
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Компанії, які займаються виробництвом пральних порошків, в 

умовах війни потребують постійних удосконалень та здатності швидко 
реагувати на ризики, що притаманні ринку України. Але при цьому 
виробникам необхідно усвідомлювати, що саме якість пральних порошків 
є ключовим детермінантом у виборі споживачами. 

Мета статті – виявити основні соціальні та технологічні фактори, 
що впливають на формування поведінки споживача у виборі пральних 
порошків та визначення їх конкурентних переваг. 

Інформаційною базою дослідження є офіційні матеріали Державної 
митної служби України, наукові праці вітчизняних та іноземних учених 
у цій галузі, результати соціологічного опитування.  

Дослідження ґрунтується на гіпотезі, що комплексний аналіз 
соціологічних та технологічних факторів вибору пральних порошків 
дасть змогу розробити стратегії, які сприятимуть формуванню споживчої 
поведінки в напрямку більш свідомого вибору. 

Соціологічні фактори досліджено шляхом опитування споживачів 
з використанням методу анкетування респондентів. Оскільки пральні 
порошки є товарами масового споживання, в опитуванні брали участь 
споживачі різних категорій та соціальних груп. Основними критеріями, 
за якими поділено споживачів, є такі: вік, стать, місячний заробіток. 
В опитуванні взяли участь 136 респондентів, що проживають у різних 
регіонах України.  

Дослідження технологічних факторів відбувалося шляхом аналізу 
маркування  досліджуваних зразків пральних порошків (згідно з вимогами 
Технічного регламенту мийних засобів (2008) та оцінки якості за органо-
лептичними та фізико-хімічними показниками. Зовнішній вигляд 
порошків визначено візуально за температури навколишнього середо-
вища (20±2) °С та природного денного освітлення. Здатність пральних 
порошків до відпирання забруднень визначено за авторською методикою. 
Водневий показник рН, піноутворення та піностійкість визначали 
згідно з ДСТУ 2972:2010 "Засоби мийні синтетичні порошкоподібні. 
Загальні технічні вимоги та методи випробовування" (2010). 

Основна частина статті складається з трьох розділів, пов’язаних 
між собою змістовно. У першому розділі проаналізовано основні 
тенденції розвитку ринку пральних порошків України в умовах воєнного 
стану, у другому – наведено результати соціологічного опитування 
споживачів щодо вибору пральних порошків, у третьому – представлено 
результати оцінки якості досліджуваних зразків пральних порошків та 
особливості формування споживчої поведінки у виборі останніх.  

1. Стан ринку пральних порошків в Україні 

Товари побутової хімії (ТПХ) містять мила, синтетичні мийні 
засоби (СМЗ), очищувальні, полірувальні, плямовивідні, дезінфікуючі 
засоби, а також мінеральні добрива та отрутохімікати. До СМЗ належать 
пральні порошки, рідкі мийні засоби та допоміжні засоби для прання. 
Пральні порошки виготовляють з використанням поверхнево-активних 
речовин (ПАР) та біологічно-активних речовин (БАР). Україна – це 
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привабливий ринок для збуту пральних порошків на основі ПАР через 
високу чисельність населення та вигідне географічне положення. Проте 
відсоток власного промислового виробництва таких ПАР, як: алкілбен-
золсульфонат натрію, алкілсульфати вищих жирних спиртів, алкілефір-
сульфати, які є основою пральних порошків, досить низький (Тернова, 2021). 

На сьогодні асортимент пральних порошків, які представлені на 
ринку України, є різноманітним, але хімічний склад їх доволі одно-
типний. Переважну частку становлять пральні порошки на основі 
синтетичних аніоноактивних ПАР, а пральні порошки ПАР іншого 
походження, зокрема на основі натуральних ПАР, представлені в 
невеликому обсягу. Основними виробниками пральних порошків є 
транснаціональні компанії:  

Procter & Gamble (торговельні марки (ТМ) Ariel, Tide);  
Henkel (ТМ Persil, Rex, Perwoll, Losk);  
Unilever (TM OMO) (Економічна правда, 2024).  

Вітчизняні компанії, що виробляють пральні порошки ТМ Вухастик, 
Alles GUT!, WASCHKONIG та Gala, Ariel, Persil, реалізують пральні 
порошки як в Україні, так і за її межами, тим самим формуючи зовнішньо-
економічну діяльність. 

За даними Державної митної служби України (2024), динаміка 
зовнішньої торгівлі поверхнево-активними органічними речовинами 
(крім мила); поверхнево-активними препаратами, засобами для прання, 
миття (включаючи допоміжні мийні засоби) та засоби для чищення із 
вмістом або без вмісту мила (товарна позиція згідно з УКТЗЕД 3402) 
протягом 2019–2024рр. мала нестабільну тенденцію розвитку (рис. 1). 

 
Рис. 1. Динаміка обсягів експортно-імпортних операцій з ПАР, засобами  

для прання, миття та чищення за товарною позицією 3402 згідно з УКТЗЕД 
(у т.ч. пральними порошками), у 2019–2024рр., тис. дол. США 

Джерело: дослідження авторів. 

Протягом останніх років імпорт цього товару переважав експорт 
у 14–28 разів, що значною мірою впливає на економіку України: 
зменшення надходження валюти, обмеження розвитку вітчизняної 
промисловості, створення залежності від імпорту. Такий дисбаланс у торгівлі 
пральними порошками призводить до значних втрат для вітчизняних 
виробників. Підвищення рівня конкурентоспроможності вітчизняних 
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пральних порошків порівняно з імпортними дасть змогу підняти рівень 
зайнятості в країні з її подальшим економічним зростанням. 

Імпорт продукції стрімко зростає, незважаючи на падіння у 2022 р., 
що спричинене повномасштабним вторгненням рф. Свого максимуму 
за цей період імпорт продукції сягнув у 2021 р. 303 105 тис. дол. США. 
Обсяги експорту коливаються, найменший показник у 2022 р. – 
8 675 тис. дол. США, а найбільшого рівня він досяг у 2024 р. – 
23 060 тис. дол. США. Саме це дає можливість сподіватись на розвиток 
вітчизняної продукції, збільшення її обсягів на українському та інозем-
ному ринках, а також наближення  сальдо до позитивного (Державна 
митна служба України, 2024). 

Згідно з даними Державної митної служби України (2024), 
встановлено, що найбільша частка продукції, яку імпортували в 2019 р. 
належить таким державам, як: Польща – 22.97%, Німеччина – 13.37%, 
Чехія – 7.86 та інші країни – 55.80%. Експортували свою продукцію до 
таких держав: Молдова – 20.41%, Італія – 15.49%, Болгарія – 14.98% та 
до інших держав – 49.12%. У 2020 р. найбільше пральних порошків 
імпортовано з Польщі – 24.97%, Німеччини – 11.23%, Угорщини – 7.9% 
та інших держав – 55.90%. Обсяг експортованої продукції був найбіль-
шим до таких держав, як: Молдова – 25.57%, Болгарія – 18.91%, Чехія – 
6.93% та інші – 48.60%. У 2024 р. зберігається схожа тенденція. 
Найбільше пральних порошків імпортується з Польщі, Чехії та Німеч-
чини, а експортується до Румунії, Молдови та Польщі. Найбільша 
кількість пральних порошків імпортується з Польщі, Німеччини та 
Чехії, в різні роки лідерами були Угорщина і Франція. Експортується 
продукція переважно в Молдову та Болгарію, також Чехію, Грузію, 
Румунію, Латвію та Італію.  

Отже, на ринку України для споживачів представлена продукція 
іноземного виробництва, хоча слід відмітити появу нових вітчизняних 
ТМ, що користуються значним попитом серед споживачів. Встановлено, 
що імпорт у декілька разів перевищує експорт пральних порошків. 
Асортимент пральних порошків представлений такими міжнародними 
виробниками, як: Procter & Gamble, Henkel, Cussons, Unilever, Reckitt 
Benckiser. Однак на ринку останнім часом досить високим попитом серед 
споживачів користуються пральні порошки вітчизняних виробників, а 
саме: ТМ Вухастик, Alles GUT!, WASCHKONIG та Gala, Ariel, Persil 
(ТОВ PROCTER & GAMBLE Україна) тощо. Основна частка пральних 
порошків імпортується з Польщі, Німеччини та Чехії, а українська 
продукція експортується в країни близького зарубіжжя, серед яких 
провідні місця займають Молдова та Болгарія. 

