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ВСТУП 

В умовах конкурентного середовища функціонування 
підприємств харчової промисловості та зростаючого дефіциту 
природних мінеральних вод спостерігається збільшення інте-
ресу споживачів до корисних властивостей цього продукту, 
і можна стверджувати, що вода є стратегічним ресурсом 
і основною складовою сталого розвитку країни. 

Європейські показники формування та розвитку питних 
водних ресурсів дозволяють простежити основні особливості 
формування потреб споживання та вподобань цього продукту, 
виокремити показники забезпечення ресурсами населення 
України в умовах постійного зменшення його чисельності.  

Глобальні зміни, що відбуваються у світовій економіці, 
обумовлюють нову роль ринку мінеральної води, що полягає 
у забезпеченні первинних потреб населення, врахуванні 
впливу економічних процесів у суспільстві, формуванні 
експортного потенціалу та сприянні створенню позитивного 
іміджу країни.  

Нині Україна посідає четверте місце в Європі за обсягом 
розвіданих водних запасів – 2,4 млн/м3, а також входить до 
групи світових лідерів за запасами мінеральної води: її 
ресурси значно перевищують внутрішні потреби. Вона також 
є однією з лідируючих європейських країн з видобутку міне-
ральних вод, їх розливу і реалізації. Якщо розглянути динаміку 
видобутку, прибутковості та рентабельності підприємств 
з використання підземних вод за останні 10–15 років, то 
можна пересвідчитися, що головними їх регуляторами є 
зовнішні чинники – курс облікової ставки Національного банку 
та Податковий кодекс, кон’юнктурний і сезонний попит на 
воду чи тісно пов’язану з нею продукцію на ринках збуту, 
механізми нарахування та обсяги ресурсних податків [139]. 

Ринок мінеральної води доступний та прибутковий, 
мінеральна вода в надрах природно чиста і корисна для 
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здоров’я людини. Науково-технічний прогрес у сфері вироб-
ництва, дистрибуції та комунікацій дає поштовх до виго-
товлення якісного продукту, просування та досягнення 
ринкового успіху.  

За даними Державної служби статистики1, в Україні 
станом на кінець 2018 р. 537 підприємств спеціалізувалися на 
виробництві мінеральних вод. Спостерігається щорічне змен-
шення підприємств з розливу води, зокрема: 611 (2014 р.), 
537 (2018 р.). Окрім цього, слід зазначити, що у 2016 р. 
кількість підприємств з виробництва мінеральної води 
зменшилася на 67 економічних одиниць. 

Для більшості українських підприємств важливим стає 
питання захисту конкурентних позицій на ринку завдяки 
фінансовим та матеріальним ресурсам, акумулюванню інте-
лектуальних можливостей системи, які реалізуються 
у процесі виробництва та реалізації матеріальних та немате-
ріальних продуктів, забезпечених фінансовими потоками.  

Ефективне використання та управління унікальними 
факторами нематеріального характеру (ефективне викорис-
тання знань, умінь співробітників підприємства, підготовка та 
постійна мотивація і підвищення професійної кваліфікації 
робочого персоналу, реєстрація патентів, правовий захист тор-
говельної марки, розробка дизайну та фірмового стилю 
продукту, особливо формування сильного бренда, найцін-
нішого активу багатьох підприємств, налагодження та зміц-
нення лояльного ставлення до бренда споживачів, поєднання 
інформаційних технологій та інших чинників у визначенні 
ринкової вартості високотехнологічних компаній) створюють 
передумови для формування високого рівня конку-
рентоспроможності, зміцнення ринкових позицій та завойо-
вування лідерських переваг.  

1 Офіційний сайт Державної служби статистики України [Електронний 
ресурс]. URL: http://ukrstat.gov.ua/ 



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

6 

Особливо важливим є питання щодо брендів на ринку 
мінеральної води, де одним із найбільш проблемних місць в 
умовах насиченого конкурентного середовища є представ-
лення комплексних досліджень, виокремлення основних 
продовольчих потреб та особливостей споживання саме цього 
продукту. Нині бренди відіграють головну роль у сталому 
розвитку підприємства. Саме бренди забезпечують захище-
ність від конкурентів, зміцнюють позиції продукту у свідо-
мості споживача, полегшують просування нових продуктів та 
завойовують нові ніші на ринку. А також зміцнюють довіру 
партнерів, забезпечують доступ підприємства до людських, 
фінансових, інформаційних та інших ресурсів та знижують 
чутливість споживчої аудиторії до цінового фактору. 

Питання стратегічного аналізу та розвитку брендів на 
ринку мінеральної води є невід’ємною складовою підви-
щення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств і 
стає на сьогодні одним із найбільш актуальних науково-
практичних завдань економічної науки.  

Необхідність обґрунтування науково-методичних підходів 
щодо стратегій розвитку на ринку мінеральної води зумовила 
актуальність і важливість дослідження, формування організаційно-
економічного механізму компонентів управління брендом, у 
тому числі визначення сутності та структури бренд-
менеджменту, аналіз та діагностику ринку мінеральної води, 
обґрунтування методологічного підходу щодо системного 
підходу позиціонування бренда, розробку напрямів страте-
гічного розвитку ринку мінеральної води. 

Саме якісне управління брендом є основним ключовим 
завданням. Особливого значення набуває здатність вміло 
застосовувати сучасні інструменти стратегічного бренд-
менеджменту, накопичувати та інтенсифікувати марочний 
капітал бренда, який стає ключовим фактором у мікроеко-
номічному середовищі та визначає провідне місце підпри-
ємства на ринку. 
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Результати наукового дослідження, представленого 
у монографії, у сукупності розв’язують важливу наукову 
проблему стратегічного управління брендом та його розвитку 
на ринку мінеральної води. Зосереджено увагу на перспек-
тивності зростання аналізуючого ринку, наявності сприят-
ливих умов, унікальній рецептурі вітчизняного продукту, 
впровадженні підприємствами нововведень, тісній співпраці 
з іншими продуктами, розширенні видів – все це дає 
можливість виробляти вітчизняну продукцію та завойовувати 
лідируючі позиції підприємствами на міжнародному ринку.  

Безумовно, український ринок мінеральної води України 
перебуває у фазі активного перерозподілу, спостерігається 
інтенсивне інвестування, формування показників безпеки та 
якості води, контроль відповідності норм показників безпеч-
ності споживання води, боротьба з фальсифікацією міне-
ральних вод, державна підтримка науково-технологічних 
можливостей підприємств з вироблення, виробництва та 
розливу мінеральної води. 
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Розділ 1 
ПОТЕНЦІАЛ РИНКУ МІНЕРАЛЬНОЇ ВОДИ 

 
 

1.1. Ринок мінеральної води  
в системі національної економіки 

 
Сучасний етап розвитку національної економіки харак-

теризується динамічними змінами в структурі національного 
господарства, специфікою у темпах і динаміці змін, структурі 
і характері зв’язків у виробництві, збуті, розподілі і спо-
живанні.  

Ринкові перебудови в системі національної економіки 
України спрямовані на вирішення стратегічних завдань, 
одним із яких є створення в Україні потужної харчової та 
переробної промисловості, до складу якої входить вироб-
ництво безалкогольних напоїв і мінеральних вод, що загалом 
забезпечує нормальну життєдіяльність населення, сприяє 
відновленню і збереженню його здоров’я.  

Становлення й розвиток ринку мінеральної води відбу-
вається у поєднанні із загальними економічними змінами, 
являє собою складну систему господарювання, що перед-
бачає тісну взаємодію ринкових закономірностей, численних 
регулюючих державних інститутів. 

Проведений аналіз наукових розробок українських 
і зарубіжних учених [8; 14; 66; 70; 111; 159] став підставою для 
висновку про необхідність створення методологічного інстру-
ментарію розвитку ринку мінеральної води України в контексті 
циклічності економічного зростання. Питання визначення 
економічних систем як категорії, особливості їх формування 
і функціонування широко висвітлено у наукових працях 
вітчизняних і зарубіжних вчених-економістів М. В. Алікаєвої 
[1], О. І. Піскун [101], Л.З.-Г. Керефової [61] та ін.  
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Система національної економіки розглядається як сукуп-
ність виробничих і забезпечувальних економічних елементів, 
що утворюють певну цілісність і єдність відносин, з одно-
часним виокремленням функціональних особливостей 
структурної компоненти, кожна з яких представляє самос-
тійні господарські одиниці, що базуються на засадах прогре-
сивних технологій сучасного технологічного укладу, мають 
власні матеріальні, науково-технологічні, кадрові і фінансові 
ресурси. 

До основних структурних елементів економічної системи 
віднесено виробничі процеси, виробничі сили суспільства та 
механізм господарювання. Саме ці структурні елементи 
є певними підсистемами й визначають особливості еконо-
мічної системи залежно від етапу соціально-економічного 
розвитку країни. Найважливішою ланкою економічної системи 
є виробничі відносини, які визначають глибинний пласт 
кожного способу виробництва. 

Ступінь розвитку продуктивних сил суспільства – квалі-
фікаційний рівень виробників і розвиток техніки – визначає 
ефективність, результативність економічної системи, рівень 
продуктивності праці, а отже, матеріальний добробут насе-
лення. Сучасні продуктивні сили вимагають не тільки збалан-
сованості між галузями і підгалузями національного госпо-
дарства країни, а часто і синхронності їх дій. Механізм 
господарювання – це сукупність організаційних структур, 
конкретних форм господарювання і методів управління, 
заснованих на певних відносинах власності [137]. 

Нинішній ринок є складною системою економічних 
відносин на усіх стадіях відтворювального процесу, засно-
ваних на інтеграції інтересів ринкових суб’єктів у сфері 
виробництва, розподілу, перерозподілу і споживання, розвитку 
економічного і соціального середовища, закономірностей 
та свідомої діяльності членів суспільства [93]. 

Поняття «ринок» можна трактувати неоднозначно: як 
всеохоплюючу форму товарного обігу [52, с. 18], систему 
економічних відносин між продавцями та покупцями товарів 
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[78, с. 216], сукупність торговельних операцій, що забез-
печують взаємодію виробництва та продажів продукції [14, 
с. 309], загальний економічний механізм, що регулює 
взаємодію виробників та споживачів продукції через попит та 
пропозицію [96, с. 268].  

Але кожне з наведених визначень віддзеркалює частину 
відтворювального циклу у сфері розподільчих та перерозпо-
дільчих функцій з різною мірою абстрагування зазначених 
функцій від глобальних функцій ринкових відносин. З іншого 
погляду, систему ринкових комунікацій можна представити 
як ефективний спосіб регулювання відносин виробників 
і споживачів на основі підтримання співвідношень, що постійно 
змінюються, між попитом, пропозицією та цінами, спрямованих 
на задоволення потреб споживачів та товаровиробників. 
З огляду на це, ринок як соціально-економічна категорія 
передбачає наявність економічних умов ефективного товар-
ного обігу і власного забезпечення усіма необхідними ресурсами 
(чинниками виробництва), опрацювання економічного меха-
нізму, що оптимізує взаємодію усіх ринкових компонентів та 
методичних положень зі створення ринкових структур 
гуртової та роздрібної торгівлі, обґрунтування фінансово-
кредитного і податкового механізмів функціонування 
ринкової системи, аналіз, оцінку і перманентне опрацювання 
пропозицій з удосконалення нормативно-правової сфери 
функціонування ринків, формування ринкової інфраст-
руктури, удосконалення транспортно-складських функцій та 
матеріальне-технічне забезпечення торгово-посередницької 
на внутрішньому та зовнішньому ринках діяльності [93]. 

Ринок мінеральної води вважається найбільш дина-
мічним у харчовій галузі. Обґрунтуванням правомірності 
такого умовиводу є той факт, що щорічне споживання міне-
ральної води становить 97 млрд л [154]. Як видно з діаграми, 
представленої на рис. 1.1, провідне місце за цим показником 
посідає Європа, зокрема на Францію, Італію та Німеччину 
припадає 50% від світового об’єму споживання. США 
належить 20% світового об’єму споживання мінеральної води.  
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При цьому слід зауважити, що Азія і Тихоокеанський 
регіон мають достатньо високий потенціал для посилення 
своєї позиції за аналізованим показником, оскільки щорічний 
темп зростання об’єму споживання мінеральної води ста-
новить 15%. 

 

 

Рис. 1.1. Розподіл об’єму споживання мінеральної води 
на світовому ринку 

Джерело: розроблено автором на основі [154] 

Про посилення значимості ринку мінеральної води 
свідчить той факт, що, за даними міжнародних маркетингових 
досліджень [152], об’єм мінеральної води у вартісному виразі 
досягне до 2023 р. 70 млрд дол. США і буде продовжувати 
зростати у зв’язку зі збільшенням чисельності населення, 
змінюванням моделей споживчих витрат, підвищенням рівня 
усвідомлення населенням значущості здоров’я порівняно 
з іншими ціннісними орієнтаціями. 

Водні споживчі ресурси є найважливішими природними 
ресурсами України, ефективне використання яких не лише 
дозволяє забезпечити первинні потреби населення, але й 
підвищує експортний потенціал країни, сприяє формуванню 
її позитивного іміджу. Україна є однією з провідних євро-
пейських держав з видобутку, розливу та реалізації міне-

30%

20%

50% Країни Європи

США

Інші країни
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ральних вод і справедливо може вважати їх справжнім 
багатством, яке вимагає господарського ставлення щодо їх 
використання, збереження і примноження [138]. 

Мінеральна вода є поширеним серед населення напоєм і 
досить популярна у багатьох країнах світу. Це пояснюється 
тим, що у людей формується переконання у корисності 
мінеральної води, яка тонізує шкіру, очищає шлунок від 
різних шкідливих речовин, насичує організм вітамінами, 
живить організм та приводить в тонус, запобігає старінню. 
Така популярність у споживачів сприяла розвитку ринку 
мінеральної води і тому саме цей ринок є одним із провідних 
у світі. В Україні ринок мінеральної води, як і в більшості 
країн світу, досить розвинений.  

Мінеральні речовини не слугують джерелом енергії 
в організмі, але вони є у складі всіх його клітин і тканин. 
Деякі з них входять до складу ферментів, гормонів і вітамінів. 
Без мінеральних солей унеможливлюється нормальний 
розвиток скелета, обмін речовин, підтримання певної форми 
і пружності тканин у дітей і підлітків [120]. 

Мінеральну воду як лікувальний і профілактичний засіб 
використовують вже понад два тисячоліття. Кожна міне-
ральна вода впливає на фізіологічні процеси організму. Якщо 
організм нормально функціонує, то немає потреби змінювати 
рівновагу цих процесів. Якщо ж порушені фізіологічні та 
біохімічні процеси, то організму потрібно допомогти. Досить 
часто саме мінеральна вода є найбільш ефективним терапев-
тичним засобом, що відновлює порушену рівновагу і полегшує 
страждання [49]. 

Варто зазначити, що мінеральні води слід розглядати 
у контексті забезпечення добової потреби людини у рідині 
і розподілу бюджету витрат на напої. Фахівці з харчування 
рекомендують щодня вживати 6–8 склянок чистої води. Але 
більшість людей п’є недостатньо води, не кажучи вже про її 
якість. Дуже важливо, щоб вода, уживана для пиття і приго-
тування їжі, була максимально чистою. Доброякісна питна 
вода зміцнює здоров’я і перешкоджає виникненню багатьох 



Розділ 1. Потенціал ринку мінеральної води 
 

13 

захворювань. Ті ж фахівці з харчування настійно рекомен-
дують вживати тільки екологічно чисту питну бутильовану 
воду, щоб бути впевненими у її якості [48].  

Україна володіє величезними запасами мінеральних вод. 
Для лікування і профілактики різних захворювань рекомен-
дуються до застосування близько 200 видів лікувальних 
і лікувально-столових мінеральних вод (не тільки українського 
виробництва). Розлив їх здійснюється на спеціальних заводах 
і в цехах підприємств харчової промисловості. Налиту 
у пляшки воду часто насичують вуглекислотою; вона повинна 
бути безбарвною, абсолютно чистою, без запаху або сторон-
нього присмаку. Пляшки з мінеральною водою зберігають 
у горизонтальному положенні у прохолодному місці. 

У загальній структурі споживання слід наголосити на 
незначних коливаннях у частці мінеральних вод, а саме: збіль-
шення споживання у весняно-літній період та зменшення 
в осінньо-зимовий. Чисельність населення, що стабільно спо-
живає мінерально-столові води, приблизно така сама, як 
і частка споживачів чаю, соків, пива та слабоалкогольних 
напоїв, молока та кисломолочних напоїв. Такий розподіл 
свідчить про те, що мінерально-столові води входять до числа 
традиційних напоїв на рівні з базовими калорійними, віта-
мінізованими та слабоалкогольними напоями. Фактично 
визнання цього факту дозволяє стверджувати про можливість 
зіставлення ринкових тенденцій у вказаних суміжних ринках. 

Важливою умовою для підвищення і встановлення 
чіткого рівня конкурентоспроможності, виробничої ефектив-
ності та прибутковості підприємств є раціональне застосу-
вання інструментів розвитку інтеграційного простору на 
ринку мінеральної води. 

Прогресивність розвитку ринкових зв’язків спрямована 
на встановлення та розширення інтеграційного простору на 
ринку мінеральної води. Нестабільність політичних, еконо-
мічних, соціальних, науково-технічних процесів гальмує 
розвиток цього ринку для встановлення тісного співробіт-
ництва в зовнішній торгівлі та інвестиційній діяльності. 
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Недосконала система аналізу побудови споживчого попиту на 
ринку інших країн, сповільнені процеси залучення 
іноземного капіталу, неврегульована цінова політика підпри-
ємств, а також негативний вплив кризових явищ не дає 
сформулювати виважену стратегію реалізації мінеральної 
води на інтеграційному рівні [55]. 

Досвід реформування економіки України доводить необ-
хідність спеціальної політики стосовно ринку мінеральних 
вод з питань розробки їх джерел і регулювання відносин у 
ринкових умовах. Сукупність економічних відносин, форм і 
методів узгодження інтересів і регулювання інтересів безпо-
середньо виробників і споживачів, пов’язаних з організацією 
обміну щодо мінеральних вод, утворюють ринок мінеральних 
вод. Об’єктом купівлі-продажу є мінеральні води [138]. На 
частку мінеральної та питної води припадає, за різними 
оцінками, від 40 до 60% ринку безалкогольних напоїв. Він 
досягає вже приблизно 2,3–2,5 млрд л на рік [77]. 

Україна за запасами мінеральної води входить до складу 
глобальних лідерів. Обсяг внутрішнього ринку мінеральної 
води в Україні оцінюється в 1 млрд USD. Фахівці вважають, 
що рентабельність для невеликої організації, яка функціонує 
на цьому ринку, становить до 30% [131]. Висока рентабель-
ність, а також той факт, що цей сегмент у державі освоєний 
усього лише наполовину, робить ринок бутильованої води 
особливо привабливим для інвесторів.  

Загалом український ринок мінеральних вод досить 
консолідований. Понад 50% ринку в сегменті газованих вод 
і більше 70% в сегменті негазованих займають 10 великих 
компаній. Іншу частину ринку займають місцеві виробники [2]. 

Держава регламентує видобуток водних ресурсів, вста-
новлює кількісні і якісні обмеження параметрів виробництва 
мінеральних вод, турбується про безпеку споживача через 
систему існуючих стандартів і метрологічних інструментів. 
Водночас існує проблема у використанні засобів стиму-
лювання з метою контролю розвитку збалансованого ринку, 
виникає нагальна потреба у формуванні пріоритетних напрямів 
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впливу на потоки мінеральних вод шляхом створення умов 
підвищення конкурентних переваг мінеральної води вітчиз-
няних виробників  

Мінеральна вода буває природною та штучною. У першому 
випадку її розливають у пляшки із джерела, а в другому – 
виробляють на заводі, насичуючи необхідними солями. 
Вуглекислий газ, який утворює бульбашки, додають у воду 
для її консервації. Інші способи консервації широкій публіці 
не демонструють, тому що вони явно не корисні для 
організму [22]. 

Ринок мінеральної та питної води прийнято розглядати 
в сукупності, оскільки сегменти цієї загальної категорії 
перетинаються між собою як за призначенням, так і за 
властивостями. Питною називають бутильовану воду, яка 
піддана очищенню і часто штучно збагачена мінералами. 
Мінеральні води – це підземні (іноді поверхневі) води, що 
характеризуються підвищеним вмістом біологічно активних 
мінеральних (рідше органічних) компонентів і володіють 
специфічними фізико-хімічними властивостями, завдяки 
яким вони мають лікувальну дію. Відмінністю мінеральної 
води від звичайної питної є більш високий рівень мінера-
лізації – понад 1 г/л [49]. 

Продукцію, представлену на ринку, можна класифі-
кувати за способом мінералізації на природну мінеральну 
воду і штучно мінералізовану воду. Штучно мінералізована 
вода не має лікувальних властивостей і її не можна віднести 
до категорії мінеральних, тому що вона являє собою не 
активно живе середовище, а розчин солей. 

Слід зазначити, що всі мінеральні води залежно від 
сфери застосування із урахуванням їх мінералізації поділяють 
на столові, лікувально-столові та лікувальні. Столові 
мінеральні води (мінералізація до 1 г/л) не мають суттєвого 
біоактивного впливу на організм і не потребують певних 
обмежень у застосуванні у зв’язку з їх хімічним складом. 
Більшість відомих нам доступних у торговельній мережі 
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мінеральних вод є лікувально-столовими (мінералізація – від 
2 до 15 г/л, а за наявності певних специфічних компонентів – 
< 2 г/л) [97]. Лікувальні мінеральні води мають мінералізацію 
понад 15 г/л, містять певні активні компоненти дії, про-
даються лише в аптеках і потребують спеціального індиві-
дуального застосування за рекомендацією лікаря.  

У ринковому середовищі функціонування і розвитку 
взаємодії суб’єктів ринку мінеральних вод виникає необхід-
ність постійного розподілу і перерозподілу їх ролей з метою 
відповідності структури ринку зовнішньому середовищу. До 
факторів навколишнього середовища, здатних впливати на 
стан і розвиток людського організму як на клітинному, так і 
на макрорівні, слід віднести і ступінь фізіологічної повно-
цінності споживаної ним води, тобто те, якою мірою вода, що 
використовується певною популяцією для пиття і приго-
тування їжі, є джерелом необхідних для людського організму 
біогенних макро- і мікроелементів (мінеральних речовин) 
[120]. 

Донедавна ринок мінеральної води розвивався досить 
бурхливо. Однак, незважаючи на те, що на сьогодні в Україні 
спостерігаються високі темпи розвитку цього ринку, слід 
зауважити, що вони дещо сповільнилися порівняно з 
останніми двома-трьома роками.  

І. О. Шаповалова [138] виділяє найбільш важливі і 
відмітні елементи ринку мінеральних вод, наявність яких 
характеризує цей ринок. Загальну схему сукупності об’єктів 
регулювання ринку мінеральних вод зображено на рис. 1.2. 

Окремою нішею, про яку давно говорять аналітики [130], 
але яка ще не отримала належного поширення в Україні, 
є сектор ароматизованих вод. Цей продукт позиціонується як 
корисна альтернатива солодкому безалкогольному напою, але 
водночас залишається сегментом мінеральної води і, додаючи 
до своєї цінності функціональність і новизну категорії, орієн-
тується насамперед на споживача, який стежить за новими 
змінами на ринку. 
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Рис. 1.2. Об’єкти регулювання ринку мінеральних вод 

Джерело: розроблено автором на основі [138] 

Глобальні зміни, що відбуваються у світовій економіці, 
зумовлюють нову роль ринку мінеральної води, що полягає у 
забезпеченні первинних потреб населення, впливі на еко-
номічні процеси в суспільстві. Таким чином даний ринок 
дозволяє підвищити експортний потенціал країни та сприяє 
формуванню її позитивного іміджу.  

Ринок мінеральної води доступний та прибутковий, 
мінеральна вода в надрах практично безкоштовна, природно 
чиста і корисна для здоров’я людини. Науково-технічний 
прогрес у сфері виробництва, дистрибуції та комунікацій сприяв 
тому, що виготовляти якісні товари стало значно простіше, 
ніж їх реалізовувати і досягти ринкового успіху.  

Отже, серед негативних чинників, що гальмують розвиток 
ринку мінеральної води, – нестабільність політичних умов, 
суперечливість і непослідовність економічних, соціальних 
і демографічних процесів.  
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Аналізуючи розвиток ринку мінеральної води в системі 
національної економіки, насамперед необхідно визначити 
поняття «мінеральна вода» та дослідити концептуальні під-
ходи різних вчених до класифікації даного поняття.  

Згідно з національними стандартами [53] мінеральні води – 
це природні чи штучні води, що містять підвищену кількість 
мінеральних чи органічних речовин і мають специфічні 
фізико-хімічні властивості і використовуються з лікувально-
профілактичною метою. Мінеральними вважаються ті води, 
які розливають безпосередньо в місцях видобутку, і ті, які 
транспортують для розливання в місця споживання. 
Британова Т.С зазначає [17], що мінеральними називають 
води, які вільно виливаються або видобуваються із земних 
надр і виявляють свій лікувальний і тонізуючий ефект при 
внутрішньому або зовнішньому застосуванні.  

Шестопалов В.М. [141] трактує поняття «мінеральні 
води» як природні підземні води, які справляють на організм 
людини лікувальну дію, зумовлену підвищеним вмістом 
основних компонентів (гідрокарбонатів, сульфатів, хлоридів, 
кальцію, магнію, натрію, калію), специфічних компонентів 
(газового складу, мікрокомпонентного тощо), або специ-
фічними фізичними властивостями (радіоактивність, темпе-
ратура, структура води, реакція води – рН, Еh тощо), що тією 
чи іншою мірою відрізняються від дії питної води. 

Таким чином мінеральні води відрізняються від питної 
води підвищеним вмістом мінеральних речовин та іншими 
властивостями, вони демонструють свій лікувальний і тоні-
зуючий ефект при внутрішньому або зовнішньому вживанні. 
Якість природних підземних мінеральних вод, фасованих у 
тару (у природному стані (негазовані, природно газовані) або 
штучно насичені діоксидом вуглецю (штучно газовані) регу-
люється національним стандартом України [53], що містить 
вимоги до якості мінеральної води, тари, охорони довкілля, 
маркування, пакування, правила транспортування та збері-
гання і гарантії виробника. Найбільш важливими показни-
ками для класифікації мінеральних вод є походження, 
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мінералізація, газація, температура. Види мінеральної води за 
даними класифікаційними ознаками представлено в табл. 1.1. 

 
Таблиця 1.1 

Класифікація мінеральних вод 

Класифікаційна ознака Види 

За походженням 
 Природні; 
 штучні 

За хімічним складом  

 Гідрокарбонатні, 
 хлоридні; 
 сульфатні; 
 змішані; 
 біологічно-активні; 
 газовані 

За концентрацією 
мінеральних солей 

 Природні столові (води з мінералізацією менше 
1 г/дм3, застосовуються як столовий освіжаючий 
напій); 

 лікувально-столові (води з мінералізацією від 1,0 до 
8,0 г/дм3усіх хімічних груп і від 1,0 до 15,0 г/дм3, 
застосовуються як лікувальні відповідно до призна-
чення лікаря і як столові напої не систематично); 

 лікувальні (води з мінералізацією більше ніж 
8 г/дм3для всіх хімічних груп і більше ніж 15 г/дм3, 
вони мають виражену лікувальну і профілактичну 
дію на організм людини і застосовуються тільки за 
призначенням лікаря 

За ступенем газації 
 Газовані, за наявністю карбон діоксину: 

Сильногазовані слабогазовані негазовані 

За температурою води 
при виході з джерела 

 Дуже холодні (0–4 °С);  
 холодні (до 20 °С); 
 теплі (20–35 °С); 
 гарячі (35–42 °С);  
 дуже гарячі (понад 42 °С) 

Джерело: систематизовано автором за [104; 140] 
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За спеціалізацією підприємства, що використовують 
підземну воду родовищ із захищеними запасами, можна 
поділити на такі головні групи: 

1) підприємства комунальної галузі – найрізнопла-
новіші, використовують воду для господарсько-питного та 
технічного водопостачання населення й підприємств; 

2) підприємства харчової промисловості – викорис-
товують воду питної якості для технологічних (приготування 
основних видів продукції) і технічних цілей (миття при-
міщень, обладнання тощо); 

3) підприємства енергетики – використовують як технічну, 
так і питну воду; 

4) підприємства лікувально-оздоровчої галузі, які вико-
ристовують мінеральні та питні води. 

Для підприємств 4-ї групи, а саме підприємств 
лікувально-оздоровчої групи, які використовують мінеральні 
та питні води, існує 4 способи використання мінеральних вод 
(рис. 1.3). 

 

Рис. 1.3. Способи використання мінеральних вод підприємствами 

Джерело: побудовано автором за даними [140] 
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Розглянемо детальніше класифікацію мінеральних вод 
[141], прийняту в Україні. Акцент зроблено на внутрішні 
і зовнішні способи застосування мінеральних вод. 

Застосування винесено за «рамки», воно не входить до 
переліку таксономічних одиниць, що складають класифікацію. 
Відмітка щодо способу застосування і відповідне призна-
чення містяться у таблиці класифікації. 

Відповідно до загального визначення терміна «мінеральні 
води» класифікація починається з розподілу мінеральних вод 
на три категорії: 

1) категорія «Без специфічних компонентів»; 
2) категорія «Зі специфічними компонентами»; 
3) категорія «За фізичними (специфічними) властивостями». 
Наступна таксономічна одиниця розподілу – види. 

У класифікації використаний наскрізний принцип нумерації 
видів (1. Води, лікувальні за складом основних компонентів – 
13. Термальні води) від 1, через 2 до 3 категорії. Послі-
довність побудови – від вод, які за хімічним складом є 
основою усіх підземних вод (основні іони) з поступовим 
додаванням «специфіки». Спочатку це води, лікувальні 
властивості яких пов’язані з основними іонами (1 категорія, 
1 вид), далі – води з газами – вуглекислотою, сірководнем. 
Своєрідним видом, який також значно відрізняється від 
наступних, є води, збагачені органічною речовиною (кате-
горія 2, вид 4). Усі наступні види категорії 2, що містять різні 
специфічні компоненти (борні – залізисті), розташовані 
у порядку, за яким елемент, що є основою компонента, 
міститься у таблиці Менделєєва. Спочатку поставлені елементи-
неметали, потім – метали, з яких залізо виокремлено в окремий 
вид. Така логіка застосована не тільки для нумерації видів, 
а зберігається у всій класифікації. Види можуть бути 
монокомпонентні, бікомпонентні, полікомпонентні. 

Наступні таксономічні одиниці класифікації – класи 
(за аніонами) і підкласи (за катіонами). Усього 15 класів – 
за аніонами і 15 підкласів – за катіонами. Їх використовують 
насамперед для класифікаційного розподілу мінеральних вод 
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категорії 1, а також для додаткової характеристики вод 
категорій 2 та 3. 

Далі йдуть групи, які виділяють за мінералізацією, 
вмістом специфічного компонента, кількісними показниками 
специфічних (фізичних) властивостей (наприклад, термальні, 
субтермальні, високотермальні) [141]. 

Наступна таксономічна одиниця – тип. Типу відповідає 
власна унікальна назва води та її бальнеологічна характе-
ристика (внутрішнє або зовнішнє застосування, або те й інше). 

У класифікації є ще один підпорядок розташування вод – 
за складом основних компонентів – за класами і підкласами. 
Класам надані номери (від 1 до 15), підкласи мають позначку 
літерою латинської абетки. Таким чином, розташування типів 
у класифікації підлягає порядку класів і підкласів. Для того, 
щоб не ознайомлений з мінеральними водами або з 
класифікацією фахівець зміг одразу уявити собі, води яких 
класів і підкласів наявні у класифікації, в таблицях «Типізація 
вод...» поставлені позначки про наявність у класифікації 
мінеральних вод відповідних класу й підкласу. 

До кожного типу додається назва типу-аналога або типу-
близького аналога, які використовують в Україні та в інших 
країнах. 