2. Соціологічне опитування споживачів щодо вибору 
пральних порошків 

Зростаюча свідомість споживачів щодо екологічних проблем 
стимулює попит на більш безпечні та ефективні засоби для прання. 
На цьому етапі дослідження необхідно вивчити споживчі переваги пральних 
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порошків. Зокрема, зʼясувати, які критерії є вирішальними у виборі 
пральних порошків та як споживачі оцінюють показники якості останніх. 
Для досягнення мети дослідження опитано 136 респондентів з вико-
ристанням Google Forms. У ході соціологічного дослідження опитано 
споживачів пральних порошків, серед яких 67% – жінки (92), 33% – 
чоловіки (44). За віком їх розподілено на 3 категорії: 18–30 років – 68% 
загальної кількості; 31–60 років – 23%; 61 рік і більше – 9%. За розміром 
середньомісячного доходу серед респондентів 16% отримують до 
10 000 грн/міс., 58% – до 25 000 грн/міс., 26% – більше ніж 25 000 грн/міс. 
У результаті соціологічного опитування встановлено, що найкращий 
рейтинг за 5-бальною шкалою мають пральні порошки ТМ Ariel, Persil, 
Gala, Sila, Sarma та Grunwald  (рис. 2). 

 
Рис. 2. Рейтинг ТМ пральних порошків серед опитаних споживачів, 2024 р. 

Джерело:  дослідження авторів. 

За даними аналізу, встановлено досить високий попит на пральні 
порошки ТМ Losk та Savex. Вони отримали оцінку 4.3 від споживачів. 
Виявлено, що 62% споживачів звертають увагу на склад пральних порошків. 
Це свідчить про свідомість споживачів у виборі пральних порошків.  

Одним з ключових факторів у виборі пральних порошків є тип 
тканини, оскільки різні тканини мають різну структуру і вимагають неод-
накового догляду. Тому виробники пральних порошків проводять чис-
ленні дослідження, щоб встановити фактори, які є найбільш значущими 
для кожного типу тканини. У зв’язку з цим до анкетування включено 
питання щодо важливості вибору видів тканин, які найчастіше 
забруднюються. Результати опитування наведено на рис. 3. 

 
Рис. 3. Рейтинг видів тканин, що найчастіше піддаються  

забрудненням, серед опитаних споживачів, 2024р. 

Джерело: дослідження авторів. 
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Встановлено, що в побуті споживачі найчастіше стикаються із 

забрудненням бавовняних (фланель, ситець, бязь) та шовкових (атлас) 
тканин. Тому на цьому етапі дослідження доцільним буде навести 
результати соціологічного опитування щодо найпоширеніших видів 
забруднень зазначених тканин серед споживачів ( рис. 4). 

 
Рис. 4. Рейтинг найбільш поширених видів забруднень  

для різних типів тканин серед опитаних споживачів, 2024 р. 

Джерело:  дослідження авторів. 

Результати аналізу опитування виявили найбільш поширені види 
забруднень для різних типів тканин. На бавовняних тканинах най-
частіше зустрічаються харчові плями (кава, чай, соки, жир), плями від 
трави, крові та вина. Це пов’язано з широким використанням бавов-
няних тканин у повсякденному житті. Для синтетичних характерними 
забрудненнями є плями від косметики (туш, губна помада), дезодоран-
тів, а також сліди від ручки та маркера. Такі тканини часто використо-
вують для спортивного одягу та повсякденного носіння, що пояснює 
специфіку забруднень. На вовняних тканинах основними проблемами є 
жирові плями, плями від поту тощо. Ці забруднення вимагають делікат-
ного видалення, щоб зберегти структуру та зовнішній вигляд вовняних 
виробів. Окрім основних видів забруднень, для кольорових тканин 
актуальною проблемою є збереження яскравості кольору. Респонденти 
відзначали вицвітання тканин та появу сірого відтінку після прання, 
зниження насиченості тону. Споживачі стикаються з широким спектром 
забруднень, які залежать від типу тканини, способу життя та інших 
факторів. Це свідчить про те, що пральні порошки повинні бути універ-
сальними та ефективно справлятися з різними типами плям. Близько 
30% опитаних зазначили, що хотіли б бачити на ринку більше пральних 
порошків з використанням БАР. Результати аналізу за віковими групами 
показали, що молодь більш схильна обирати пральні порошки в інтернеті, 
тоді як люди старшого покоління віддають перевагу традиційним форматам. 
Соціальні мережі та рекомендації друзів виявилися основними джере-
лами інформації про пральні порошки для більшості респондентів. 

Отже, згідно з опитуванням споживачів встановлено, що найкращий 
рейтинг у споживачів мають пральні порошки ТМ Ariel, Persil, Gala, 
Sila, Sarma та Grunwald. Респонденти високо оцінили ефективність 
видалення плям цими порошками на різних видах тканин. Найчастіше 
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забруднюються бавовняні (фланель, ситець, бязь) та шовкові (атлас) 
тканини. Найбільш поширеними видами забруднень є вино, кров, трава, 
губна помада та дезодорант. Це дало змогу вивчити споживчі переваги 
щодо вибору пральних порошків. Встановлено, що соціологічними 
факторами вибору останніх є інформація на упаковці, рекомендації 
асистента в торгівлі, рекламні матеріалами та вартість товару, поради 
знайомих, середньомісячний дохід та популярність бренду. Соціальні 
мережі відіграють все більшу роль у формуванні думки споживачів, 
тому рекомендації блогерів та інфлюенсерів можуть значно вплинути 
на їхній вибір. Вимоги, які споживачі висувають до якості пральних 
порошків, ґрунтуються на технологічних факторах останніх. Тому 
формувати вибір споживача можна через комплексний підхід у 
поєднанні зрозумілого інформування про технологічні фактори товару 
та соціальні уподобання споживачів. 

3. Оцінка якості пральних порошків 

Технологічні фактори є складовою частиною комплексного підходу 
до формування споживчої поведінки у виборі товару. Тому постає необ-
хідність оцінки якості пральних порошків як одного з технологічних 
факторів.  

Враховуючи результати соціологічного опитування, обрано найбільш 
поширені ТМ пральних порошків (рис. 5): зразок №1 –  ТМ Ariel (Аква-
пудра. Яскраві кольори); зразок №2 –  ТМ Persil (Expert color. Freshness); 
зразок №3 – ТМ Sila (Весняний сад); зразок №4 – ТМ Sarma (Актив); 
зразок №5 – ТМ Gala (Аква-пудра. Французький аромат – ручне прання 
(РП); зразок №6 – ТМ Grunwald (Sapfir); зразок №7 – ТМ Gala (Аква-
пудра. Французький аромат – прання в пральній машині. 

 
Рис. 5. Зовнішній вигляд досліджуваних зразків пральних порошків 

Джерело: дослідження авторів. 

Зразки позиціонуються виробниками як універсальні (для різних 
типів прання). Для ТМ Gala відібрано два види зразків: для РП та МП. 
Такий вибір обумовлений тим, що виробник не випускає універсаль-
ного порошку. Дослідження оцінки якості пральних порошків скла-
далося з трьох етапів: аналіз маркування, органолептична оцінка та 
оцінка фізико-хімічних показників. 
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За результатами аналізу (табл. 1) встановлено відповідність зразків 

пральних порошків вимогам Технічного регламенту щодо маркування 
(2008). На упакуванні зазначено: назву та торговельну марку, виробника 
та його адресу, склад, призначення, умови використання, масу, дату 
виготовлення, термін придатності та умови зберігання. 

Таблиця 1 
Аналіз маркування пральних порошків  

Показник 
Зразок 

№1 №2 №3 №4 №5 №6 №7 

ТМ Ariel Persil Sila Sarma Gala (РП) Grunwald Gala (МП) 

Призна-
чення 

Для прання 
виробів зі 
змішаних 

тканин 

Для всіх типів тканин, окрім шовку та вовни 

Склад 5–15% 
аніонні ПАР, 
<5% неіоно-
генні ПАР, 

відбілювачі, 
фосфонати, 
полікарбок-

силати, 
цеоліти, 
ензими, 
аромати-

затори 

5–15% 
аніонні ПАР, 
< 5% неіоно-
генні ПАР, 
фосфонати, 

полікар-
боксилати, 

цеоліти, 
аромати-
затори, 
ензими 

>30%: 
натрію 

сульфат;  
5–15%: 

аніонні ПАР, 
натрію 

карбонат, 
натрія 

силікат, анти 
ресор-бенти; 
<5%: аромат

> 30%) 
сульфати; 
(5 – 15 %) 
карбонати, 

аніонні ПАР, 
силікати, 

кисневміс-
ний 

вибілювач; 
(< 5 %) 

полікарбок-
силати, 

піногасник 

5–15% 
аніонні ПАР, 
<5% неіоно-
генні ПАР, 
полікарбо-
ксилати, 
ензими, 
оптичні 

відбілювачі, 
ароматизатори, 

гексилко-
ричний 
альдегід 

>30% 
хлорид 
натрію;  
15–30% 

карбонат 
натрію;  
5–15% 
силікат 
натрію; 

<5% перкар
бонат 

натрію, 
аніонні 

ПАР 

5–15% 
аніонні ПАР, 
<5% неіоно-
генні ПАР, 

полікар-
боксилати, 

ензими, 
оптичні 
відбілю-

вачі, 
аромати-
затори, 

гексилко-
ричний 
альдегід 

Адреса Проктер  
енд Гембл-

Ракона, 
с.р.о., Оттава 
402, 269 32 
Раковнік, 

Чехія 

"Хенкель 
Польща 

Оперейшенз", 
02-672, 

м. Варшава, 
вул. Дома-

нієвська, 41, 
Польща 

ТОВ 
"Слобожансь-
кий миловар", 

62371, 
Харківська обл. 
с. Подвірки. 
вул. Сумсь-

кий шлях, 53, 
Україна 

ТОВ 
"АФІНА 
ГРУП", 

Запорізьке 
шосе, 37, 

м. Дніпро, 
49000, 

Україна 

ТОВ 
"Проктер енд 

Гембл 
Україна", 

08304, 
Київська обл., 
м. Бориспіль, 
вул. Завок-
зальна, 2, 
Україна 

ТПП ТОВ 
"Велвет 

Біс",  
85-825, 

м. Бидгощ, 
вул. Войсь-
ка Польс-
кего, 65, 
Польща 

ТОВ 
"Проктер 
енд Гембл 
Україна", 

08304, 
Київська обл., 
м. Бориспіль, 
вул. Завок-
зальна, 2, 
Україна 

Умови 
викорис-
тання 

Не допускати потрапляння в очі, використовувати засоби індивідуального захисту.  
У разі потрапляння в очі – промити водою протягом 10–15 хв. Берегти від дітей 

Маса 
нетто, г 

300 300 350 400 300 350 300 

Дата 
виготов-
лення 

07.10.24 07.10.24 18.09.24 09.09.23 10.10.24 15.05.24 05.10.24 

Термін 
придат-
ності, міс. 

24 36 60 36 24 60 24 

Умови 
зберігання 

При температурі не вище 35ºС та відносній вологості повітря не більше 95% 

Органолептична оцінка виконана згідно з вимогами ДСТУ 2972:2010 
(2010). Достовірність органолептичної оцінки пральних порошків 
підтверджено умовами проведення досліджень. Результати дослідження 
наведено у табл. 2. 
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Таблиця 2 

Органолептична оцінка пральних порошків  

Показник 

Норма 
згідно 

з ДСТУ 
2972:2010 

Зразок 

№1 №2 №3 №4 №5 №6 №7 

Зовніш-
ній виг-
ляд 

Порошок 
крупно-

зернистий 
чи дрібно-
зернистий, 
допуска-

ється 
наявність 
кольоро-

вих гранул 

Порошок 
крупно-

зернистий, 
присутні 
різноко-
льорові 
гранули 

Порошок 
крупно-

зернистий, 
присутні 
різноко-
льорові 
гранули 

Порошок з 
гранулами 

різного 
розміру, 
наявні 

гранули 
блакитного 

кольору 

Порошок 
дрібнозер-

нистий, 
наявні 

грудочки 

Порошок 
дрібнозер-

нистий, 
наявні 

гранули 
блакитного 

кольору 

Порошок 
дрібнозер-

нистий, 
наявні 

гранули 
зеленого 
кольору 

Порошок 
дрібнозер-

нистий, 
наявні 

гранули 
блакитного 

кольору 

Колір 

Відповідає 
кольору, 

зазначеному 
на упаку-

ванні, 
зазвичай 

білий 

Білий 

Запах 

Відповідає 
запаху, 

зазначеному 
на упаку-
ванні, не 

різкий 

Приємний 
запах 

свіжості, 
не різкий 

Приємний 
запах 
квітів, 

не різкий 

Приємний 
запах 

весняного 
саду, 

не різкий 

Різкий 
неприєм-
ний запах 

Приємний 
запах 

парфумів, 
не різкий 

Приємний 
запах 
квітів, 

не різкий 

Приємний 
запах 

парфумів, 
не різкий 

 
Аналіз фізико-хімічних показників виконано згідно з вимогами 

ДСТУ 2972:2010 (табл. 3). 
Таблиця 3 

Фізико-хімічні показників пральних порошків 

Показник 
Зразок 

№1 №2 №3 №4 №5 №6 №7 

Розчинність у гарячій/ 
холодній воді, хв 

1.5/8 3/9 1.5/6 3/7 1.5/7 1/6 1.5/7 

Водневий показник pH 10 10 10 10 10 11 10 
Піностійкість, % 72.7 76.9 76.6 61.5 72.7 72.7 72.7 
Піноутворювальна 
здатність, см 

2 3 5 4 7 5 7 

Усі досліджувані зразки відповідають вимогам ДСТУ 2972:2010. 
Найкраща розчинність у гарячій воді відмічена для зразків №1 та №6. 
Водневий показник рН для всіх однаковий, окрім зразка №6. Піно-
стійкість найкраща у зразків №2 та №3, а піноутворювальна здатність – 
у зразка №5. 

Соціологічне опитування дослідження здатності пральних порошків 
до відпирання забруднень здійснено з урахуванням найбільш розпов-
сюджених плям: губна помада, трава, вино, кров та дезодорант. 

Здатність пральних порошків відпирати забруднення оцінена 
експертною групою у кількості 4 особи. Всі є спеціалістами з оціню-
вання якості непродовольчих товарів та співробітниками кафедри 
товарознавства та митної справи ДТЕУ (Офіційний сайт ДТЕУ).  
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Ефективність здатності пральних порошків у видаленні різних видів 

забруднень оцінювали за розробленою 5-бальною шкалою: 
 5 – відмінно видаляє плями без попереднього замочування;  
 4 – залишає ледь помітні сліди;  
 3 – потребує попереднього замочування; 
 2 – залишає видимі плями;  
 1 – не видаляє забруднення. 

Здатність відпирати забруднення оцінювали за результатами РМ 
та ПМ (при 30ºС, таку температуру обрано згідно з рекомендаціями 
до кожного виду тканини). За результат брали середнє арифметичне балів 
всіх експертів залежно від виду забруднень та типу тканини для кожної ТМ.  

Оцінку здатності пральних порошків відпирати забруднення 
на атласі зображено на рис. 6. 

   
      а)             б)  

Рис. 6. Результати оцінки досліджуваних зразків атласу: а) – РП; б) – МП 

Джерело:  дослідження авторів. 