Пошук аналогів ґрунтується на загальній схемі класи-
фікації. Спочатку порівнювали води за категоріями, потім – 
за видами, далі – за підвидами і за групами. Це означає, що 
якщо, наприклад, води належать до різних категорій (зі 
специфічними компонентами – категорія 2, без специфічних 
компонентів – категорія 1), то їх подальше порівняння одразу 
припиняли. Їх вважали непорівнюваними, незважаючи на 
жодну іншу подібність. І так далі, поки порівняння не 
доходило до групи. Таксономічна одиниця – група – існує для 
виявлення не якісних, а кількісних відмінностей вмісту 
компонентів. Оскільки застосування мінеральних вод, подібних 
в усьому іншому, крім групи, легко можна скоригувати дозою 
під час їх застосування, то вважали, що найменшої помилки 
можна припуститися при порівнянні груп. Типи, подібні в 
усьому, у тому числі групи, названі типами-аналогами [48]. 
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У класифікації є ще одне нововведення: усі води 
шифруються. Наприклад: тип «Климецький» – вуглекисла 
(слабовуглекисла) гідрокарбонатно-хлоридна натрієва мало-
мінералізована мінеральна вода має шифр ІІ-а-2-А10Ко-В. 
Типи «Лугачовиця» (Luhacovice, Чехія), «Шавно» (Szczawno, 
Польща) мають шифри ІІ-а-2-А10Ко-Y. Тип «Климецький» 
відрізняється від інших вод тільки останньою літерою шифру, 
отже цей тип є типом-близьким аналогом мінеральним водам 
«Єсентуки», «Лугачовиця», «Шавно». Римські цифри на 
початку цього шифру (II) означають категорію II – води зі 
специфічними компонентами. Далі, через риску цифра 2 – це 
номер виду – вуглекислі води. Перед цифрою 2 стоїть літера – 
а, яка позначає, що йдеться про монокомпонентні підвиди 
виду 2. Ще через риску А10Кo означає десятий клас аніонів 
(А10) і підклас катіонів (Кo). Літерою грецької абетки 
наприкінці позначена група вод за мінералізацією: В – води 
малої мінералізації, У – води середньої мінералізації. 
Порядок шифрування легко дослідити за «Схемою 
класифікації». Літера-позначка підвиду (а,  b, с) поставлена 
перед номером виду (невелике відхилення від схеми) у 
зв’язку з тим, що власний досвід користування класифікацією 
довів, що при цьому швидкість пошуку потрібної мінеральної 
води зростає [53]. 

До класифікації внесено «прогнозні води» – це води, які 
ще не виявлені, проте за гідрогеологічними умовами та за 
аналогією з існуючими родовищами в інших країнах можуть 
бути знайдені в Україні. Для прогнозних мінеральних вод 
передбачене місце їх знаходження на основі знань про 
геологічну будову і гідрогеологічні умови в конкретних 
областях України. На підставі даних про використання таких 
(реально існуючих) мінеральних вод в інших країнах надана 
їх бальнеологічна характеристика у відповідних графах 
«Застосування: внутрішнє/зовнішнє». 

У новій класифікації розширений список критеріїв. 
Відповідно у класифікацію включені типи мінеральних вод, 
в яких ще немає характеристики застосування, наданої відпо-
відними вітчизняними медичними установами, тобто певною 
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мірою їх також можна назвати прогнозними. За такої ситуації 
характеристику їх застосування надають на основі документів 
інших країн, де є та використовуються типи-аналоги або 
близькі аналоги. 

Серед вод, які належать до категорії III, відомі і давно 
застосовуються радонові води, їх специфічна фізична дія на 
організм зумовлена радіоактивністю. До категорії III класи-
фікації вперше внесено прогнозні води, лікувальна дія яких 
пов’язана з особливостями структури, зокрема незвичайними 
показниками pH, Eh, електропровідності води й інших 
фізичних властивостей. У класифікації взято до уваги 
унікальний досвід застосування мінеральних вод в Японії. 
Високу ефективність лікування з використанням цих вод 
можна пояснити тим, що за всіма ознаками вони поєднують 
лікувальний вплив, властивий усім трьом категоріям. Вони 
мають підвищений (або, навпаки, дуже низький) вміст 
основних компонентів (1 г/л – в Японії також існує подібна 
норма), значну концентрацію специфічних компонентів (серед 
них є такі, які за санітарними нормами вважають «заборо-
неними») і незвичайні фізичні властивості (дуже низька рН, 
високотермальні). Вивчивши досвід Японії, ми вважали за 
необхідне ввести у класифікацію нову класифікаційну 
одиницю – «Води, лікувальні за ознаками двох або трьох 
категорій» [141]. 

Усього класифіковано 323 українських родовища і прояви 
мінеральних вод. Їх упорядкований список додається до кла-
сифікації. У списку міститься класифікаційний порядковий 
номер типу води. За номером можна швидко знайти воду 
в класифікації і отримати з одного рядка класифікаційної 
таблиці такі відомості: 

1) склад води, вказаний за формулою Курлова, повна
назва води, шифр; 

2) українські та інші зарубіжні аналоги;
3) застосування води – внутрішнє, зовнішнє, комплексне;
4) застосування вод в Україні та інших країнах;
5) для вод зі специфічними компонентами – відомості

про вміст цих компонентів; 

hp
Штамп
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6) для вод зі специфічними властивостями – відомості 
про ці властивості; 

7) розташування родовища води по областях України. 
За даними Державної служби статистики [95], в Україні 

станом на кінець 2018 р. функціонувало 537 підприємств, що 
спеціалізуються на виробництві мінеральних вод. З 2014 р. 
спостерігається щорічне зменшення підприємств з розливу 
води. Варто зазначити, що активне зменшення кількості 
економічних одиниць, що здійснюють виробництво міне-
ральної води в Україні, розпочалося з 2014 р. і продовжувалося 
до 2018 р. в зв’язку із загальним занепадом української еконо-
міки. Окрім цього, у 2016 р. кількість підприємств з вироб-
ництва мінеральної води зменшилася на 67 економічних 
одиниць (рис. 1.4).  

 

Рис. 1.4. Кількість підприємств, що виробляли мінеральну воду 
в Україні у 2014–2018 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 

100

200

300

400

500

600

700

2014
2015

2016
2017

2018

611 619

552 554
537



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

26 

Скорочення кількості підприємств пояснюється рецесією 
та економічною нестабільністю в країні, а також, що особ-
ливо важливо, присутністю в галузі великих компаній з вироб-
ництва мінеральної води, які володіють новітніми техноло-
гіями й технологічним обладнанням видобування, розливу та 
бутелювання цієї продукції [128]. Отже, у даному сегменті 
ринку існує велика конкуренція і тому підприємства, що 
використовують застаріле обладнання та технології, ризикують 
втратити свої позиції на цьому ринку. Це може призвести до 
поглинання їх великими компаніями або до банкрутства. 

У 2018 р. обсяг виробництва мінеральної води в Україні 
становив 17 417 965,3 тис. грн, у 2014 р. – 8 453 939,0 тис. грн. 
Значне зростання відбулося у 2016 р., коли обсяг виробництва 
продукції становив на 1 124 829,7 тис. грн більше, ніж 
у попередньому 2015 р., відповідно 10 330 367,3 тис. грн 
і 11 455 197,0, у 2017 р. – 14 069 027,0 тис. грн. Динаміку 
зростання відображено на рис. 1.5. 

 

 

Рис. 1.5. Обсяг виробництва мінеральної води в Україні  
у 2014–2018 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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Тобто, незважаючи на зменшення кількості підприємств, 
можна відмітити зростання обсягу виробництва мінеральної 
води.  

Якщо розглядати окремо виробництво води в Україні за 
її видами, то у 2018 р. підприємствами було вироблено: води 
натуральної мінеральної негазованої – 54,9 млн дал., води 
натуральної мінеральної газованої – 85,5 млн дал., води з 
додаванням цукру і речовин підсолоджувальних чи аромати-
зуючих інших, тобто напої безалкогольні типу лимонаду, 
оранжаду (у тому числі мінеральні й газовані) – 144 млн дал. 
Найбільше вироблялося останнього виду мінеральної води, 
майже у 3 рази більше, ніж води натуральної мінеральної газо-
ваної. Тоді як у 2014 р. обсяги виробництва становили: води 
натуральної мінеральної негазованої – 36,0 млн дал., води 
натуральної мінеральної газованої – 82,6 млн дал., води з 
додаванням цукру і речовин підсолоджувальних чи аромати-
зуючих інших, тобто напої безалкогольні типу лимонаду, 
оранжаду (у тому числі мінеральні й газовані) – 105 млн дал. 
Динаміку виробництва води за видами представлено на рис. 1.6. 

 

 
Рис. 1.6. Обсяги виробництва води в Україні за її видами 

упродовж 2014–2018 рр. 
Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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За п’ять років виробництво води натуральної міне-
ральної негазованої, як видно з рис. 1.6, зросло майже на 
34%, води натуральної мінеральної газованої – на 3%, води з 
додаванням цукру і речовин підсолоджувальних або арома-
тизуючих інших, тобто напоїв безалкогольних типу лимонаду, 
оранжаду (у тому числі мінеральних і газованих) – на 27%.  

Станом на грудень 2018 р. найбільше мінеральної газо-
ваної води виробляли у Львівській області – 21 446,4 тис. дал., що 
зумовлено кількістю мінеральних джерел (понад 100), ринком 
збуту, рівнем урбанізації та інвестиційною привабливістю 
даного регіону. На другому місці за виробленням мінеральної 
газованої води Закарпатська область – 14 400 тис. дал. у зв’язку 
з наявністю великої кількості мінеральних джерел у даному 
регіоні. Згідно з дослідженням кандидата геолого-мінерало-
гічних наук С. Білак у Закарпатті налічується 382 виходи міне-
ральної води на поверхню [12]. Далі за кількістю виробництва 
мінеральної води – Полтавська область – 13 574, 8 тис. дал., Івано-
Франківська область – 964,8 тис. дал., Запорізька область – 
768 тис. дал., Рівненська область – 240 тис. дал. (рис. 1.7). 

 

 
Рис. 1.7. Виробництво мінеральної води за областями  

у 2014–2018 рр. 
Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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Отже, з 2014 р. зросло виробництво мінеральної газо-
ваної води у Львівській та Закарпатській областях. Значно 
зменшився обсяг виробництва мінеральної води у Запорізькій 
області. У 2018 р. на 10% порівняно з 2017 р., збільшилося 
виробництво мінеральної газованої води у Полтавській 
області. Далі доречно буде розглянути реалізацію мінеральної 
води в Україні.  

Згідно з даними Державної служби статистики [95] 
у 2018 р. було реалізовано виробленої мінеральної води на 
суму 16 911 237,2 тис. грн. У 2015 р. обсяг реалізації 
мінеральної води становив 9 988 110,0 тис. грн, у 2016 р. – 
11 136 920, 6 тис. грн. Таким чином, у 2014–2018 рр., коли на 
ринку мінеральної води спостерігалося поступове зменшення 
«гравців ринку», тобто підприємств, що виробляють міне-
ральні води, обсяг реалізації мінеральної води в Україні 
поступово зростав. 

Відповідність обсягу та реалізації мінеральної води 
в Україні, а також динаміку зростання даних показників 
наведено на рис. 1.8. 

 

 

Рис. 1.8. Обсяги виробництва та реалізації мінеральної води 
в Україні у 2014–2018 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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Отже, як видно з рис. 1.8, виробництво мінеральної води 
в Україні з 2014 р. зросло майже на 51%. Водночас обсяг 
реалізації в Україні збільшився на 58% (з 2014 р. по 2018 р.). 

Основними каналами реалізації мінеральної води є 
гіпермаркети та супермаркети, а також продуктові магазини. 
При цьому частка великих мережевих магазинів має тен-
денцію до збільшення завдяки іншим каналам збуту (рис. 1.9).  

 

 

Рис. 1.9. Місця купівлі мінеральної води,  
яким надають перевагу покупці 

Джерело: розроблено автором на основі [91] 
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є фактор більшого асортименту товарів у супермаркетах 
порівняно з маленькими магазинами [91]. 

У 2018 р. обсяг продажу мінеральної води у торговельній 
мережі підприємств роздрібної торгівлі в Україні становив 
71 358 047,4 дал. Упродовж 5 років (2014–2018 рр.) цей обсяг 
зменшився на 6625 179,2 дал. Найменший обсяг продажу 
мінеральної води був у 2017 р. – 60 529 469,5 дал. (рис 1.10). 

 

 
 

Рис. 1.10. Обсяг продажу мінеральної води у торговельній 
мережі підприємств роздрібної торгівлі в Україні 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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на 2018 рік – 88,9%. Динаміку даного показника видно на 
рис. 1.11.  
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Рис. 1.11. Частка продажу підприємствами роздрібної торгівлі 
товарів, які вироблені на території України у 2014–2018 рр. 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 

Експорт мінеральної води у 2018 р. зріс до 10 879 104,5 л, 
що у грошовому еквіваленті становило 3159,9 тис. дол. США. 
Основні ринки збуту були такі: 

 Молдова – 60%  
 Угорщина – 13% 
 Велика Британія – 8%. 
Динаміку експорту мінеральних вод представлено на 

рис. 1.12. 
 

 

Рис. 1.12. Динаміка експорту мінеральних вод у 2014–2018 рр., 
тис. дол. США 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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З рис. 1.12. видно, що з 2014 р. відбулося значне 
зростання експорту мінеральних вод в країни СНД та Європи. 
У табл. 1.2 наведено дані з експорту натуральної мінеральної 
води протягом 2014–2018 рр. 

Таблиця 1.2 

Експорт натуральної мінеральної води  
(газованої та негазованої) протягом 2014–2018 рр. 

Найменування Кількість, л Вартість, тис. дол. США
2014

Усього 4 702 862,0 1544,8 
Країни СНД 4 026 038,7 1162,7 
Країни Європи 12 502,5 16,8 

2015
Усього 6 113 236,9 1557,7 
Країни СНД 4 875 925,3 1008,4 
Країни Європи 5 9847,4 27,4 

2016
Усього 8 533 465, 8 1973,7 
Країни СНД 5 818 644,1 1098,2 
Країни Європи 105 675, 0 48,9 

2017
Усього 9 298 637,2 2866,1 
Країни СНД 5 898 075,7 1313,1 
Країни Європи 162 980,2 68,5 

2018
Усього 10 879 104,5 3159,9 
Країни СНД 9 038 074,7 2044,2 
Країни Європи 305 058,5 108,7 

 

Джерело: систематизовано автором за [95] 

У 2014 р. основними країнами збуту були: країни СНД – 
Молдова, Російська Федерація; країни Європи: Велика 
Британія, Німеччина. У 2015 р.: країни СНД – Молдова, 
Російська Федерація; Чехія. У 2016 р.: Молдова, Російська 
Федерація; Румунія, Чехія. У 2017 р.: Молдова; Австрія. 

Основні ринки збуту станом на 2018 р. представлено 
на рис. 1.13. 
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Рис. 1.13. Географічна структура експорту мінеральної води 
станом на 2018 р. 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 

Імпорт мінеральної води у 2018 р. зріс до 61 807 821,1 л, 
що у грошовому еквіваленті становило 26 479,7 тис. дол. США. 
Динаміку імпорту мінеральних вод представлено на рис. 1.14.  

 

 

Рис. 1.14. Динаміка імпорту мінеральних вод у 2014–2018 рр., 
тис. дол. США 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 
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У 2014–2016 рр. основними країнами імпорту були: 
країни СНД – Російська Федерація; країни Європи: Італія, 
Франція. У 2017–2018 рр.: Польща, Італія, інші країни. 

У табл. 1.3 наведено дані з імпорту натуральної міне-
ральної води протягом 2014–2018 років. 

 

Таблиця 1.3 

Імпорт натуральної мінеральної води  
(газованої та негазованої) протягом 2014–2018 рр. 

Найменування Кількість, л Вартість, тис. дол. США
2014

Усього 36 210 741,0 25 579,1 
Країни СНД 112 987 702,3 3225,3 
Країни Європи 1 598 263,4 1159,6 

2015
Усього 30 090 055,0 18 063,4 
Країни СНД 11 228 204,8 2562,1 
Країни Європи 2 121 774,7 1257,2 

2016
Усього 30 486 677,9 16 286,1 
Країни СНД 7 337 546,8 1600,1 
Країни Європи 3 609 686,2 2107,3 

2017
Усього 45970705,3 23 781,9 
Країни СНД 7 497 027,8 1934,5 
Країни Європи 8 153 420,1 3314,5 

2018
Усього 6 180 7821,1 26 479,7 
Країни СНД 4 092 840,4 1212,2 
Країни Європи 11 093 074,5 4617,6 

 
 

Джерело: систематизовано автором за [95] 

 

Географічну структуру імпорту станом на 2018 р. 
представлено на рис. 1.15. 
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Рис. 1.15. Географічна структура імпорту мінеральної води 
станом на 2018 р. 