Найбільш ефективним пральним порошком є зразок ТМ Persil, 
незалежно від виду прання та забруднення. Однак після РП зазначений 
пральний порошок найкраще видаляє з атласу дезодорант, а після ПМ – 
кров та дезодорант. Також досить ефективними для РП є пральні по-
рошки ТМ Ariel та Gala. Найменш ефективним виявився пральний поро-
шок ТМ Sarma, він найгірше відіправ усі види забруднень із дослі-
джуваних тканин. 

Оцінку здатності пральних порошків відпирати забруднення 
досліджуваних зразків на фланелі наведено  на рис. 7. 

Встановлено, що найкраще видаляє плями з фланелі пральний 
порошок ТМ Persil. Усі види плям повністю відіпралися після МП 
досліджуваних зразків. ТМ Ariel, Sila та Gala після РП та МП на зразку 
тканини залишили ледь помітні сліди від плям, що також засвідчує про 
досить високу здатність здатності пральних порошків відпирати забруд-
нення. Пральний порошок ТМ Sarma взагалі не видалив плями після РП, 
а після МП було помітно видимі забруднення. Це свідчить, що даний 
пральний порошок є неефективним для прання фланелевих тканин. 
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а)     б) 

Рис. 7. Результати оцінки досліджуваних зразків фланелі: а) – РП; б) – МП 

Джерело: дослідження авторів. 

Результати оцінки здатності пральних порошків відпирати забруд-
нення досліджуваних зразків на ситці наведено на рис. 8. 

  
а)       б) 

Рис. 8. Результати оцінки досліджуваних зразків ситцю: а) – РП; б) – МП  

Джерело: дослідження авторів. 

За даними досліджень, в цьому випадку прослідковується тенденція, 
аналогічна до досліджень зазначених зразків на тканинах із шовку та 
фланелі. У випадку зразка із ситцю найбільш ефективним пральним 
порошком виявився зразок ТМ Persil. Останній повністю відіправ 
плями трави, вина, крові та дезодоранту на ситцевій тканині після 
прання в пральній машинці. Плями губної помади були ледь помітними 
після прання. Окрім того, майже відіпралися вказані плями пральним 
порошком ТМ Ariel, найменш ефективним виявився пральний порошок 
ТМ Sarma, який майже не відіправ плями губної помади, трави, вина та 
крові після РП. Однак після ПМ плями майже відіпралися, хоча й 
залишилися ледь помітні сліди. Досить непогану здатність відпирати 
забруднення мали пральні порошки ТМ Sila, Gala та Grunwald. Вони 
також не повністю відіпрали плями, однак були досить ефективними 
для РП та МП. 
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Результати оцінки здатності пральних порошків відпирати забруд-

нення досліджуваних зразків на бязі наведено на рис. 9. 
 

  
а)      б)  

Рис. 9. Результати оцінки досліджуваних зразків бязі: а) – РП; б) – МП  

Джерело:  дослідження авторів. 

Встановлено, що після ПМ досліджуваних зразків бязі найбільш 
ефективним пральним порошком також виявився ТМ Persil. Після РП 
останній повністю відіправ траву, вино та дезодорант. У цьому випадку 
також ефективними були пральні порошки ТМ Ariel, Sila та Gala. ТМ 
Sarma майже не відіправ ніякі види плям, окрім дезодоранту. 

Отже, для забезпечення споживчих вимог до пральних порошків 
доцільно інформувати споживачів про технологічні фактори товару. 
Це дасть змогу сформувати розуміння споживачів щодо ефективності 
видалення плям пральними порошками. Такий підхід не тільки підви-
щить довіру до товару, але й допоможе споживачам підібрати опти-
мальний пральний порошок для їхніх потреб та сприятиме підвищенню 
конкурентоспроможності ТМ на ринку. 

Висновки 
Встановлено, що ринок пральних порошків в Україні характе-

ризується значною присутністю таких міжнародних корпорацій, як 
Procter & Gamble, Henkel та Unilever. Пральні порошки вітчизняного 
виробництва займають меншу частку порівняно з імпортними. Це 
пов’язано з повномасштабним вторгненням в Україну у 2022 р.. Однак 
протягом останніх трьох років спостерігається тенденція збільшення 
обсягів експорту пральних порошків до Румунії, Молдови та Польщі. 
Це свідчить про високу якість вітчизняних пральних порошків та їх 
здатність конкурувати з іноземними. 

Визначено, що на вибір споживача впливають соціологічні та 
технологічні фактори, що збігається з гіпотезою, яку висунуто на 
початку дослідження. До соціологічних належать: інформація на упаковці, 
рекомендації консультанта в торгівлі, рекламні матеріалами та вартість 
товару, поради знайомих, середньомісячний дохід та популярність 
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бренду. Технологічні фактори містять аналіз маркування, органолеп-
тичну оцінку та оцінку фізико-хімічних показників. 

Проведено соціологічне опитування споживачів та встановлено, 
що найбільш популярними брендами є ТМ Ariel, Persil, Gala, Sila, Sarma 
та Grunwald. Визначено, що в побуті споживачі найчастіше стикаються 
із забрудненням бавовняних (фланель, ситець, бязь) та шовкових (атлас) 
тканин. За даними опитування виявлено найбільш поширені види плям: 
від губної помади, трави, крові, вина та дезодоранту. 

Результати досліджень технологічних факторів пральних порошків 
показали, що маркування, органолептичні та фізико-хімічні показники 
всіх досліджуваних зразків відповідають вимогам чинних нормативних 
документів. Пральний порошок ТМ Persil показав найвищу ефектив-
ність у видаленні поширених плям з різних тканин. Інші досліджувані 
бренди (ТМ Ariel та Gala) також показали високу ефективність. 
Встановлено, що найменш ефективним є пральний порошок ТМ Sarma. 

Доведено гіпотезу, що комплексний аналіз соціологічних та 
технологічних факторів вибору пральних порошків дасть змогу розро-
бити стратегії, які сприятимуть формуванню споживчої поведінки 
в напрямку більш свідомого вибору. 

Перспективними напрямами подальших досліджень вважаємо 
розроблення та введення логотипів для показників соціологічних та 
технологічних факторів пральних порошків. Це дасть змогу інформу-
вати споживачів про ефективність та якість останніх.  
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АСОРТИМЕНТ ПРОДУКТІВ 
ДЛЯ ЕНТЕРАЛЬНОГО 

ХАРЧУВАННЯ: СИСТЕМАТИКА 
ТА ТОРГОВЕЛЬНЕ 
ПОЗИЦІЮВАННЯ 

Харчування є одним з основних факторів 
забезпечення життєдіяльності організму. 
його відповідність метаболічним процесам 
набуває критичної важливості в умовах 
надзвичайних ситуацій. З метою мінімізації 
негативного впливу зазначених явищ на 
організм у сучасній практиці набуло поши-
рення споживання (використання) харчових 
продуктів для спеціальних медичних цілей, 
зокрема виробів для ентерального харчування. 
При забезпеченні ринкового просування та 
реалізації продукції важливими є належно 
сплановані й реалізовані заходи, спрямовані 
на формування раціонально спланованого 
асортименту, його сегментації, представ-
лення та позиціювання на ринку, що засно-
вані на аналізі потреб, очікувань та інтересів 
споживачів. Це потребує розроблення й імпле-
ментації комплексу заходів, що забезпечать 
успішність діяльності організацій щодо вироб-
ництва та збуту товарів, зокрема продуктів 
для ентерального харчування. Висунуто наукову 
гіпотезу, що дослідження та врахування 
методологічних особливостей системати-
зації і позиціювання продуктів для ентераль-
ного харчування, ставлення й очікувань їх 
цільових споживачів удосконалить процес 
формування асортиментної матриці, реалі-
зації цього виду продукції. На основі резуль-
татів аналізу методологічних аспектів систе-
матизації та позиціювання асортименту про-
дуктів для ентерального харчування встанов-
лено основних виробників цієї продукції, її 
належність до групи товарів повсякденного 
вибору, зокрема підгрупи екстреного попиту, 
доцільність торговельного групування за призна-
ченням, використання концепції та виду товарної 
викладки, що визначатимуться особливостями 

PRODUCT RANGE 
FOR ENTERAL NUTRITION: 

CLASSIFICATION  
AND TRADE POSITIONING 

Nutrition is one of the main factors 
ensuring functioning of the organism. Its 
compliance with metabolic processes becomes 
increasingly important in emergencies. In 
order to minimize the negative impact of these 
phenomena in the body, the consumption (use) 
of food products for special medical purposes, 
in particular products for enteral nutrition, has 
become widespread in modern practice. 
Properly planned and implemented measures 
aimed at the formation of a rationally planned 
assortment, its segmentation, presentation and 
positioning on the market are rather important 
for ensuring market promotion and products 
sales. It should be based on an analysis of 
consumers needs, expectations and interests. 
This necessitates the development and imple-
mentation of a set of measures that will ensure 
the success of organizations in the production 
and sale of goods, in particular products for 
enteral nutrition. The scientific hypothesis that 
the study and consideration of methodological 
features of products for enteral nutrition 
systematization and positioning, attitudes, and 
expectations of their target consumers will 
improve the process of forming an assortment 
matrix and selling of product this type has been 
established. Based on the analysis of metho-
dological aspects of products for enteral nutri-
tion assortment’s systematization and posi-
tioning, their main manufacturers were 
identified. It was analysed that these products 
belong to the group of everyday goods, in 
particular the subgroup of emergency demand. 
The expediency of their trade grouping by 
purpose, the use of the concept and type of 
commodity display, which will be determined 
by the certain retail organization’s peculia-
rities planning were established. It was found 
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планування певного торговельного закладу. 
Встановлено, що споживачі переважно при-
хильно (44.8%) ставляться до вживання про-
дуктів для ентерального харчування. Головним 
фактором, що визначає необхідність прид-
бання продуктів для ентерального харчування, 
є забезпечення прискорення темпів лікування 
та реабілітації у разі появи захворювань і 
травм (30.2%). Основним чинником, що впливає 
на вибір споживачами певних найменувань 
цієї продукції, є рекомендації фахових медичних 
працівників (36.8%). Проаналізовано інші чин-
ники вибору досліджуваних товарів: перед-
бачувану кількість коштів для придбання, 
інформацію про склад, виробника, країну виго-
товлення, форму представлення, вид пакування, 
оптимальну кількість продукту в ньому, реко-
мендації та побажання цільових споживачів. 
Відмічено також низький рівень поінформо-
ваності населення про цю продукцію, її 
властивості, споживні переваги, що значно 
впливає на попит. 

Ключові  слова : продукти для енте-
рального харчування, роздрібна торгівля, 
систематика, асортимент, споживчі переваги. 

that consumers are mostly favorable (44.8%) 
to the use the products for enteral nutrition. 
The main factor determining the need to 
purchase these products is ensuring the accele-
ration of the pace of treatment and rehabili-
tation in case of diseases and injuries (30.2%). 
The main factor influencing the choice of 
certain names of this product by consumers is 
the recommendations of professional medical 
workers (36.8%). Other factors of the choice 
of the studied products were analyzed: the 
estimated amount of funds for purchase, 
information about the composition, manufacturer, 
country of manufacture, presentation form, 
type of packaging, optimal amount of product 
in it, recommendations and wishes of target 
consumers. The low level of awareness of the 
population about this product, its properties, 
consumer benefits, which significantly affects 
demand, was also noted. 

Keywords : products for enteral nutrition, 
retail trade, taxonomy, assortment, consumer 
preferences. 

JEL Classification: F17, I18, L66, L81, Q56. 

Вступ 
Харчування є одним з основних факторів, що визначають 

життєдіяльність організму. Його відповідність метаболічним процесам 
стає особливо важливою в умовах надзвичайних ситуацій, прикладами 
яких є стреси, нервові та фізичні перенавантаження, захворювання, 
ураження, травми. З метою мінімізації негативного впливу зазначених 
явищ на організм людини у сучасній міжнародній і вітчизняній 
практиці набуло поширення споживання (використання) харчових 
продуктів для спеціальних медичних цілей. Згідно з положеннями, 
визначеними на міжнародному рівні (Regulation (EU) № 609/2013 of 
the European Parliament and the Council of 12 June 2013), ці вироби 
трактують як харчову продукцію, спеціально вироблену чи розроблену 
та призначену для дієтотерапії пацієнтів, включаючи немовлят, під 
медичним наглядом; вона призначена для виключного чи часткового 
годування пацієнтів з обмеженою, ускладненою або порушеною мож-
ливістю приймати, засвоювати, метаболізувати, чи виділяти звичайну 
їжу або певні поживні речовини, що у ній містяться, чи метаболіти, або 
з іншими медично визначеними потребами у нутрієнтах, чиє дієтичне 
лікування не може бути реалізовано виключно за рахунок звичайного 
раціону. Одним з їх різновидів є продукти для ентерального харчування, 
що передбачає використання будь-якого методу прийому (введення) 
поживних речовин через шлунково-кишковий тракт (перорально чи 
зондово) (American College of Gastroenterology, 2025). 
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На основі результатів проведеного дослідження (Pritulska et al., 2024) 

встановлено, що міжнародний ринок виробів для ентерального харчу-
вання є досить насиченим, зростає, характеризується значними темпами 
виробництва та споживання, оновлюється, вдосконалюється. Незважаючи 
на воєнний стан в Україні, ситуація на вітчизняному ринку цієї продукції, 
відносно глобального, є незначною (близько 0.05%,) і представлена 
обмеженою кількістю цих виробів, що виготовлені переважно трансна-
ціональними та закордонними компаніями. Враховуючи це, для забез-
печення ефективного й економічно рентабельного функціонування 
виробничі та торговельні організації у цій сфері розробляють і засто-
совують широкий комплекс заходів, спрямованих на підвищення рівня 
інформованості про споживні властивості досліджуваної продукції й 
переваги її застосування, зокрема серед медичного персоналу, вмоти-
вованості та зацікавленості в придбанні, виявленні та розширенні 
наявного й потенційного попиту. 

Аксіоматичним є твердження, що ключової важливості при 
забезпеченні ринкового просування і збуту товарів набувають сплановані 
належним чином й реалізовані заходи, спрямовані на формування 
раціонально спланованого асортименту, його сегментацію, представ-
лення та позиціювання на ринку, засновані на аналізі потреб, очікувань 
та інтересів представників цільової категорії споживачів. Це, у свою 
чергу, потребує розроблення й імплементації стратегії та комплексу 
заходів, що забезпечить успішність діяльності організацій щодо вироб-
ництва, просування та реалізації певної продукції, зокрема для 
ентерального харчування. 

Закономірно, що асортимент товарів, у т.ч. продуктів для ентераль-
ного харчування, представлених у певній організації, зокрема торго-
вельній, має формуватися на основі врахування ставлення та сприй-
няття цільовою аудиторією споживачів. Зважаючи на це, дослідження 
їх ставлення до продукції, попиту, зокрема на основні представлені 
типи і різновиди продукції, існуючої сегментації, можливих маркетин-
гових засобів стимулювання збуту, є важливим і актуальним. 

Авторами (Черниченко та ін., 2023) проаналізовано роль дослі-
дження споживчих уподобань на ринку харчової продукції як інстру-
менту забезпечення їх задоволеності, представлено методологічні 
рекомендації щодо алгоритму формування маркетингової стратегії 
раціонального вибору. 