Джерело: розроблено автором на основі [95] 

У сучасних умовах ринок мінеральної води України 
характеризується істотним рівнем конкуренції. Лідери ринку, 
які мають у наявності великі виробничі потужності та можли-
вість залучити значні інвестиційні ресурси, намагаються 
утримати і збільшити обсяги продажів [105]. У процесі 
дослідження рівня конкуренції на національному ринку 
мінеральних вод доцільно класифікувати виробників таким 
чином: 

1. Національні лідери – до цієї групи входять компанії, 
які займають лідируючі позиції загалом в Україні. 

2. Регіональні лідери – компанії, що займають домі-
нуюче положення у певному регіоні. 

3. Середні компанії – займають невелику частку ринку 
та реалізують продукцію у декількох регіонах. 

4. Локальні виробники – компанії, що реалізують 
продукцію в окремому регіоні та отримують невеликий 
прибуток [136]. 

Ключовою особливістю національного ринку є значне 
домінування вітчизняних торговельних марок, оскільки іноземні 
виробники істотно програють у ціновій конкуренції, а якість 
продукції в обох групах підприємств рівнозначна. Специфіка 
національного ринку мінеральних вод полягає в існуванні 
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великих компаній, які об’єднують декілька торговельних марок, 
що виробляють продукцію на різних заводах, розміщених 
у різноманітних регіонах країни [105]. 

На українському ринку мінеральної води присутні потужні 
національні бренди, що у сукупності займають близько 60% 
ринку (рис. 2.16).  

 

 

Рис. 1.16. Структура ринку мінеральної води за виробниками 
(станом на 2018 р.) 

Джерело: розроблено автором на основі [105; 153] 

Лідером галузі є IDS Borjomi Ukraine (входить до холдингу 
IDS Borjomi International), що представлена на ринку такими 
брендами (торговельними марками) мінеральної води: «Borjomi», 
«Моршинська», «Моршинка», «Миргородська», «Миргородська 
Лагідна», «Трускавецька», «Aqua Life», «Аква Няня», «Аляска».  

На сьогодні українська група компаній «IDS Borjomi 
Ukraine» функціонує на основі стратегічного партнерства 
таких підприємств: Моршинський завод мінеральних вод 
«Оскар», Миргородський завод мінеральних вод, Труска-
вецький завод мінеральних вод, Дистрибуційна компанія 
«IDS Aqua Service». 

Компанія «The Coca-Cola Company» представлена на ринку 
мінеральної води брендом (торговельною маркою) «BonAqua», 
а «PepsiCo» – торговельною маркою «Аква Мінерале Лайф». 
«Карпатські мінеральні води»: «Карпатська Джерельна», 
«Фруджі».  
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Ще одним гравцем на ринку мінеральної води в Україні 
є корпорація «Українські мінеральні води», що виробляє 
природні мінеральні води для профілактики та лікування 
захворювань, які представлені на ринку брендами (торго-
вельними марками): «Куяльник», «Поляна Квасова», «Свалява», 
«Лужанська», «Тонус Кислород».  

Корпорація «Оболонь» на ринку мінеральної води представ-
лена такими брендами (торговельними марками): «Оболонська», 
«Прозора», «Збручанська», «Живчик», «Регіональна вода», 
«Аквабаланс». 

Компанія «Росинка» виробляє мінеральну воду під 
брендами «Софія Київська», «Росинка», компанія «Біола» – 
«Каліпсо», «Знаменівська», «Два океани».  

Крім цього, з 2015 р. на ринку закріпила свої позиції 
компанія «Еконія», що спеціалізується на продажах міне-
ральної натуральної води для дітей під торговельними марками 
«Малятко», «Аквуля» та доставкою води додому під торго-
вельною маркою «Чистий ключ». 

На формування кінцевої ціни впливають як внутрішні, 
так і зовнішні фактори ціноутворення. Так, внутрішні фактори 
ціноутворення показують мінімально допустиму ціну на 
продукцію у середньостроковій перспективі. Тому підпри-
ємства з розливу мінеральної води можуть працювати збитково 
короткий час, але це має забезпечити можливість отримання 
прибутку на довгострокову перспективу. Якщо ринкова ціна 
буде нижчою ніж ціна, яка формується під впливом внутрішніх 
факторів упродовж довгострокового періоду, то підприємство з 
розливу мінеральної води буде змушене припинити свою 
діяльність [136]. Серед факторів, що впливають на діяльність 
підприємств з розливу мінеральної води, – підвищення цін на 
мінеральну воду. Економічна криза, інфляція і девальвація 
гривні призвели до підвищення цін практично на всі види 
товарів і послуг в країні. Це, відповідно, спричинило збіль-
шення собівартості виробництва мінеральної води. На підставі 
даних, наведених вище, можна зробити висновок, що ціни на 
мінеральну воду почали підвищуватися у 2014 р. і в 2015 р. 
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спостерігалася тенденція до ще більшого їх зростання. У 2017 р., 
у період відносної стабілізації ситуації в країні, темп 
зростання цін дещо сповільнився [124]. На рис. 1.17 наведено 
індекс ціни на мінеральну воду (газовану, негазовану, з 
додаванням цукру і речовин підсолоджувальних чи аромати-
зуючих інших, тобто на напої безалкогольні типу лимонаду, 
оранжаду (у тому числі мінеральні й газовані) станом на 
грудень 2018 р.  

 

 
 

Рис. 1.17. Зміни цін на мінеральну воду  
станом на 2018 р. 

Джерело: розроблено автором на основі [125] 

Поширення серед населення ідей здорового способу 
життя може бути додатковим каталізатором для збільшення 
попиту на бутильовану воду. Окрім цього, динаміка спожи-
вання мінеральної води у скляних пляшках залежить від 
зростання рівня доходів українців.  

Якщо досліджувати окремо споживання води в Україні 
за її видами, то найвищий рівень споживання мінеральних 
вод на одну особу зафіксовано у сегменті – води з дода-
ванням цукру і речовин підсолоджувальних чи аромати-
зуючих інших, тобто напої безалкогольні типу лимонаду, 
оранжаду (у тому числі мінеральні та газовані) – 178,2 л на 
рік. Це втричі більше, ніж споживання вод натуральних 

-1,5

-1,0

1,0
1,0

1,8



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

40 

мінеральних негазованих та вод натуральних мінеральних 
газованих – 59,4 л на рік (табл. 1.4). 

 
Таблиця 1.4 

Споживання мінеральної води по регіонах України 
станом на 2018 р. 

Область Населення, осіб Спожито на одну особу, л
Вінницька 1 575 808 87,5 
Дніпропетровська 3 2311 40 164,4 
Донецька 4 200 461 129,2 
Закарпатська 1 258 155 136,7 
Івано-Франківська 1 337 496 126,7 
Київська 1 754 284 360,4 
Луганська 2 167 802 76,5 
Львівська 2 529 608 150,5 
Миколаївська 1 141 324 235,6 
Одеська 2 383 075 275,6 
Полтавська 1 413 829 123,4 
Рівненська 1 160 647 123,7 
Сумська 1 094 284 99,3 
Тернопільська  1 052 312 146,5 
Харківська 2 694 007 280 
Херсонська 1 046 981 88,7 
Хмельницька 1 274 409 98,8 
Черкаська 1 220 363 123,1 
Чернівецька 906 701 100,4 
Чернігівська 1 020 078 186,5 
м. Київ 2 934 522 363,9 

Джерело: систематизовано автором за [58; 95] 

 
У 2018 р. майже в усіх регіонах України було зафік-

совано певне збільшення обсягів споживання мінеральної 
води на одну особу. У межах регіонів це становило: м. Київ – 
5,8%, Північні області – 3,5%, Схід – 3,3%, Південь – 5% та 
Центр – 5,2%.  

У 2017 р. середня заробітна плата на одного працюючого 
в Україні становила 8777 грн. У 2018 р. – 10573 грн, що на 
120% більше, ніж у попередньому році (табл. 1.5). 
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Таблиця 1.5 

Середня заробітна плата в Україні 

Область 
Заробітна плата, грн Заробітна плата, грн Приріст 

2018:2017=% 2017 2018
Вінницька 7613 9255 121,5 
Дніпропетровська 8247 10188 123,5 
Донецька 9886 11298 114,2 
Закарпатська 7207 9946 138 
Івано-Франківська 8127 10435 125,6 
Київська 8305 8334 100,3 
Луганська 6935 8731 125,8 
Львівська 8719 9172 105,1 
Миколаївська 7484 10197 136,2 
Одеська 7879 9564 121,3 
Полтавська 8828 10003 113,3 
Рівненська 8297 9558 115,1 
Сумська 7839 8454 107,8 
Тернопільська  7676 8307 108,2 
Харківська 7359 9072 123,2 
Херсонська 6820 8495 124,5 
Хмельницька 7447 8976 120,5 
Черкаська 7206 8628 119,7 
Чернівецька 7559 9025 119,3 
Чернігівська 7267 8005 110,1 
м. Київ 14035 16546 117,8 

Джерело: систематизовано автором за [95] 

 
Із табл. 1.5 видно, що зі зростанням доходів українці 

більше споживали мінеральної води: наприклад, у 2017 р. 
середня заробітна плата на одного офіційно працюючого в 
Україні становила 8777 грн і споживання води було на рівні 
80 л на людину, а в 2018 р. оплата праці була 10573 грн 
і дещо менше збільшилося споживання води – 150 л.  

Загалом збільшення обсягів споживання мінеральної води 
зумовлено кількома факторами, зокрема погіршенням еколо-
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гічної ситуації, активними рекламними кампаніями торго-
вельних марок виробників вод, популяризацією у ЗМІ 
активного та здорового способу життя, високим рівнем 
обізнаності населення про хімічний склад та корисність 
мінеральної води, наближенням до європейських норм і 
традицій споживання тощо [90].  

Отже, ринок мінеральних вод в Україні має сприятливі 
перспективи для подальшого розвитку як на вітчизняному, 
так і на міжнародному рівнях. Незважаючи на те, що кіль-
кість підприємств з виробництва мінеральної води з кожним 
роком зменшується, обсяги виробництва мінеральної води 
зростають. Україна має перспективні регіони з великою кіль-
кістю мінеральних натуральних джерел, що використо-
вуються не тільки для розливу мінеральної води, але й для 
лікування, що також впливає на туристичний потенціал 
країни. Потрібно шукати нові ринки для експорту продукції, 
а також підвищувати продажі на внутрішньому ринку країни. 
На національному ринку присутні великі потенційні компанії, 
що володіють унікальними водами та мають виробничі 
потужності і здатні впливати на економіку країни. 
 
 

1.2. Глобалізаційні процеси  
на ринку мінеральної води 

 
Нинішній етап розвитку світового співтовариства 

демонструє взаємозалежність та взаємопроникнення окремих 
національних економік. Спостерігається вплив глобаліза-
ційних процесів, що відбуваються у сучасному світі. Загалом 
глобалізація у своїй розвиненій зрілій формі є продуктом 
епохи постмодерну, переходом від індустріальної до постін-
дустріальної стадії економічного розвитку [7; 115].  

Термін «глобалізація» набув широкого змісту. Розгля-
немо основні концептуальні підходи до визначення даного 
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поняття. Т. Фрідман розглядає глобалізацію як невідворотний 
процес, сутністю якого є абсолютна влада світового порядку 
над національними державами та суспільствами [151]. Його 
підхід у наукових джерелах вважається «апологетичним» та 
має таких прибічників, як А. Маршалл, К. Омае, Е. Гідденс, 
М. Хорсман, О. Білорус [13], В. Власов. Американський 
соціолог Р. Робертсон визначає глобалізацію як процес 
всезростаючого впливу різних чинників міжнародного значення 
(наприклад, тісних економічних та політичних зв’язків, куль-
турного та інформаційного обміну) на соціальну дійсність в 
окремих країнах [155]. Його визначення охоплює різні сфери: 
економічну, політичну, соціальну та інформаційну. М. Уотерс 
був послідовником ідей Р. Робертсона та визначав глобалі-
зацію як «історичний процес» [161]. Після популяризації 
даного поняття Робертсоном більшість досліджень було 
зосереджено на розробці теорій глобалізації. Наприклад, 
у 1990 р. виходить програмний збірник статей «Глобальна 
культура», у якому було опубліковано роботи провідних 
теоретиків цієї проблематики [72, с. 124]. 

Отже, глобалізація – це сукупність економічних, 
соціальних, технологічних, політичних і культурних явищ та 
процесів, спричинених змінами у світовому виробництві, 
споживанні й торгівлі [51]. 

Глобалізація сприяє створенню масштабної системи 
взаємозалежності світової економіки. Але існує відмінність 
між взаємозалежною та глобалізованою економікою, адже 
йдеться не тільки про зростаючі обсяги торгівлі, але й про 
«світовий ринок, що являє собою ринок єдиної держави» [21].  

Поняття «економічна глобалізація» можна трактувати як 
процес формування глобальних ринків, нових економічних 
відносин, типів господарств, вибудовування стратегій пове-
дінки, корпорацій і міжнародних фінансово-економічних 
інститутів [21]. Процеси, що забезпечили економічну глоба-
лізацію, представлено у табл. 1.6. 
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Таблиця 1.6 

Основні процеси, що забезпечили економічну 
глобалізацію 

Процес Сутність
Комерціалізований  Планомірний підхід до трансформації глобальних ринків 

товарів, послуг, праці, капіталів у джерело прибутку 
Бюрократизаційний Трансформація бюрократичних апаратів: від аграрних імперій 

до абсолютних і конституційних монархій; республіканський 
устрій і форми демократичного контролю над демократією

Колективізаційний  Використання форм, інструментів, механізмів саморегуляції 
та суспільної регуляції щодо трансформації соціальної 
мобілізації та об’єднання

Демократизаційний Еволюція форм, методів стосовно демократії: демократичне 
забезпечення інтересів певних соціальних груп, представники 
та лідери партійної системи

Раціоналізаційний  Пропозиції та формування раціоналізаційних пропозицій,
трансформація експериментальної науки, наукова революція 
ХХ ст., парадигма наукової організації праці, наукового 
програмування, вибудовування системного менеджменту

Інформатизаційний  Трансформація процесів, спрямованих на розвиток та впро-
вадження інформаційних технологій, застосування кіберне-
тичних процесів

Джерело: систематизовано автором за [21] 

 
Глобальні ринки є важливим джерелом розширення 

виробництва українських виробників. Через насиченість 
внутрішніх ринків підприємства виокремлюють основні нові 
можливості виходу на міжнародний ринок. Із глобалізацією 
товарних ринків тісно пов’язане таке поняття, як глобальна 
сфера, основними рисами якої є те, що на конкурентні позиції 
підприємств на певному географічному або національному 
ринках впливає їх загальна позиція загалом на світовому 
ринку. Міжнародна система поділу праці та врахування 
функціональних особливостей тих чи інших сфер у світовій 
системі господарства є базою щодо глобалізаційних викликів 
споживчих та товарних ринків. Основними причинами 
глобалізації товарних ринків можна виділити такі [23]:  
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1. Необхідність постійного зниження витрат для підви-
щення рівня конкурентоспроможності, що вимагає пошуку 
країн з більш дешевими умовами виробництва. 

2. Необхідність врахування негативних умов господарю-
вання, зростання рівня ризику у власній державі і можливість 
отримання пільгових умов оподаткування в інших державах, 
при більш високих доходах від короткострокових операцій на 
фінансових ринках. Фінансові ринки, в свою чергу, мають 
найвищий ступінь глобалізації порівняно з іншими ринками, 
що обумовлено специфікою їх функціонування [73].  

3. Необхідність збереження конкурентних переваг 
у вертикальній інтеграції, що вимагає поділу і розміщення 
окремих сфер діяльності в інших регіонах чи країнах.  

4. Технологічні проблеми розвитку дрібного бізнесу як 
інфраструктури та фундаменту великого бізнесу, які гальмують 
розвиток великих підприємств. 

5. Збільшення інвестицій у сферу виробництва і сферу 
послуг, що розвиваються.  

6. Зниження внутрішнього національного попиту 
призводить до необхідності підвищення ступеня відкритості 
економіки та нарощування експортної складової, які залежать 
від рівня розвиненості країни, умов і досвіду формування 
експортної бази (квоти) промисловості та чисельності насе-
лення країни. 