У науковій праці (Prytulska et al., 2024) досліджено структуру 
представленої на міжнародному, європейському та українському ринках 
продукції для спеціальних медичних цілей, зокрема для ентерального 
харчування. Проаналізовано асортиментну структуру цих виробів, що 
пропонуються різними виробниками, а також заходи, які використо-
вують для вдосконалення їх збуту та покращання рівня задоволеності 
цільової категорії споживачів. 
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Дослідниками (VanBlarcom et al., 2018) проаналізовано основні 

чинники, що сприяють поширенню застосування ентерального харчу-
вання в лікувальних установах і домашніх умовах, роль і переваги 
ранньої дієтологічної підтримки для забезпечення вищої ефективності 
подолання негативних наслідків надзвичайних ситуацій, зокрема скоро-
чення тривалості лікування, відновлення та зниження рівня матеріаль-
них витрат. 

У праці зарубіжних авторів (Church et al., 2023) проаналізовано 
основні представлені на сучасному міжнародному ринку типи і види 
продуктів для ентерального харчування, їх властивості, відмінності, реко-
мендації щодо використання й практичних результатів застосування. 

У праці (Doley, 2022) досліджено основні споживні властивості 
продукції для ентерального харчування, переваги та найбільш поширені 
випадки їх застосування, відмінності між найпоширенішими формулами, 
їх переважними компонентами, передбаченою тривалістю застосування, 
ризики, що можуть призвести до ускладнення. 

Науковцями (Batista de Lima et al., 2021) проаналізовано взаємо-
зв’язок харчових звичок людей, зокрема представників старших вікових 
категорій, з їх здоров’ям і благополуччям, роль мотиваційних факторів, 
у т.ч. захворювань, уражень і медикаментозних втручань, для забез-
печення практики збалансованого харчування, дотримання його режимів, 
підвищення біологічної цінності. 

У науковому доробку авторів (Prytulska et al., 2024) проведено 
дослідження товарознавчих аспектів розроблення, впровадження у вироб-
ництва та маркетингового просування досліджуваного виду продукції, 
зокрема спеціально орієнтованої на задоволення потреб представників 
старших вікових груп. 

Результати проведеної аналітики цих праць підтверджують 
актуальність дослідження переваг споживання різних видів продуктів 
для ентерального харчування. Водночас, враховуючи досить низький 
рівень обізнаності населення про властивості та переваги споживання 
(використання) цього виду продукції та, як результат, рівень попиту, 
недостатню представленість у роздрібній торговельній мережі, доціль-
ними є доведення відповідної інформації до широких верств цільових 
споживачів, напрацювання методологічних маркетингових заходів для 
вдосконалення їх товарообігу та збуту. 

Мета статті – визначення споживчих переваг продуктів для 
ентерального харчування шляхом ідентифікації та ранжування потреб і 
очікувань їх споживачів, засобів підвищення обізнаності, мотивації до 
придбання під час дослідження цієї товарної категорії. Висунуто 
наукову гіпотезу, що дослідження та врахування методологічних особли-
востей систематизації і позиціювання продуктів для ентерального 
харчування, ставлення й очікувань їх цільових споживачів дадуть змогу 
вдосконалити процес формування асортиментної матриці, реалізації 
цього виду продукції. 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2025.  №1  
 

 130

  
Р
И
Н
К
И

 Т
О
В
А
Р
ІВ

 Т
А

 П
О
С
Л
У
Г

 
Застосовано загальні та спеціальні методи, зокрема анкетування, 

що здійснене на основі спеціально створеної Google-форми, статис-
тичної обробки, кластерного аналізу, порівняння та систематики отриманих 
відомостей з використанням програмного інструменту Microsoft Power 
BI Desktop, узагальнення, сценарного моделювання, синтезу та форму-
лювання одержаних висновків. 

Опитування споживачів харчових продуктів для спеціальних 
медичних цілей, зокрема ентерального харчування, здійснено шляхом 
онлайн-анкетування, участь у якому взяли 467 осіб. Переважно це були 
представники центрального регіону України, але залучалися представ-
ники населення всієї країни (за винятком тимчасово окупованих територій). 

Під час анкетування щодо споживчої сегментації пропонованих 
продуктів для ентерального харчування застосовано такі критерії: 
поінформованість про ці вироби, їх властивості та переваги спожи-
вання, джерела одержання відомостей, ставлення споживачів, очікува-
ний ефект від вживання, чинники, що впливають на вибір, орієнтовний 
обсяг коштів на придбання, вміст і ступінь розщеплення білкової 
складової, смакові вподобання, бренд і країна виробництва, оптимальну 
форму випуску, кількість, досвід використання, рекомендації відносно 
удосконалення асортименту та організації реалізації. 

Досліджена вибірка опитаних споживачів вважається достовірною, 
оскільки відображає їх співвідношення у загальній структурі населення, 
зокрема за гендерно-віковою ознакою, відношенням до цільової категорії 
продукції. Серед проанкетованих були 109 працівників сфери охорони 
здоров’я та соціальної допомоги, 140 осіб, які споживали (використо-
вували) продукти для ентерального харчування, члени їх родин або 
близькі знайомі, Довірча похибка не перевищує 3 % і свідчить про 
репрезентативність отриманих результатів опитування. 

1. Методологічні аспекти систематизації та 
позиціювання продуктів для ентерального харчування 

Результати проведеного аналізу сучасного стану ринку продуктів 
для ентерального харчування свідчать, що на міжнародному та регіо-
нальному європейському рівні цей сегмент досить інтенсивно розви-
вається, демонструючи рівень середньорічного зростання упродовж остан-
ніх 5 років у середньому на рівні 5–6% (Pritulska et al., 2024). Дослі-
джено, що в Україні обсяг їх ринку становить близько 10 млн дол. США, 
а споживання (використання) цієї продукції не є широко поширеним 
через недостатню обізнаність населення про поживні властивості 
(Grand View Research, 2024). Основними транснаціональними виробниками 
продуктів для ентерального харчування на світовому рівні є компанії 
Abbott Laboratories Co., Fresenius Kabi AG, Nestle, Reckitt Benckiser 
Group PLC, Groupe Danone, Nestle S.A. На міжнародному ринку також 
досить поширеною є досліджувана продукція, виробництва таких 
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операторів ринку: Fresenius SE and Co. KGaA, Bayer, Mead Johnson, 
B. Braun Medical Inc. (Німеччина), Targeted Medical Pharma, Inc., Primus 
Pharmaceuticals Іnc., Kate Farms (США), EnterNutr (Китай), Fonterra Co-
operative Group Limited (Нова Зеландія) (Globe Newswire by notified, 2024; 
The INSIGHT Partners, 2025). 

Результати аналізу вітчизняного ринку продукції для ентерального 
харчування (за винятком тимчасово окупованих територій) показали, 
що він характеризується дуже слабким рівнем насиченості та недос-
татнім рівнем розвитку. Так, за показниками 2024 р., його обсяг 
становив близько 3.5 млн дол. США (Market Data Forecast, 2025). Це, 
незважаючи на воєнний стан в Україні, насамперед, обумовлено слабкою 
обізнаністю населення про переваги споживання цих виробів, низькою 
представленістю вітчизняних виробників, переважно невисокими рівнями 
доходів людей і вмотивованості медичного персоналу до їх використання. 

Встановлено, що на українському ринку, передусім, представлена 
досліджувана продукція, виготовлена іноземними компаніями Groupe 
Danone, B. Braun Medical Inc., Humana Inc., Abbott Laboratories Co., Labora-
toires Grand Fontaine, Lactonova Nutripharm Private Limited, Bohemilk, PIAM 
Farmaceutici S.p.A., Smartfish AS, Callion Pharma, Dr. Schar Medical 
Nutrition Gmbh (Market Data Forecast, 2025). Вітчизняними операторами 
ринку, які пропонують продукти для ентерального харчування, вироб-
лені в Україні, є ПП "Голден-Фарм" (ПП "Марина), ТОВ з іноземними 
інвестиціями "Нутриція Україна", ТОВ "Юрія-Фарм", ТОВ "Нестле 
Україна", ТОВ "Дельта Медікел", ПрАТ "САВ 92", ТОВ "ДОЙЧ-
ФАРМ", ТОВ "СЛАВІЯ 2000", ТОВ "ЗДРАВО", ТОВ "Амікум Фарма", 
ТОВ "БаДМ", ПрАТ "Добра Вода", ТОВ "Ведара Трейд", ТОВ "ДІАТОМ", 
СПІЛЬНЕ УКРАЇНСЬКО-ЕСТОНСЬКЕ ПІДПРИЄМСТВО У ФОРМІ 
ТОВАРИСТВА З ОБМЕЖЕНОЮ ВІДПОВІДАЛЬНІСТЮ "ОПТІМА-
ФАРМ ЛТД", ТОВ "САНДЕРС ЛОФТ", ТОВ "ПОЛЬФАРМА ЮА", 
ТОВ "СІНЕРДЖІА ФАРМ" (Перелік повідомлень про намір введення 
в обіг дитячого харчування, харчових продуктів для спеціальних медичних 
цілей та харчових продуктів для контролю ваги, 2025). 

Гармонізація українського ринку проаналізованих товарів із між-
народним, підвищення рівня поінформованості про переваги від їх 
включення в раціон і вміле торговельне позиціювання сприятимуть 
його майбутньому досить широкому зростанню. 

За принципами маркетингової товарної політики встановлено 
факт приналежності продуктів для ентерального харчування до товарів 
споживчого призначення, зокрема групи повсякденного вибору, підгрупи 
екстреного попиту. З'ясовано, що ця продукція купується споживачами 
за необхідності в певних надзвичайних ситуаціях досить часто, 
переважно на основі фахових настанов і рекомендацій, без особливих 
роздумів із мінімальними зусиллями щодо порівняння їх властивостей 
з аналогами (Tian et al., 2023; Idris et al., 2022; Бажеріна та ін., 2018). 
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На основі проведеного аналізу досліджених методологічних відо-

мостей (DESYGNER, 2025; BioSpace, 2025) встановлено, що, зважаючи 
на наявну чітку потребу, для задоволення якої купуються продукти для 
ентерального харчування (забезпечення необхідними поживними речо-
винами з урахуванням особливостей фізіологічного стану), найбільш 
ефективним вважається їх передреалізаційне групування в торговель-
ному закладі за призначенням Водночас, оскільки більшість провідних 
виробників цієї продукції виготовляють досить значну кількість асорти-
ментних позицій, що характеризуються різними особливостями компо-
нентного складу та, як результат, метаболічної дії, раціональним також 
є представлення товарів блоками за торговельними марками. Це дає 
цільовим споживачам змогу зосередити свою увагу на виборі серед 
ключових найменувань продукції певних торговельних марок, які харак-
теризуються найбільшою довірою та популярністю. 

Іншими аспектами, що визначають успішність організації збуту 
товарів, є концепція та вид викладки. Зважаючи на недостатній рівень 
обізнаності більшості представників вітчизняного населення про споживні 
властивості, переваги споживання (використання) продуктів для ентераль-
ного харчування, їх виробників, популярні бренди, орієнтація на 
використання конкретної попередньо обраної концепції представлення 
не буде мати великого значення для підвищення обсягів збуту. Проте, 
при належному рівні обізнаності споживачів про досліджувані вироби, 
застосування концепції "стіни фортеці" дасть змогу краще збувати 
маловідомі та нові найменування при їх представленні в центрі, оптимі-
зувати реалізацію тих позицій, що розміщені по краях, негативно впливати 
на продаж аналогів конкурентів (BioSpace, 2025; Idris et al., 2022). 
Оскільки у вітчизняних торговельних закладах, де пропонується продукція 
ентерального харчування, її асортимент є досить невеликим (10–15 най-
менувань), переважну представленість виробів у сухій розчинній формі 
(полімерних пакетах чи металевих банках), і вертикальна, і горизон-
тальна викладки будуть забезпечувати орієнтовно однакову ефектив-
ність реалізації. Зважаючи на це, вибір між ними буде визначатися, 
передусім, особливостями планування торговельного залу конкретного 
закладу, де передбачений продаж, та наявністю торгового обладнання, 
його характеристиками, зокрема висотою. Разом з тим, при представ-
ленні виробів для ентерального харчування у рідкій (готовій для спожи-
вання) формі, для реалізації у якій необхідне спеціальне охолоджу-
вальне обладнання, більш оптимальною буде вертикальна викладка. 

Для забезпечення успішного ринкового збуту в торговельному 
закладі ентеральне харчування доречно розміщувати з урахуванням 
принципів, що будуть враховувати специфіку здійснення її вибору 
споживачами. Досліджено, що підвищенню рівня збуту цієї продукції з 
урахуванням її характерних особливостей сприятимуть: 

 розміщення виробів лицевою стороною та цінником, спрямо-
ваним до покупців, у найбільш доступній для сприйняття споживачами 
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зоні (в межах 1.2–1.8 м від підлоги) без порожніх місць (з періодичним 
поповненням зразками зі складу); 

 представлення продукції блоками, що будуть орієнтовані на 
задоволення певних потреб з урахуванням метаболічних особливостей 
(наприклад, збалансовані повноцінні суміші, призначені для додатко-
вого живлення, вироби, призначені для дітей віком від 1 до 6 років, 
людей з дисфункціями засвоєння вуглеводів, нирковою недостатністю, 
безлактозні, з гідролізованим білком та ін.), або за виробником; 

 забезпечення комфортного, спокійного та зручного для вибору 
серед асортиментних позицій середовища з використання пастельних і 
заспокоюючих кольорів у зоні вибору; 

 створення та налагодження можливості одержання фахових 
консультацій від персоналу про властивості, характеристики, особли-
вості фізіологічної дії досліджуваної категорії продукції; 

 викладка продуктів у разових і малопорційних упаковках на 
більш доступних для покупців позиціях, відводячи багато порційним 
і великим за масою й розміром місця в нижніх або верхніх рядах; 

 постійне й системно організоване дотримання розміщення 
асортиментних позицій, визначене передбаченою асортиментною матрицею 
та планограмою викладки в закладі торгівлі. 

2. Результати анкетування цільових споживачів 
продуктів для ентерального харчування як засіб сегментації 
ринку та формування асортиментної матриці 

Досліджено, що сегментування ринку продуктів для ентераль-
ного харчування та позиціювання їх асортименту варто здійснювати, 
базуючись на даних про потреби, очікування та побажання представ-
ників цільової категорії споживачів. Це дасть змогу трансформувати ці 
відомості в асортиментну матрицю, яка відповідатиме попиту, міні-
мізувати ризики представлення неконкурентоспроможної продукції, 
використовувати ефективні заходи стимулювання й забезпечення 
продажів. 

Виходячи з одержаних результатів анкетування, встановлено, що 
майже 48.4% опитаних (224 людини) знають про продукти для 
ентерального харчування, їх властивості та переваги споживання (вико-
ристання). Проте 26.1% (122 особи) засвідчили відсутність поінформо-
ваності про цю харчову продукцію, а 25.5% респондентів (121 особі) 
було складно дати відповідь на це питання. Одержані відомості свідчать 
про досить високий рівень новизни досліджуваної продукції для 
більшості вітчизняного населення й необхідність проведення 
інформаційних заходів для її просування на ринку. Основні джерела 
одержання відомостей про продукцію для ентерального харчування 
представлені на рис. 1.  
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Рис. 1. Основні джерела одержання споживачами інформації  

про продукти для ентерального харчування 

Джерело: складено автором. 

Встановлено, що для розширення аудиторії покупців доречно 
доводити відомості про властивості й переваги споживання (вико-
ристання) досліджуваної продукції, передусім, через персонал ліку-
вальних і реабілітаційних закладів, спеціальні, у т.ч. наукові видання 
та заходи. 