Світовий ринок мінеральної води у сучасних умовах 
характеризується значним підвищенням її споживання та 
стрімким зростанням конкуренції. США є найбільшим ринком 
бутильованої води у світі (понад 24 млрд л у 2017 р.), випе-
реджаючи Мексику (14 млрд л), Китай (13 млрд л) та Італію 
(10 млрд л), і найбільш розвиненим ринком збуту. Обу-
мовлено це тим, що ринок США більш інтегрований, ніж у 
Європі, водні кулери масово застосовують у побуті, а також 
тим, що американці широко використовують сучасні 
технології. Крім того, США є ареною конкурентної боротьби 
між найбільшими виробниками бутильованої води. Водночас 
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країни Європи на першому місці за об’ємом споживання 
мінеральної води (рис. 1.18). 

 

 

Рис. 1.18. Розподіл об’єму споживання напоїв на світовому ринку 

Джерело: розроблено автором на основі [57] 

Найбільшими потенційними ринками збуту для українських 
експортерів напоїв є Польща та США. США демонструє 
найбільшу абсолютну різницю між можливим та наявним 
обсягом експорту у вартісному виразі, яка дозволяє збіль-
шити експорт на 22,8 млн дол. США. Так, у 2018 р., за 
даними Державної служби статистики [123], експорт до США 
у 2018 р. становив 640 079,1 л вартістю 255 тис. дол. 
Лідерами за об’ємом експорту мінеральних вод були такі 
країни Європи: 

1. Велика Британія – 183 036,0 л вартістю 58,5 тис. дол. 
2. Чехія – 56 536,0 л вартістю 8,1 тис. дол. 
3. Румунія – 55 968,0 л вартістю 10,5 тис. дол. 
Як зазначалося вище, на конкурентні позиції брендів 

в умовах глобалізованого товарного ринку впливає їхня загальна 
позиція на світовому ринку загалом. Саме тому важливо ана-
лізувати ринок тих країн, куди українські виробники 
експортують найбільші об’єми мінеральних вод.  

У Великій Британії споживання мінеральної води пере-
вищило минулорічний рівень на 27%. Експерти Nielsen [156] 
стверджують, якщо раніше у британських супермаркетах 
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пляшки з мінеральною водою займали в середньому п’ять 
футів довжини полиць, то нині – сім. Однак ринок 
мінеральної води у Великій Британії все ще невеликий. За 
2018 р. обсяг продажів мінеральної води у Чехії становив 
1798,1 млн л [150]. За 2018 р. обсяг продажів бутильованої 
мінеральної води становив 194,7 млн л [150]. Виробники 
також зареєстровані у спілках: Svaz minerálních vod z.s., Czech 
Mineral Water Association, що є членами Європейського 
фонду бутильованих вод. У Румунії за 2018 р. обсяг продажів 
становив 1604,4 млн л мінеральної води. 

Аналіз чинного в Україні законодавства щодо мінеральних 
вод дозволив встановити, що стандартом, який визначає поняття 
«мінеральні води» та встановлює вимоги до якості та умов її 
експлуатації, є ГСТУ 42.10-02-96 (цей ГСТУ разом з ДСТУ 
878-93 було прийнято на заміну ГОСТ 13273-78).  

Країни Європи у стандартизації фасованих мінеральних 
вод керуються такими нормативними документами: Codex 
Stan 108-1981, Rev. 2-2008 та Директивами ЄС 2009/54/EC, 
2003/40/EC,115/2010. Директива 2009/54/ЄС – основоположний 
європейський документ стосовно фасування мінеральних вод. 
Згідно з ним мінеральні води розглядають як харчовий про-
дукт. Мають бути оцінені такі характеристики води: геоло-
гічна і гідрологічна, фізична, хімічна і фізико-хімічна, мікро-
біологічна, за необхідністю, і фармакологічна, фізіологічна та 
клінічна. Строк сертифікації мінеральної води за цим норма-
тивним документом становить не більше 5 років [158].  

Інший нормативний документ CODEX STAN 108-1981, 
Rev. 2-2008, – окрім визначення поняття «мінеральні води» та 
вимог щодо їх сертифікації, містить додаткові визначення міне-
ральних вод відповідно до ступеня газації діоксидом вуглецю 
та більш чітко зазначає критерії безпечності та якості міне-
ральної води. Цим документом «не дозволяється жодної 
обробки, окрім відокремлення нестабільних складників декан-
тацією чи фільтрацією. Оброблення можна проводити 
в умовах, які не вплинуть на склад води. Крім того, забо-
ронено перевозити воду в великих контейнерах для розливу 
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чи з іншою метою до її розливу» [149]. Останнє положення – 
головне і відрізняється від чинного українського законо-
давства, де транспортування мінеральних вод цистернами 
дозволено [10]. 

Також відмінністю від чинного українського законо-
давства є те, що згідно із законодавством Європейського 
Союзу кожна природна мінеральна вода, видобута в державі-
члені ЄС, повинна отримати офіційне визнання від компе-
тентних національних органів цієї держави. Це назване 
джерело має бути потім зареєстроване в Офіційному журналі 
Європейського Союзу [94]. На сьогодні понад 2000 вироб-
ників природних мінеральних вод визнані в ЄС (рис. 1.19).  

 

 

Рис. 1.19. Виробники мінеральних вод країн Європейського Союзу 

Джерело: складено автором за даними [150] 

У Великій Британії офіційно зареєстровано 67 вироб-
ників мінеральних вод, у Чехії – 10, Румунії – 69 (табл. 1.7). 

1

11

4

5

17

119

20

214

69

22

44

11

33

322

821

13

27

4

90

165

67

2

Фінляндія

Швеція

Естонія

Латвія

Литва

Польша

Словаччина

Угорщина

Румунія

Болгарія

Греція

Чехія

Австрія

Італія

Німеччина

Нідерланди

Бельгія

Швейцарія

Франція

Іспанія

Велика Британія

Ірландія



Розділ 1. Потенціал ринку мінеральної води 
 

49 

Таблиця 1.7 

Основні виробники мінеральної води в європейських 
країнах-лідерах експорту української мінеральної води 

Країна Виробники мінеральних вод (бренди)
Велика Британія Schweppes Abbey Well, Aqua Pura, Ashbeck, 

Stall Street, Source B, UK3, Belu Natural 
Mineral Water, Blenheim Park, Blue Keld 
Spring, Brecon Carreg, St Ann’s, Calypso 
Springs at Calypso Soft Drinks, Castle, CS1, 
Silverbrook Falls, Celtic Vale Spring, Cerist, 
Park Road Wells, Classic, Crystal Falls, 
Dartmoor, Decantae, Deeside, Lower Spring, 
Eden Falls, Elmhurst Spring, Borehole 1, 
Fairbourne Springs, Findlays Spring, Garclaugh 
Spring, GB, Gleneagles, Sorn, Gower, 
Bridgehouse Mills, High Linn Spring, 
Hildon, Houlston Manor, Shepley Spring No. 1, 
Priory Falls Spring, Maol Dubh, Flodigarry 
Boreholes 1 & 2, Kingshill, Maple Spring 
Borehole 4, Matlock, Montgomery Spring, 
Source 1, Source 3, Peartree Well, Pennine 
Spring, Shepley Spring No.3, Lower 
Penderleath Farm, Prysg spring, Purely 
Scottish, Radnor Hills, River Rock, Rockhead 
Spring, Rocwell, Upper East Spring, Royal 
Spring, PS1, Shropshire Hills, Slochd Spring, 
Springbourne, Source 6, St Ronan’s, Ty Nant 
Water, Waitrose Welsh, Borehole 1, Windsor 
House Spring

Чехія Mattoni, Magnesia, Ondrášovka, Poděbradka, 
IL SANO, Aqua Maria, Hanácká kyselka, 
Mostini, Korunní, Dobrá voda 

Румунія Alpina borșa, amfiteatru, apa craiului, 
aquatique, aqua carpatica, aqua sara, aqua vital, 
băile lipova, biborțeni, bilbor, bodoc, borsec, 
bucovina, buziaș, carrefour, carpatina, certeze, 
cezara, cheile bicazului, cristalina, cristalul 
munților, dealul cetății, dorna, hera, herculane, 
izvorul, keia, lipova, lithinia, malnaș maria, 
miracol, oaș, odyseus, perenna premier, perla, 
poiana negrii, rarăul, rioba, saguaro, sestina, 
spring harghita, stânceni, tiva harghita, tușnad, 
valea brazilor, vâlcele, zizin, 7 izvoare 

 
Крім цього, виробники інших країн, що експортують 

свою мінеральну воду до країн Європейського Союзу, також 
мають зареєструватися в журналі Європейської комісії. 
Таким чином, українськими виробниками, що зареєстровані 
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у Європейському Союзі та можуть здійснювати продаж у цих 
країнах, є: «Поляна Квасова» («Polana Kwasova»), «Моршинська» 
(«Morszynska»), «Свалява» («Swalawa»), «Шаянська» («Szajanska»). 
Конкурентами даних українських торговельних марок (брендів) 
на Європейському торговельному ринку є ті бренди міне-
ральних вод, що виробляються у конкретних країнах Європи, 
до яких експортуються українські мінеральні води. У даному 
випадку це мінеральні води Великої Британії, Чехії та Румунії.  

Так, на чеському ринку найпопулярнішою лікувально-
столовою мінеральною водою є «Mattoni», що виробляється 
на курорті Карлові Вари. Ринок безалкогольних напоїв струк-
турований на роздрібні продажі для споживання вдома або у 
закладах ресторанного господарства Внутрішній ринок 
охоплює продажі через супер- та гіпермаркети, цілодобові 
магазини та аналогічні канали продажів. Внутрішній та зовнішні 
ринки оцінюються по роздрібних цінах продажу. Спеціалісти 
[146] прогнозували дохід у сегменті бутильованої мінеральної 
води в 2019 р. – 317 млн дол. США, у 2018 р. він становив 316 млн 
дол. США (рис. 1.20). 

 

 

Рис. 1.20. Динаміка ринку бутильованої мінеральної води Чехії 

Джерело: розроблено автором на основі [146] 
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На думку аналітиків, до 2023 р. на 52% збільшиться 
споживання бутильованої мінеральної води у барах та 
ресторанах.  

У Великій Британії дохід у сегменті бутильованої міне-
ральної води у 2018 р. становив 2,537 млн дол. США. Був 
спрогнозований дохід у 2019 р. – 2,664 млн дол. США. Об’єм 
виробництва у сегменті бутильованої мінеральної води 
у 2018 р. становив 28 466 млн л – 255 789 млн л для спожи-
вання вдома та 288,75 млн л для споживання у закладах 
ресторанного господарства (рис. 1.21). 

 

 

Рис. 1.21. Динаміка ринку бутильованої мінеральної води  
Великої Британії 

Джерело: розроблено автором на основі [148] 

При цьому об’єм споживання у закладах ресторанного 
господарства у 2018 р. збільшився на 7,92%. Спеціалісти 
прогнозують до 2023 р. зростання виробництва для спожи-
вання у цій сфері.  

У Румунії в 2018 р. дохід у сегменті бутильованої міне-
ральної води становив 945 млн дол. США, з них 669,3 млн 
дол. США припадає на дохід від продажу бутильованої міне-
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ральної води для споживання вдома. Був спрогнозований 
дохід у 2019 р. – 999 млн дол. США. Об’єм виробництва у 
сегменті бутильованої мінеральної води у 2018 р. становив 
203 220 млн л – 195 033 млн л для споживання вдома та 
81,99 млн л для споживання у ЗРГ. Слід зазначити, що об’єм 
споживання вдома у 2018 р. зріс на 3,52% (рис. 1.22). 

 

 

Рис. 1.22. Динаміка ринку бутильованої мінеральної води Румунії 

Джерело: розроблено автором на основі [147]  

Спеціалісти прогнозують до 2023 р. зростання вироб-
ництва для споживання бутильованої мінеральної води вдома.  

Отже, в Європі бутильована мінеральна вода конкурує з 
водопровідною, а також з безалкогольними напоями та 
соками. Рівень споживання є високим у країнах з проблемним 
водопостачанням і / або в країнах, де воду в пляшках у формі 
фірмових продуктів зі спеціальними властивостями (наприклад, 
з високим вмістом мінералів) вже давно використовують. 
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Недавнє зростання було зумовлене зростаючою тенденцією до 
поліпшення здоров’я і благополуччя у багатьох країнах [157]. 
Зміни, які відбуваються в українській економіці, вимагають 
від підприємств не тільки звертати увагу на організацію 
внутрішньої діяльності, але й розробляти довгострокові 
стратегії для швидшого пристосування до турбулентного 
макромаркетингового середовища [100].  

Найпоширенішою класифікацією факторів, що впливають 
на розвиток діяльності товарних ринків, є класифікація їх за 
ступенем охоплення середовища впливу – фактори зовніш-
нього середовища та фактори внутрішнього середовища. За 
теорією конкурентного аналізу М. Портера [106], факторами 
макросередовища, тобто зовнішнього, є демографічна, еконо-
мічна, природна, технологічна, політико-правова і соціально-
культурна компоненти. Розглянемо їх для ринку мінеральної 
води в Україні (табл. 1.8). 

Таблиця 1.8 

Фактори зовнішнього середовища ринку підприємств 
з виробництва мінеральної води 

Фактори Загальний вплив факторів 
Демографічні Спостерігається тенденція збільшення чисельності 

населення та зростання заробітної плати, а отже, 
формується бажання покращання рівня життя 

Економічні  Ринок мінеральних вод має позитивний потенціал 
зростання, оскільки Україна характеризується великими 
обсягами виробництва мінеральної води, високим рівнем 
споживання, кон’юнктурою ринку

Політико-правові За останні 5 років спостерігається скорочення підпри-
ємств з виробництва мінеральної води, яке спричинено 
у тому числі такими факторами, як бойові дії на тери-
торії Донбасу, а також анексія Автономної Республіки 
Крим

Природні Погіршення екологічної ситуації зумовлює зростання 
обсягів вживання бутильованої мінеральної води, 
підвищення прибутку підприємств

Технологічні Присутність підприємств з виробництва води, які 
володіють новітніми технологіями та обладнанням, що 
забезпечує можливість постійно нарощувати обсяги 
виробництва, проводити рекламні заходи, які спону-
кають населення споживати бренд
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Закінчення табл. 1.8 
Фактори Загальний вплив факторів 

Соціально-культурні Культура споживання мінеральної води в Україні 
розвивається, проте рівень споживання води все ще зали-
шається на низькому рівні порівняно з іншими 
європейськими країнами. Останніми роками під 
впливом світового тренду здорового способу життя 
спостерігається стрімкий розвиток, незважаючи на 
кризові явища в економіці країни

Джерело: систематизовано автором на основі [106] 

 
До факторів мікросередовища підприємства, тобто внут-

рішнього, належать споживачі, наявні та потенційні конку-
ренти, виробники товарів-субститутів та постачальники.  

Систему показників, що впливає на привабливість між-
народного товарного ринку, представлено у табл. 1.9. 

 
Таблиця 1.9 

Система показників привабливості міжнародного 
товарного ринку 

Рівень Система показників
Світовий рівень Стан розвитку світової економіки, рівень транснаціоналізації та 

регіональної інтеграції, фактори наднаціонального, міждер-
жавного регулювання міжнародних економічних відносин 

Рівень країни  Політико-правові, економічні, соціокультурні, науково-технічні, 
демографічні, природногеографічні фактори

Галузевий рівень Ємність галузевого ринку і темп його зростання, тривалість жит-
тєвого циклу товару на ринку, технологічні вимоги, рівень 
конкуренції, вхідні та вихідні бар’єри на ринку, сезонні та 
циклічні коливання

Джерело: систематизовано автором [100; 160] 

 
Економічною глобалізацію на споживчому ринку води є 

процес формування стратегій поведінки на глобальних ринках, 
альянс міжнародних корпорацій та міжнародних фінансово-
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економічних інститутів, формування нових економічних 
відносин, типів господарств [162]. 

Через насиченість внутрішніх ринків підприємства шукають 
нові можливості виходу на міжнародні ринки. З глобаліза-
цією споживчого ринку води тісно пов’язані конкурентні 
позиції підприємства на географічному або національному 
ринку, загальна позиція на світовому ринку загалом. Джерела 
глобалізації споживчого ринку води базуються на міжна-
родній системі поділу праці та функціональних особливостях 
тих чи інших ринків у світовій системі господарства. 

 
 
1.3. Конкурентоспроможність підприємств  
 
В Україні сформувалася певна структура продажу міне-

ральної води, з огляду на рівень її мінералізації, що пояс-
нюється формуванням попиту на мінеральну воду та особ-
ливостями споживчих вподобань громадян. Перспективність 
ринку мінеральних вод в Україні зумовлена наявністю таких 
факторів, як: 

1. Потенціал ринку. Все більше українців останнім часом 
піклуються про своє здоров’я, тому збільшується необхід-
ність у споживанні корисних та якісних продуктів для 
підтримки здорового способу життя, про що свідчить 
щорічне зростання рівня споживання води. 

2. Місткість ринку. Мінеральну воду в пляшках спожи-
вають понад 77% українців. В умовах відсутності кризових 
явищ в економіці, збільшення доходів громадян прогнозують 
щорічне зростання рівня споживання на рівні 15–20%.  

3. Високий рівень прибутковості. В сучасних умовах 
розвитку економіки країни загальний обсяг внутрішнього 
ринку мінеральних вод України становить 1 млрд дол. США, 
рентабельність ринку мінеральних вод України – 30% [18; 74; 
92; 142]. 

Створення умов для збалансованого, динамічного роз-
витку України та її регіонів, забезпечення їх економічної, 
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соціальної єдності та виконання для громадян соціальних 
стандартів, які гарантовані державою і не залежать від місця 
проживання громадян, підвищення рівня життя населення, 
є головною метою державної регіональної політики [102].  

Державна регіональна політика – система узгоджених 
дій, засобів, заходів, цілей місцевих та центральних органів 
виконавчої влади, органів місцевого самоврядування, їх поса-
дових осіб для забезпечення з урахуванням історичних, при-
родних, економічних, екологічних, демографічних, геогра-
фічних, інших особливостей регіонів, їх культурної та 
етнічної самобутності високого рівня якості життя людей на 
всій території України. Формування державної регіональної 
політики здійснюється за допомогою таких функцій управ-
ління, як прогнозування, програмування і планування.  

До важливих складових регіонального розвитку відносять 
впровадження сучасних технологій менеджменту, покращання 
соціально-економічного рівня якості життя населення, об’єд-
нання виробників у єдину регіональну економічну систему.  

Нераціональне використання мінеральних вод на окре-
мих родовищах обумовлене технічною недосконалістю сверд-
ловин, нерівномірним розподілом водовідбору за ділянками, 
використанням не в повному обсязі родовищ при достат-
ньому фінансуванні коштів на їх вивчення. 

Оцінка сучасного використання мінеральних вод може 
бути проведена на підставі моніторингу їх видобутку та 
споживання по регіонах. 

Під регіональним розвитком розуміють позитивну дина-
міку процесу екологічних, економічних та соціальних змін у 
регіонах, які відповідно до сформульованих цілей є складо-
вими загальнодержавної стратегії розвитку країни.  

До основних пріоритетів державної регіональної полі-
тики на шляху до сталого розвитку відносять подолання 
міжрегіонального відчуження, стимулювання міжрегіональної 
інтеграції, формування конкурентоспроможності регіонів через 
впровадження та розроблення проєктів та програм підви-
щення конкурентоспроможності територій, формування ефек-
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тивної системи охорони навколишнього середовища шляхом 
врахування у регіональних стратегіях розвитку екологічної 
складової, вирівнювання, зниження та оцінювання у регіонах 
техногенно-екологічних навантажень на довкілля, підви-
щення якості життя людей, підтримка та стимулювання 
місцевих ініціатив щодо ефективного використання внут-
рішнього потенціалу регіонів тощо. Розглянемо особливості 
розвитку мінеральних вод в окремих регіонах України. 

Вінниччина багата якісними мінеральними та прісними 
підземними водами, радоновим водам Хмільника немає 
рівних серед відомих мінеральних вод Європи, що є значним 
потенціалом для розвитку курортного туризму. На території 
Вінницької області наявні два типи мінеральних вод: 
кремнієвих та хлоридних натрієвих. Кремнієві води мають 
лікувальні властивості (вода «Регіна»), підвищений вміст 
розчиненої кремнекислоти та близькі за складом до столових 
вод. Хлоридні натрієві води рекомендовані для промислового 
розливу («Бронничанка») та використовуються у санаторії 
з лікувальними цілями [24].  

Волинська область має значний природно-рекреаційний 
та культурно-історичний потенціал, який є передумовою 
успішного функціонування туристсько-рекреаційної галузі, та 
значний потенціал мінеральних вод, які об’єднують у чотири 
типи, що забезпечує розвиток санаторно-курортного лікування. 
Хлоридно-кальцієві, гідрокарбонатно-натрієві та гідрокарбонатно-
кальцієві мінеральні води поширені в районі санаторію 
«Лісова пісня», смт. Ратне, с. Тур, с. Осниця. Чим більша 
глибина залягання горизонту мінеральних вод, тим більший 
показник їх мінералізації [109]. 

Основним досягненням Волинського Полісся є міне-
ральна вода «Степанська», видобута із Степанського родо-
вища підземних мінеральних вод (свердловини № 3), глибина 
якої 600 м, та розведена підземними слабомінералізованими 
водами свердловини № 6. Мінералізація води становить 
1,5–2,8 г/дм³. До складу мінеральної води «Степанська» 
входять найбільш важливі складові, які мають вплив на 
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самопочуття людини, зокрема натрій, залізо, хлорид, кальцій, 
магній, фтор, кремнієва кислота. «Степанська» мінеральна 
вода – це природна столова гідрокарбонатно-хлоридна нат-
рієва, хлоридна вода. 

Хімічний склад мінеральної води «Степанська» подібний 
мінеральному комплексу вод «Баден Баден» та «Аахен» 
(Німеччина), які відомі своїми лікувальними властивостями 
[144]. Характерною особливістю мінеральної води Вінницької 
області, що добувається з літогених свердловин артезіанських 
джерел середньої глибини 60–160 м, є підвищений вміст 
магнію, натрію, гідрокарбонатів та калію, наявність специ-
фічних речовин для відновлення реабілітаційних функцій 
організму (срібло, метакремнієва кислота, фтор, йод, бром 
тощо) та складний катіонно-аніонний склад. Аналіз ринку 
споживання мінеральних вод Вінницької області доводить, 
що з метою розв’язання головних проблем зі здоров’ям 
необхідним є постійне вживання вод з артезіанських сверд-
ловин різноманітного мінерального складу мешканцями 
регіону під наглядом лікарів [3]. 

У Дніпропетровській області у 2018 р. порівняно з 2017 р. 
на 55% зросло виробництво негазованої мінеральної води й 
на 33% – газованої.  

Місто Дніпро займає у світовому рейтингу одне з перших 
місць за запасами мінеральних природних вод. Імпорт на 
вітчизняному ринку мінеральних вод становить близько 1%. 
Серед лідерів виділяють таких виробників: «IDS Group» 
(ТМ «Моршинська», «Аляска», «Миргородська», «Трускавецька»), 
«Оболонь» (ТМ «Прозора», «Оболонська»), «Coca-Cola Beverages» 
(ТМ «BonAqua»), «Ерлан» (ТМ «Знаменівська»), «Росинка» 
(ТМ «Софія Київська») [26].  

Донецька область геологічно розташована на південно-
східній околиці Східно-Європейської платформи – однієї 
з найбільших і відносно стійких ділянок земної кори. 
Мінерально-сировинна база області є однією з найбільш 
багатогалузевих та розвинених за видами та обсягами 
використання мінерально-сировинних ресурсів в Україні. На 
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балансі області налічується 125 ділянок родовищ підземних 
прісних і мінеральних вод, а також одна ділянка лікувальних 
грязей.  

Джерела мінеральної води, які розташовані на Сході 
України, використовуються у роботі санаторно-курортного 
господарства регіону, у тому числі санаторно-курортним 
реабілітаційним центром «Слов’янський курорт», до складу 
якого входять три різнопрофільні санаторії: «Слов’янський», 
«Донбас», «Ювілейний» (Донецька область), бальнеоло-
гічним лікувальним закладом Арабатської коси Азовського 
моря (Північне Приазов’я), санаторно-курортними закладами 
«Сосновий» та «Слов’янський», м. Старобільськ. 

У м. Слов’янськ відкриті мінеральні води таких груп: 
вода лікувальна, дія якої обумовлена загальною мінера-
лізацією та іонним складом, метан та азот у ній містяться у 
розчиненому стані у незначних кількостях (група А), суль-
фідна вода, фізіологічні та лікувальні дії якої зумовлені 
наявністю сульфідів (група Б), залізиста, миш’яковиста або 
миш’якова вода з високим вмістом марганцю, міді, алюмінію 
(група В), радонові (радіоактивні) води (група Д). 

У м. Старобільськ використовують джерела бромної та 
йодної води з високим вмістом органічних речовин (група Г). 
На Арабатській косі (Північно-Сивашське родовище 
мінеральних вод) є унікальні термальні води з вмістом брому, 
йоду та кремнієвої кислоти, аналоги яких зустрічаються лише 
в Солоному озері (США) та Мертвому морі (Ізраїль) [87]. 

Мінеральні цілющі джерела Закарпатської області різно-
манітні за лікувальними властивостями, температурою, складом 
та посідають перше місце в Україні за кількістю та якістю 
мінеральних вод. У регіоні розташовано близько 400 родовищ, 
30% з яких – у передгірській частині області, 10% – у 
низовинній частині, 60% – у гірській частині регіону. 
У Закарпатській області використовуються та розвідані 
23 родовища мінеральних вод (36 ділянок), 22 ділянки роз-
робляються, загальні експлуатаційні запаси становлять 
4135 м3/добу. 
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Води зі специфічними компонентами займають пере-
важну більшість (75%) у структурі мінеральних вод Закарпаття. 
Серед них переважають вуглекислі, які є аналогами відомих 
мінеральних вод, таких як «Borjomi», «Єсентуки № 7», 
«Borsec», «Арзні» та ін. До рідкісних мінеральних вод, у 
складі яких є мікроелементи  кремній, арсен, йод, бром, 
залізо, можна віднести такі води, як «Сойминська», «Кваси», 
«Келечинська», «Криниця» та ін.). У Закарпатській області 
розташовані унікальні родовища мінеральних вод: Полянське, 
Шаянське, Новополянське, Лужанське (Голубинське).  

Мінеральні води Закарпаття є столовими та лікувальними, 
розливають їх підприємницькі структури, використовують 
лікувальні заклади. Розповсюдженими та відомими за межами 
регіону є «Поляна Квасова», «Шаянська», «Поляна Купель», 
«Лужанська», «Неліпинська», «Плосківська», «Свалява», 
Рахівська».  

Мінеральні води Закарпаття мають цілющі властивості 
для оздоровлення, завдяки яким вони перевищують попу-
лярні води зарубіжжя. Близько 60% мінеральних вод мало-
мінералізовані – мають від 0,08 до 156 г/л. Негативно на 
фільтрацію води впливає вирубка лісів, неконтрольований 
видобуток води [86]. 

У Запорізькій області експлуатується та розвідано шість 
родовищ мінеральних підземних вод. Популярним є родо-
вище «Бердянське», яке включає ділянки «Азов-3», «Азов-1», 
«Нива», «Бердянськ». «Лазурний», розташоване на території 
курорту «Бердянськ» та має запаси мінеральних вод 
3532 м3/добу. Середньодобовий водовідбір становить 10% 
затверджених запасів або близько 300 м3. Після розведення 
мінеральних вод середньої мінералізації до 5 г/дм3 (вода ана-
логічна «Миргородській» за лікувальними властивостями) їх 
використовують як лікувально-столові, для зовнішнього 
застосування. На Кирилівському родовищі, що розташоване 
на території санаторію «Кирилівка», використовують води 
середньої мінералізації (запаси мінеральних вод – 360 м3/добу) 
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та ропні води (запаси мінеральних вод – 699 м3/добу). 
Водовідбір відповідно становить по 7 м3/добу. [114]. На 
території санаторію «Кирилівка» розташовано 5 свердловин, 
з них: 10-к, 11-к пробурені на олігоценовий водоносний 
горизонт, 1/1, 7-к, 8-к – на середньо-верхньо-сарматський 
водоносний горизонт (табл. 1.10).  

 
Таблиця 1.10 

Експлуатаційні запаси підземних мінеральних вод 
на родовищі санаторію «Кирилівка» 

Найменування 

Затверджені 
запаси м3/добу, в 
т.ч. по категоріях Мінералізація

№ свердло-
вини 

№ протоколу 
та дата 

затвердження
Усього А В 

Родовище 
мінеральних 
вод середньо-
верхньо-
сарматського 
водоносного 
горизонту  

360 360 – 6–9 
1/1 
7-к 
8-к 

ДКЗ СРСР 
Протокол 
№ 10542 

від 12.09.88 

Родовище 
мінеральних 
вод 
олігоценового 
водоносного 
горизонту  

360 – 360 50–53 
10-к 
11-к 

ДКЗ СРСР 
Протокол 
№ 8058 

від 26.04.78 

Джерело: систематизовано автором за [11] 

 
Основним фактором розвитку курортно-оздоровчої зони 

на узбережжі Азовського моря Запорізької області є значні 
запаси мінеральних лікувальних ресурсів [11]. 

Мінеральні води Івано-Франківської області мають 
різноманітний хімічний склад та розповсюджені по всій 
території регіону: сульфідні та йодо-бромні малого рівня 
мінералізації – на рівнинних територіях (Черче, Городенка, 



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

62 

Коршів, Більшівці), кальцієво-натрієві та хлоридно-натрієві – 
у Передкарпатті (Космач, Калуш, Долина та ін.), вуглекислі 
невисокого рівня мінералізації (верхів’я р. Чорний Черемош), 
типу «Нафтуся» (район Шешорів), хлоридно-натрієві (Рожня-
тівський, Верховинський райони) – у гірській частині. 
У Долинському, Рогатинському, Городенківському районах 
відомі родовища лікувальних грязей. 

Родовища мінеральних вод розташовані на всій території 
Івано-Франківської області та налічують близько 300 джерел 
різноманітних типів (аналоги загальновідомих мінеральних 
вод «Миргородська», «Нафтуся», «Полюстрівська», «Моршин-
ська», «Єсентуки», «Пістинська джерельна», «Казбегі» та ін.). 

Серед загальних запасів мінеральних вод ґрунтовно 
досліджено в Івано-Франківській області близько 10% усіх 
джерел, в експлуатацію введено менше 7%.  

Для області характерним є дуже низький рівень вико-
ристання мінеральних вод з лікувальною метою.  

Функціонують лише кілька десятків джерел мінеральних 
вод і декілька спеціалізованих бальнеологічних курортів. У 
табл. 1.11 представлено аналіз мінеральних вод Івано-
Франківської області, їх мінералізацію та лікувальні 
властивості. 