Серед опитаних 44.8% респондентів (209 осіб) позитивно ставля-
ться до споживання (використання) продуктів для ентерального харчу-
вання, 55.2% (239 особам) було складно оцінити своє ставлення до їх 
вживання, проте ніхто не відмітив негативного. Проаналізовано, що на 
запитання "Чи вважаєте Ви за доцільне включення в харчовий раціон 
продуктів для ентерального харчування?" 37.4% опитаних (175 осіб) 
відгукнулися позитивно, 61.7% (288 особам) було важко відповісти й 
лише 0.9% (4 респонденти) – негативно. Ці результати свідчать про 
досить низьку обізнаність вітчизняного населення про вироби для 
ентерального харчування й можливість достатньо значного розширення 
цього сегмента ринку при забезпеченні належного рівня інформування 
про ці вироби, споживчі переваги від їх вживання. 

Встановлено, що основним очікуванням опитаних від спожи-
вання (використання) продуктів для ентерального харчування є приско-
рення темпів лікування та реабілітації в разі появи захворювань 
і травм (141 респондент) (рис. 2). Водночас майже 26.6% респон-
дентів (124 особи) при відповіді відзначили, що не вважають за 
доцільне споживання цих виробів. 
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Рис. 2. Споживчі очікуванням респондентів від вживання продуктів 

для ентерального харчування 

Джерело: складено автором. 

Досліджено, що для більшості респондентів, які вважають доціль-
ним споживання (використання) продуктів для ентерального харчу-
вання, найбільш важливим чинником при виборі цієї продукції, є 
рекомендації фахових медичних працівників (рис. 3). Це пояснюється 
тим, що ця продукція є досить новою для вітчизняного ринку й купує-
ться переважно при виникненні певної екстреної медичної необхідності. 

 

 
Рис. 3. Мотиваційні чинники при виборі продуктів  

для ентерального харчування  

Джерело: складено автором. 
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Досить цікавими є встановлені відомості про кількість коштів, 

що проанкетовані особи згодні витрачати на продукти для ентерального 
харчування при виникненні необхідності в їх споживанні (викорис-
танні). Так, найбільш чисельною серед опитаних (за винятком осіб, які 
не вважають необхідним вживання досліджуваної продукції (26.6%), 
є група, що доречною сумою на тиждень обрали 1–3 тис. грн (39.4%) 
(рис. 4). Це є наслідком досить невисокого загального рівня доходів 
населення. 

 
Рис. 4. Сегментація споживачів за готовністю до фінансових витрат 

на придбання продуктів для ентерального харчування при виникненні 
необхідності в їх споживанні (використанні), тис. грн на тиждень 

Джерело: складено автором. 

Результати проведеного опитування свідчать, що для більшості 
проанкетованих споживачів (не беручи до уваги тих, для кого спожи-
вання (використання) продуктів для ентерального харчування є недо-
речним (124 особи), інформація про вміст і ступінь розщеплення пред-
ставленої білкової складової цих виробів є важливою (для 335 людей 
(71.7%), тоді як маловажливою – для 8 (1.7%). Разом з тим встановлено, 
що серед респондентів переважає група тих, для яких відомості про 
бренд і країну виробництва товарів є маловажливими (для 204 людей 
(43.6%). Для 92 осіб (19.7%) ці дані є важливими, у той час як для 
47 (10.1%) – неважливими, що пояснюється тим, що ця продукція є 
достатньо новою для вітчизняного ринку й купується, переважно, за 
рекомендаціями медичного персоналу. 

Водночас досліджено, що найвищим рівнем споживчої прихиль-
ності та довіри користуються продукти для ентерального харчування, 
виготовлені такими виробниками (рис. 5). 
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Рис. 5. Основні виробники продуктів для ентерального харчування,  

що за результатами анкетування характеризуються найвищим рівнем 
споживчої прихильності та довіри  

Джерело: складено автором. 

Виходячи з результатів проведеного анкетування, визначено 
також вподобання споживачів щодо смаку, яким мають характери-
зуватися продукти для ентерального харчування. Так, встановлено, що 
серед споживачів, які вважають споживання цих виробів доцільним, 
найвищим рівнем прихильності (167 осіб (35.8%) характеризуються виро-
би з солодкувато-кислуватий смаком. 91 учасник анкетування (19.4%) 
віддав перевагу продуктам із солодкуватим смаком, 85 (18.2%) – 
з кислуватим. 

Досить інформативним є факт, що, виходячи з результатів дослі-
дження, найвищим рівнем зручності серед проанкетованої аудиторії є 
суха розчинна форма випуску та реалізації продуктів для ентерального 
харчування (39.2% опитаних). Менш прихильними серед досліджених 
споживачів є вироби, представлені в рідкому готовому до вживання та 
концентрованому станах (вподобали 26.1% і 8.1% відповідно). На основі 
аналізу анкетних даних визначено також, що для продуктів, представ-
лених у сухій розчинній формі, найбільшу популярність мають вироби 
представлені в однопорційних пакетах із металізованої фольги (35.3%), 
у жерстяних банках з відповідним покриттям із кришками по 500 і 700 г 
(12.2% і 13.9% відповідно). Визначено, що для цих виробів у рідкій 
готовій для споживання та концентрованій формах найбільш популяр-
ним є пакування в скляні пляшки по 0.5 л (19.5 і 26.2 % відповідно). 

На основі результатів опитування встановлено, що споживачі 
вважають за доцільне розширити асортимент продуктів для ентерального 
харчування завдяки виробам, які додатково враховували б особливості 
метаболізму людей із захворюваннями на цукровий діабет, органів трав-
лення (гастрит, шлункова виразка, колоректальний рак), нирок, та мали 
різні фруктові смаки. Також для удосконалення представленого асортименту 
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досліджуваної продукції респондентами надано пропозиції щодо роз-
ширення кількості продукції вітчизняного виробництва, забезпечення 
імпортозаміщення. 

Отже, як засвідчили результати проведеного опитування, для 
удосконалення продажу продуктів для ентерального харчування доречно 
підвищувати обсяг інформаційної роботи про їх властивості, переваги 
від вживання, зокрема в лікувально-реабілітаційних закладах і установах. 
Одержані відомості про очікування та вподобання споживачів доречно 
враховувати під час формування асортиментної матриці організацій, що 
займаються реалізацією продуктів для ентерального харчування, для 
організації належних умов їх діяльності, представленні асортиментних 
позицій цих виробів. 

Висновки 
На основі проведеного аналізу методологічних аспектів систе-

матизації та позиціювання продуктів для ентерального харчування 
визначено основні виробники цієї продукції, її приналежність до групи 
товарів повсякденного вибору, зокрема підгрупи екстреного попиту. 
доцільність торговельного групування за призначенням, використання 
концепції та виду товарної викладки, що будуть визначатися особли-
востями планування певного торговельного закладу. 

Базуючись на результатах анкетування, встановлено, що спожи-
вачі переважно прихильно (44.8%) ставляться до вживання продуктів 
для ентерального харчування. Головним фактором, що визначає необ-
хідність придбання продуктів для ентерального харчування, є забезпе-
чення прискорення темпів лікування та реабілітації у разі появи захво-
рювань і травм (30.2%). Основним чинником, що впливає на вибір 
споживачами певних найменувань цієї продукції, є рекомендації фахових 
медичних працівників (36.8%). Проаналізовано також інші чинники, що 
визначають вибір досліджуваних товарів: передбачувану кількість коштів 
для придбання, інформацію про склад, виробника, країну виготовлення, 
форму представлення, вид паковання, оптимальну кількість продукту 
в ньому, рекомендації та побажання цільових споживачів. Відмічено 
також низький рівень поінформованості населення про цю продукцію, 
її властивості, споживні переваги, що значно впливає на попит. 

На основі проведеного дослідження підтверджено гіпотезу, що 
відомості про встановлені методологічні особливості систематизації 
і позиціювання продуктів для ентерального харчування. Визначені дані 
щодо ставлення та очікувань їх цільових споживачів дадуть змогу 
вдосконалити процес формування асортиментної матриці, реалізації 
цього  виду продукції. 

Перспективами подальших досліджень визначено розроблення 
практично орієнтованих рекомендацій щодо формування й розширення 
асортименту продуктів для ентерального харчування, зокрема вітчизняного 
виробництва, у конкретних магазинах, де реалізується цього виду продукція. 
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