 
Таблиця 1.11 

Мінеральні води Івано-Франківської області 

Група вод Регіони Мінералізація та лікувальні властивості 

Типу 
«Нафтуся» 

У межах районів: 
Верховинського, 

Косівського, 
Надвірнянського, 

Богородчанського, 
Долинського 

8 мг/дм3–30 мг/дм3. Покращує 
жовчоутворення та жовчовиділення, 
шлункову та панкреатичну секреції, 
зменшує рівень глюкози в крові при 
цукровому діабеті II типу, покращує 

кровообіг кісткового мозку, що сприяє 
виведенню радіонуклідів, має 

протизапальну та протимікробну дію 
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Закінчення табл. 1.11 
Група вод Регіони Мінералізація та лікувальні властивості

Хлоридні 
натрієві 

Маківське, 
Теофіпольське 
і Кам’янець- 
Подільське 
родовища 

1 г/дм3–8 г/дм3, без бальнеологічних компо-
нентів. Рекомендовані при захворюваннях 

шлунково-кишкового тракту та 
гепатобіліарної системи 

Вуглекислі 

Верховинський 
район, у басейні 

р. Чорний 
Черемош 

Рекомендовані при захворюваннях 
сeрцeвo-судиннoї тa нeрвoвoї систем 

Сульфідні 

Рогатинський, 
Тлумацький, 
Калуський, 

Тисменицький, 
Коломийський, 

Городенківський, 
Снятинський 

райони 

22,6 мг/дм3 (нoрмaтив нe > 10 мг/дм3). 
Рекомендовані при захворюваннях 

вегетосудинної системи, периферичної і 
центральної нервової систем, опорно-

рухового апарату, жіночої статевої 
системи, шкіри 

Содові 

Верховинський, 
Надвірнянський та 

Долинський 
райони 

5 мг/дм3–200 мг/дм3. Рекомендовані для 
лікування периферичної і центральної 
нервової систем та опорно-рухового 

апарату 

Залізисті 
Кoсiвський

тa Нaдвiрнянський 
рaйoни

Дo 20 мг/дм3 (при нoрмaтиві нe < 10 
мг/дм3) 

Хлoриднoнaтрiєвi 
бaльнeoлoгiчнi 

рoзсoли 

Кaлуський рaйoн 
(с. Явoрiвкa) 

135 г/дм3 (вмiст брoму 319,6 мг/дм3,  
йoду 35,5 мг/дм3) 

Йодні, бромні, 
йодобромні 

Кoсiвський
(с. Бeрeзiв, 

Яблунiв, Утoрoпи, 
Тeкучa) 

i Нaдвiрнянський 
рaйoн 

(смт. Дeлятин)

Вiд 30 дo 319 мг/дм3 (норматив нe < 
25мг/дм3), йoду – вiд 5 дo 35 мг/дм3). Не 
має аналогів у Карпатському регіоні, для 

лікування хвороб органів травлення, 
печінки, нирок та порушень обміну 

речовин 
 

Джерело: систематизовано автором за [31] 

 
Аналіз мінеральних вод області доводить, що серед ліку-

вальних мінеральних вод Івано-Франківської області група 
вод з підвищеним вмістом органічної речовини типу 
«Нафтуся» є найбільш досліджуваною (рис. 1.23). 
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Рис. 1.23. Ресурси мінеральних вод Івано-Франківської області 

Джерело: розроблено автором на основі [123] 

 
У регіоні досліджено понад 60 джерел мінеральних вод 

типу «Нафтуся», загальні ресурси якої становлять 3540 м³ /добу. 
Серед джерел таких вод активно використовують воду 
«Горянка» (с. Старий Мізунь Долинського району), яка не 
потребує додаткового збагачення мінеральними речовинами 
та вважається однією з кращих світових мінеральних вод [63].  

До особливостей мінеральної води «Горянка» відносять 
здатність зберігати свої властивості та самоконсервуватися. 
У той час, як води «Нафтуся» рекомендовано споживати у 
перші години її потрапляння на поверхню землі. Мінеральна 
вода «Горянка» подібна до Трускавецької «Нафтусі» за 
своїми фізико-хімічними властивостями, однак має певні 
відмінності: вода «Горянка» містить кисень (0,245 г/л), йод 
(1,6 г/л), залізо (0,8 г/л) (табл. 1.12). 

 

Йодні, бромні, 
йодо-бромні, 41%

Хлоридно-
натрієві, 1%Мінеральні води 

типу «Нафтуся», 
23%

Вуглекислі, 0%

Сульфідні, 34%

Залізисті, 1% Содові, 0%
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Таблиця 1.12 

Порівняльна характеристика мінеральної води 
«Нафтуся» та «Горянка» 

Назва 
хімічних 
елементів 

Мінеральний склад води, 
г/л Назва хімічних 

елементів 

Мінеральний склад води, 
г/л 

«Нафтуся» «Горянка» «Нафтуся» «Горянка»
Натрій 0,0035 0,0456 Сульфати 0,0354 0,0756 
Кальцій 0,1036 0,11  Гідрокарбонати 0,448  0,552 
Магній 0,0419 0,0365 Вуглекислий 

газ 
0,057 0,003  

Хлор 0,0243 0,0624 Сірководень 0,6006  0,0125 

Джерело: систематизовано автором за [63] 

 
Дані табл. 1.12 свідчать про те, що гідрокарбонатна 

магнієво-натрієва вода малої мінералізації «Горянка» подібна 
до трускавецької «Нафтусі», але відмітною її особливістю є 
дезинтоксікаційність, наявність кисню, фосфору, двовалент-
ного заліза, міді, здатність впливати на обмін речовин.  

На основі методу випаровування досліджено хімічний 
склад газу мінеральної води «Горянка»: кількість розчиненого 
газу у воді становить 68,6 мг/л, з якого 1,43% – кисень, 2,2% – 
метан, 47,8% – азот, 48,8% – вуглекислота. Результати хіміч-
ного аналізу свідчать про те, що місткість вуглекислоти 
становить 56,84 мг/л, вміст вільного сірководню – 0,6 мг/л.  

Таким чином, для рекреаційного використання міне-
ральні води «Горянка» можна віднести до перспективних 
родовищ. Гідромінеральні багатства регіону є перспектив-
ними і створюють сприятливі умови для розвитку санаторно-
курортної бальнеотерапії та інвестицій у розвиток. Зазначені 
перспективні ресурси дозволяють значно розширити вико-
ристання мінеральних вод для бальнеології, заводського 
розливу мінеральних та столових вод. За рахунок інвесторів 
можуть бути розвідані родовища всіх перерахованих типів 
вод. 
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Середнє споживання мінеральної води протягом тижня 
одним мешканцем Кривого Рогу – до 3-х л (за рік – 73 л). 
28,8% населення Кривого Рогу споживають мінеральну воду 
з лікувальною метою, ще 24,9% – з метою корисності для 
здоров’я та 61,8% криворіжців споживають мінеральну воду 
для втамування спраги (рис. 1.24).  

 

  

Рис. 1.24. Структура споживання та критерії відбору 
мінеральних вод у Кіровоградській області 

Джерело: розроблено автором на основі [60; 123] 

Для жителів міста при виборі мінеральної води основ-
ними критеріями є ціна (21,8%), лікувальні властивості 
(30,2%), джерело походження (36,8%), смак (38,9%) [84]. 

Львівська область – унікальний регіон України, який 
граничить з Європейським Союзом та є для європейців своє-
рідними воротами в Україну через вигідне географічне 
розташування. Це один із найбільших інвестиційно-приваб-
ливих регіонів країни. У Львівській області виробництво 
мінеральної газованої води зросло на 7,5%, а мінеральної 
негазованої – на 12,6% порівняно з попередніми роками.  

За даними Головного управління статистики, у Львівській 
області, виробництво натуральних мінеральних газованих вод 
у 2018 р. становило 32090,9 тис. дал., що більше на 5177 тис. дал. 
показника 2017 р. (рис. 1.25). Порівняно з іншими областями 
Карпатського регіону Львівська область за цим показником 
посідає перше місце.  
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Рис. 1.25. Виробництво мінеральних газованих вод у Львівській 
області у 2016–2018 рр., тис. дал. 

Джерело: розроблено автором на основі [35] 

Виробництво газованих мінеральних натуральних вод на 
одного мешканця Львівської області майже вдвічі перевищує 
аналогічне виробництво негазованих вод.  

На території Львівської області експлуатують 20 ділянок 
мінеральних підземних вод. Серед регіонів, які інтенсивно 
використовують мінеральні води, виділяють Передкарпаття 
(курорти Шкло, Моршин Трускавець). У південній частині 
Передкарпатського прогину та на всій гірській території 
поширені мінеральні води з підвищеним вмістом органіки 
типу «Нафтуся».  

Розвиток лікувально-оздоровчої інфраструктури району 
обумовлений різноманітністю мінеральних вод різних типів, 
достатніх обсягів, які поширені на території всього регіону. 
До найбільш розвинених відносять бромно-борні, бромні, 
вуглекислі, кременисті, залізисті, йодні, йодобромні, суль-
фідні води, води типу «Нафтуся». 
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Запаси мінеральних підземних вод Луганської області 
становлять 2,6 тис. м3/добу (розвідано 11 ділянок), запаси 
столових вод – 72 тис. м3/добу за категоріями А+В+С1 
(1 ділянка, залучено до експлуатації 6 ділянок), які викорис-
товуються для промислового розливу та лікувальних цілей. 
Ділянки, які розробляються, мають запаси мінеральних вод 
у 2090 м3/добу. В експлуатації перебувають усі родовища 
мінеральних вод із затвердженими запасами, однак дуже 
низьким є ступінь їх використання (1%). Перспективним 
напрямом розвитку ринку мінеральних вод Луганської області 
є освоєння родовища бромистих вод Весела Гора, запаси яких 
становить 1009,0 м3/добу [9].  

Миколаївська область розташована у зоні недостатнього 
зволоження. Водні ресурси дуже обмежені і залежать, головним 
чином, від притоку з інших регіонів [19].  

Лікувальні властивості мінеральних вод Полтавської 
області характеризуються місткістю великої кількості макро- 
та мікроелементів, необхідних для підтримання життєдіяль-
ності людського організму, зокрема іонів хлору та натрію, що 
містяться у воді мінеральних джерел «Миргородська», «Ташань», 
«Великобагачанска», «Новосанжарська». Мінеральні води 
Полтавщини використовують як для внутрішнього засто-
сування, так і у вигляді ванн, зрошень та інгаляцій [105].  

На території Рівненської області за допомогою глибоких 
свердловин виявлено та функціонують декілька джерел міне-
ральних вод (с. Гута Костопільського району, м. Острог, 
м. Корець, с. Олишва Ровенського району). Вода належить за 
хімічним складом до хлоридно-сульфатно-натрієво-каль-
цієвого типу: загальна жорсткість – 9,3 мг-екв/л, мінера-
лізація – 2500–2600 мг/л, має у складі мікроелементи (йоду – 
0,013 мг/л, фтору – 0,4 мг/л, заліза – 0,2 мг/л, марганцю – 
0,1 мг/л).  

Хлоридно-натрієві мінеральні води (с. Гута) мають 
у складі мідь (0,01 мг/л), свинець (0,16 мг/л), фтор (0,38 мг/л), 
бром (0,6 мг/л), залізо (0,6 мг/л), йод (0,03 мг/л), мінералізація – 
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2600–3100 мг/л. Вода подібна до «Миргородської» за вмістом 
основних компонентів [103].  

Джерело «Вакалівське» – одне із джерел мінеральних 
вод Вакалівщини Сумської області, ресурси якого завдяки 
підвищеному вмісту заліза використовують при лікуванні 
ниркових хвороб, захворювань шлунково-кишкового тракту, 
загального варіабельного імунодефіциту, ішемічних хворобах 
серця, хворобах печінки, залізодефіцитній анемії та ін. 
Сульфатногідрокарбонатні та гідрокарбонатні мінеральні 
води використовують при лікувально-оздоровчому туризмі 
(табл. 1.13) [103].  
 

Таблиця 1.13 

Мінеральні води Сумської області 

Торговельна 
марка Мінералізація, г/л Опис якісного складу 

«Галатея» 0,50–0,80 
Гідрокарбонатні, сульфатно-
гідрокарбонатні, хлоридно-гідрокарбонатні 
складного катіонного складу  

«Глухівська»  0,50–1,00 
Гідрокарбонатні, сульфатно-
гідрокарбонатні, хлоридно-гідрокарбонатні 
складного катіонного складу  

«Іволжанська»  0,20–0,90 Гідрокарбонатні магнійово-кальційові, 
натрійовокальційові  

«Конотопська»  0,40–0,80 
Гідрокарбонатні, сульфатно-
гідрокарбонатні, хлоридно-гідрокарбонатні 
складного катіонного складу  

«Кролевецька»  0,40–0,70 Гідрокарбонатні магнійово-кальційові, 
натрійовокальційові  

«Оазис»  0,50–0,80 
Гідрокарбонатні, сульфатно-
гідрокарбонатні, хлоридно-гідрокарбонатні 
складного катіонного складу  

«Тростянецька»  0,40–1,00 Сульфатно-гідрокарбонатні складного 
катіоного складу  

«Сумська 
джерельна» 0,30–0,60 

Гідрокарбонатні, хлоридно-гідрокарбонатні 
кальційові, магнійово-кальційові, 
натрійовокальційові

Джерело: систематизовано автором за [70] 
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Дитячі санаторії відносять до окремої категорії. У Сумській 
області розташовано три заклади цього типу: Шосткинський 
обласний дитячий протитуберкульозний санаторій, дитячий 
протитуберкульозний (м. Суми) та дитячий багатопрофільний 
санаторій «Лебединський». Розвитку цих закладів лікувально-
оздоровчого характеру сприяє поєднання оздоровчих можли-
востей наявних лісових рекреаційних ресурсів та медика-
ментозного лікування [70].  

У Тернопільській області відомо 18 родовищ та водо-
проявів столових вод і лише на декількох з них розробляють 
затверджені запаси («Бережанська», «Вікторія», «Русилівська», 
«Ковалівська» та ін.). У смт. Гусятин проводять розлив 
мінеральних вод «Новозбручанська Нафтуся», «Збручанська». 
На базі відомих родовищ мінеральних вод функціонують 
11 заводів розливу вод [67]. 

На території восьми районів Харківської області 
(харківсько-верхньокиївського горизонту) розташовані 
найпопулярніші джерела мінеральних вод, які виведені на 
поверхню. Одним із таких джерел є джерела району Березової 
балки в 20 км від Харкова, води яких мають невелику 
мінералізацію (0,75 г/л) [79]. Їх головна цінність полягає в 
ефективному співвідношенні та поєднанні вуглекислоти, 
кремнієвої кислоти, магнію з невеликим вмістом заліза, 
кальцію, достатнім вмістом органічних речовин, натрію. 

Показники прозорості, запаху, смаку, жорсткості бере-
зівської води відповідають сучасним стандартам на питну 
воду. До основного компоненту березівської води відносять 
гідрокарбонати, у невеликій кількості у складі води є магній, 
натрій, калій, у більших дозах – кальцій та сульфати, 
у незначній кількості – йод, бром, хлор, мідь, марганець, 
алюміній, вільна вуглекислота (180 мг/л), залізо (до 3 мг). 
Також до складу березівської води входять смоли, бітуми, 
гумінові кислоти, інші органічні речовини та їх поєднання. 
Упродовж року температура води становить 9–10 °С [83]. 

На великих глибинах Харківської області розміщені 
відкриті мінеральні води. Лікувальні хлоридно-натрієві води 
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виведені на поверхню свердловиною глибиною 1200 м. 
Освоєння та відкриття нових цілющих джерел дозволить 
розвинути санаторно-курортну інфраструктуру індустріального 
району [83]. 

Характерною особливістю розвитку мінеральних вод 
Хмельницької області є високий рівень концентрації рекреа-
ційних природно-географічних ресурсів, які широко викорис-
товують в курортному господарстві та мають рекреаційні, 
оздоровчі, лікувальні властивості. Актуальність аналізу таких 
вод зумовлена можливістю розкриття перспектив розвитку 
туризму, рекреаційної діяльності, курортного господарства на 
рівні регіону.  

Однією з найбагатших областей Україні за запасами та 
різноманітністю видів мінеральних вод є Хмельницька 
область. На території регіону поширені лікувальні мінеральні 
води, які можна поділити на шість груп: слабомінералізовані 
вуглекисло-радонові води, слабомінералізовані радонові 
мінеральні води, хлоридні кальцієво-натрієві бромні слабкі 
розсоли, хлоридні натрієві бромні лікувальні води високої 
мінералізації, хлоридні натрієві води малої мінералізації без 
специфічних бальнеологічних компонентів, типу «Мирго-
родська», слабомінералізовані мінеральні води з підвищеним 
вмістом органічної речовини, типу «Нафтуся».  

При виведенні з організму радіонуклідів та під час 
лікування різноманітних хвороб високу бальнеологічну актив-
ність та оригінальність забезпечують сукупність мікрофлори 
та газового складу, багатокомпонентних хімічних та орга-
нічних речовин. Геологічна структура Хмельниччини та 
унікальні тектонічні умови зумовили появу великої кількості 
родовищ різноманітних мінеральних вод, які подібні до 
«Миргородської», «Нафтусі», Кавказьких мінеральних вод за 
своїми лікувальними властивостями. Позитивний бальнео-
логічний потенціал геомагнітних аномалій є характерним для 
Товтр, інших лікувально-оздоровчих центрів регіону та 
активно позиціонує себе як лікувальний фактор на курортах 
Сатанова, Макова [64].  
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Основна частина мінеральних вод України зосереджена 
у Хмельницькій області (Подільська провінція), на території 
якої розвідані залізисті мінеральні води (м. Шепетівка), 
сульфідні води (м. Волочиськ), кремнієві води (м. Ярмолинці). 
Підприємства проводять промисловий розлив лікувально-
столових вод (6 найменувань), включених до реєстру ДСТУ 
878-93. Освоєння родовищ є на незначному рівні: Воло-
чиського, Маківського та Теофіпольського – близько 1% від 
затверджених запасів, Зайчиківського – 1,5%, Збручанського – 
10% [64].  

Мінеральна вода «Буковинська» є візитною карткою та 
ключовим компонентом Чернівецької області. Вода має великий 
попит та розливається у с. Буденець. До артезіанських сверд-
ловин, які пробурено у 1948–1960 рр., відносять Буденецькі 
джерела № 1 і № 2, розвідані у сарматських пісках на глибині 
31,5 м. Загальні запаси джерел – 300 тис. л/добу, товщина 
шару водоносних пісків досягає 21,5 м. Мінеральна вода 
«Буковинська» містить лише 1,1–1,2 г/л води розчинних 
солей (переважно гідрокарбонат натрію), гіпотонічна, слабо-
мінералізована, практично не має солей магнію та кальцію. 
Вода лужна (рН 8,5–8,8), дуже м’яка, її активно викорис-
товують при захворюваннях органів травлення. Мінеральна 
вода джерел «Буденець» без запаху, холодна (температура 
+12°С), прозора та за хімічним складом належить до 
гідрокарбонатно-натрієвих лікувальних [42]. Чернігівщина 
має достатньо великий мінерально-сировинний потенціал. 
У регіоні поширені маломінералізовані (2–5 г/л) лікувально-
питні мінеральні води, які ідентичні за своїми властивостями 
водам курорта Єсентуки. 20 підземних родовищ містять 
прісну воду, мінеральні води досліджені у двох підземних 
родовищах (урочище Остреч біля м. Мена). За своїм складом 
вона аналогічна кримським мінеральним водам [135]. 
У сучасних умовах глобалізації для забезпечення конкурен-
тоспроможності національної економічної системи доцільним 
є підвищення якості продукції, збільшення її обсягів для 
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експорту на зовнішні ринки та споживання всередині країни, 
розвиток перспективних видів економічної діяльності. 
Реалізацію існуючих перспектив та розвиток ринку міне-
ральних вод в Україні можливо досягти шляхом збільшення 
обсягів виробництва та розширення асортименту продукції.  

Для виявлення регіонів, де ринок мінеральної води має 
найбільш сприятливі умови для розвитку, можна застосувати 
таксономічний метод, який ґрунтується на відборі та оцінці 
показників. Для розрахунку використовують такі показники, як: 

 частка родовищ мінеральних вод певного регіону 
у загальній кількості джерел України; 

 частка експлуатаційних запасів мінеральних вод 
регіону України в загальній кількості запасів; 

 частка виробництва мінеральних вод регіону в загальній 
структурі виробництва мінеральних вод в Україні; 

 частка населення регіону в загальній чисельності 
населення; 

 частка споживання води по регіонах України у загаль-
ному обсязі споживання води по Україні; 

 частка ділянок мінеральних вод певного регіону 
у загальній кількості ділянок України; 

 платоспроможність населення за регіонами України.  
Наведені показники обиралися таким чином, щоб можна 

було оцінити не тільки території концентрації родовищ, але 
і їх загальний соціально-економічний потенціал. Саме тому 
до переліку оцінних показників включено індикатори, які 
характеризують демографічні особливості регіону та фінан-
сову платоспроможність населення.  

Регіони з найсприятливішими умовами для розвитку 
конкурентоспроможних брендів мінеральної води оцінено на 
основі розробленого алгоритму [163]. 

Сформовану сукупність виокремлених показників за 
регіонами України представлено у матричному вигляді 
(табл. 1.14). 
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                                                        ,      (1.1) 

 
 
 

де i = 1…., j = 1…;  
m – номер регіону, …;  
n – номер показника. 

 
Застосовуємо стадію, де різні показники в рамках 

матриці нормуються, Х замінюється на Y. 
 

 
 
 

                   ,                            (1.2) 
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де ix – середнє значення і-го показника для всіх аналізуючих 

регіонів; 
 

,                             (1.3) 
 

де 2
i – дисперсія значень і-го показника. 
 
З метою зменшення впливу та подальшої ліквідації 

відмінностей у значеннях виокремлених абсолютних величин 
проведено нормування цих показників (табл. 1.15). 
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В основу методу закладено таксономічну відстань між 
точками багатовимірного простору, розмірність якого виокрем-
лено кількістю ознак, які характеризують об’єкт дослідження. 
Для виокремлення регіону з еталонним значенням показника 
відібрано найбільше (найменше), оптимальне значення показ-
ника по кожному рядку представлено у матричному вигляді: 

 
 

 (1.4) 
 

 
 
Наступний етап: виокремлення та побудова матриці 

відстаней Rj від кожного регіону до еталонного показника, 
що утворило значення для всіх n-регіонів: 

 

 (1.5) 
 

Найсприятливіший регіон обрано методом найменших 
квадратів. Регіон з мінімальним значенням Rj вважається 
найсприятливішим для розвитку сфери виробництва міне-
ральної води. Такий метод розрахунку інтегрального показ-
ника для виділення регіону з найбільш сприятливими умовами 
для розвитку ринку мінеральної води є доцільним та вичерпним 
через те що враховує вплив чинників негативного та пози-
тивного характеру [165]. Використання інтегрального показника 
дозволяє порівняти кластерну сприйнятливість регіонів України 
з урахуванням мінливості обраних показників, абстрагуючись 
від специфіки аналізуючих регіонів. На основі аналізу та 
оцінки статистичних показників регіонів та визначення регіону з 
еталонним значенням, що покладені в основу методу без 
урахування експертної оцінки, основний акцент зроблено на 
відсутності та нівелюванні суб’єктивізму. Аналіз проведених 
розрахунків дав змогу визначити рейтинги регіонів України з 
найсприятливішими умовами (табл. 1.14 –1.16). 
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Таблиця 1.14 

Регіони України з найсприятливішими умовами розвитку 
ринку мінеральної води (на основі розрахунку матриці 

відстаней) 
Регіон Rj Рейтинг 

Львівська область 14,07 1 
Закарпатська область 28,19 2 
Дніпропетровська область 31,04 3 
Одеська область 32,26 4 
Полтавська область 33,05 5 
Донецька область 33,57 6 
Київська область 39,86 7 
Запорізька область 42,39 8 
Вінницька область 46,64 9 
м. Київ 50,72 10
Хмельницька область 53,94 11
Івано-Франківська область 55,49 12
Миколаївська область 57,22 13
Луганська область 58,72 14
Черкаська область 59,12 15
Харківська область 61,31 16
Рівненська область 65,03 17
Тернопільська область 65,66 18
Чернівецька область 66,59 19
Чернігівська область 71,05 20
Кіровоградська область 71,98 21
Херсонська область 75,46 22
Волинська область 79,15 23
Житомирська область 79,26 24
Сумська область 80,92 25

Джерело: складено автором 

За регіональним рейтингом умов розвитку ринку міне-
ральної води у 2018 р. серед лідерів виділено Львівську, Закар-
патську, Дніпропетровську, Одеську, Полтавську області.  



  

77

Т
аб
ли
ця

 1
.1

5 

Д
ан

і д
л

я 
оц

ін
к

и
 р

и
н

к
у 

м
ін

ер
ал

ьн
ої

 в
од

и
 у

 р
ег

іо
н

ах
2  

Р
ег

іо
н 

Ч
ас

тк
а 

ро
до

ви
щ

 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

пе
вн

ог
о 

ре
гі

он
у 

у 
за

га
ль

ні
й 

кі
ль

ко
ст

і 
дж

ер
ел

 
У

кр
аї

ни
 

Ч
ас

тк
а 

ек
сп

лу
ат

ац
ій

-
ни

х 
за

па
сі

в 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

ре
гі

он
у 

У
кр

аї
ни

 
в 

за
га

ль
ні

й 
чи

се
ль

но
ст

і 
за

па
сі

в 

Ч
ас

тк
а 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 
во

д 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
ст

ру
кт

ур
і 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 
во

д 
в 

У
кр

аї
ні

 

Ч
ас

тк
а 

на
се

ле
нн

я 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
чи

се
ль

но
ст

і 
на

се
ле

нн
я 

Ч
ас

тк
а 

сп
ож

ив
ан

ня
 

во
ди

 п
о 

ре
гі

он
ах

 
У

кр
аї

ни
 

в 
за

га
ль

но
м

у 
об

ся
зі

 
сп

ож
ив

ан
ня

 
во

ди
 п

о 
У

кр
аї

ні

Ч
ас

тк
а 

ді
ля

но
к 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 
во

д 
пе

вн
ог

о 
ре

гі
он

у 
у 

за
га

ль
ні

й 
кі

ль
ко

ст
і 

ді
ля

но
к 

У
кр

аї
ни

 

П
ла

то
сп

ро
-

м
ож

ні
ст

ь 
на

се
ле

нн
я 

за
 

ре
гі

он
ам

и 
У

кр
аї

ни
 

В
ін

ни
ць

ка
 о

бл
ас

ть
 

0,
01

70
 

0,
07

28
 

0,
05

75
0,

03
70

 
0,

00
46

 
0,

05
99

 
0,

03
89

 
В

ол
ин

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

00
51

 
0,

00
92

 
0,

00
00

0,
02

46
 

0,
00

74
 

0,
01

06
 

0,
03

65
 

Д
ні

пр
оп

ет
ро

вс
ьк

а
об

ла
ст

ь 
0,

02
55

 
0,

04
33

 
0,

05
81

0,
07

61
 

0,
01

40
 

0,
05

99
 

0,
04

42
 

Д
он

ец
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

02
21

 
0,

11
47

 
0,

00
00

0,
09

88
 

0,
01

10
 

0,
05

63
 

0,
04

83
 

Ж
ит

ом
ир

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

00
51

 
0,

01
32

 
0,

00
30

0,
02

89
 

0,
00

31
 

0,
01

41
 

0,
03

68
 

За
ка

рп
ат

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

03
91

 
0,

06
14

 
0,

11
77

0,
02

98
 

0,
01

16
 

0,
12

68
 

0,
04

03
 

За
по

рі
зь

ка
 о

бл
ас

ть
 

0,
01

53
 

0,
07

68
 

0,
02

96
0,

04
05

 
0,

02
18

 
0,

03
17

 
0,

04
35

 
Ів

ан
о-

Ф
ра

нк
ів

сь
ка

об
ла

ст
ь 

0,
02

38
 

0,
01

37
 

0,
00

63
0,

03
26

 
0,

01
08

 
0,

04
93

 
0,

03
77

 

К
иї

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

00
68

 
0,

03
61

 
0,

25
45

0,
04

19
 

0,
03

06
 

0,
02

11
 

0,
04

54
 

К
ір

ов
ог

ра
дс

ьк
а

об
ла

ст
ь 

0,
00

51
 

0,
00

66
 

0,
01

55
0,

02
24

 
0,

02
06

 
0,

01
06

 
0,

03
59

 

 
2  

С
ис

те
м

ат
из

ов
ан

о 
ав

то
ро

м
 н

а 
ос

но
ві

 д
ж

ер
ел

а:
 Д

ер
ж

ав
на

 с
лу

ж
ба

 с
та

ти
ст

ик
и 

У
кр

аї
ни

 [
Е

ле
кт

ро
нн

ий
 р

ес
ур

с]
. 

U
R

L
: 

ht
tp

:/
/w

w
w

.u
kr

st
at

.g
ov

.u
a/

 



 

 

78

За
кі
нч
ен
ня

 т
аб
л.

 1
.1

5 

Р
ег

іо
н 

Ч
ас

тк
а 

ро
до

ви
щ

 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

пе
вн

ог
о 

ре
гі

он
у 

у 
за

га
ль

ні
й 

кі
ль

ко
ст

і 
дж

ер
ел

 
У

кр
аї

ни
 

Ч
ас

тк
а 

ек
сп

лу
ат

ац
ій

-
ни

х 
за

па
сі

в 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

ре
гі

он
у 

У
кр

аї
ни

 
в 

за
га

ль
ні

й 
чи

се
ль

но
ст

і 
за

па
сі

в 

Ч
ас

тк
а 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 
во

д 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
ст

ру
кт

ур
і 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 
во

д 
в 

У
кр

аї
ні

 

Ч
ас

тк
а 

на
се

ле
нн

я 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
чи

се
ль

но
ст

і 
на

се
ле

нн
я 

Ч
ас

тк
а 

сп
ож

ив
ан

ня
 

во
ди

 п
о 

ре
гі

он
ах

 
У

кр
аї

ни
 

в 
за

га
ль

но
м

у 
об

ся
зі

 
сп

ож
ив

ан
ня

 
во

ди
 п

о 
У

кр
аї

ні

Ч
ас

тк
а 

ді
ля

но
к 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 
во

д 
пе

вн
ог

о 
ре

гі
он

у 
у 

за
га

ль
ні

й 
кі

ль
ко

ст
і 

ді
ля

но
к 

У
кр

аї
ни

 

П
ла

то
сп

ро
-

м
ож

ні
ст

ь 
на

се
ле

нн
я 

за
 

ре
гі

он
ам

и 
У

кр
аї

ни
 

Л
уг

ан
сь

ка
 о

бл
ас

ть
 

0,
01

19
 

0,
03

56
 

0,
00

00
0,

05
10

 
0,

00
65

 
0,

03
87

 
0,

03
67

 
Л

ьв
ів

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

04
59

 
0,

09
49

 
0,

21
73

0,
05

98
 

0,
01

28
 

0,
13

38
 

0,
03

99
 

М
ик

ол
аї

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

01
19

 
0,

02
62

 
0,

01
84

0,
02

68
 

0,
02

00
 

0,
02

82
 

0,
04

07
 

О
де

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

02
21

 
0,

09
75

 
0,

00
52

0,
05

65
 

0,
02

34
 

0,
07

39
 

0,
04

00
 

П
ол

та
вс

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

0,
02

38
 

0,
08

88
 

0,
11

06
0,

03
32

 
0,

01
05

 
0,

07
04

 
0,

04
18

 
Р

ів
не

нс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

01
19

 
0,

02
64

 
0,

00
55

0,
02

75
 

0,
01

05
 

0,
02

46
 

0,
03

73
 

С
ум

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

00
34

 
0,

00
48

 
0,

00
00

0,
02

57
 

0,
00

84
 

0,
00

70
 

0,
03

65
 

Т
ер

но
пі

ль
сь

ка
 о

бл
ас

ть
 

0,
01

02
 

0,
03

76
 

0,
00

00
0,

02
48

 
0,

01
24

 
0,

02
46

 
0,

03
48

 
Х

ар
кі

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

00
34

 
0,

01
93

 
0,

00
40

0,
06

35
 

0,
02

38
 

0,
00

70
 

0,
03

82
 

Х
ер

со
нс

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

0,
00

85
 

0,
01

15
 

0,
00

00
0,

02
46

 
0,

00
75

 
0,

01
76

 
0,

03
52

 
Х

м
ел

ьн
иц

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

0,
02

04
 

0,
05

22
 

0,
00

50
0,

03
00

 
0,

00
84

 
0,

04
93

 
0,

03
67

 
Ч

ер
ка

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

01
02

 
0,

01
83

 
0,

08
83

0,
02

86
 

0,
01

04
 

0,
02

46
 

0,
03

73
 

Ч
ер

ні
ве

ць
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

01
87

 
0,

01
07

 
0,

00
00

0,
02

15
 

0,
00

85
 

0,
03

87
 

0,
03

49
 

Ч
ер

ні
гі

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

01
19

 
0,

00
58

 
0,

00
34

0,
02

39
 

0,
01

58
 

0,
01

06
 

0,
03

49
 

м
. К

иї
в 

0,
00

68
 

0,
02

24
 

0,
00

00
0,

07
00

 
0,

03
09

 
0,

01
06

 
0,

06
76

 

 
 



  

79

Т
аб
ли
ця

 1
.1

6 

Н
ор

м
ув

ан
н

я 
п

ок
аз

н
и

к
ів

 р
оз

ви
тк

у 
м

ін
ер

ал
ьн

и
х 

во
д 

за
 р

ег
іо

н
ам

и
 

Р
ег

іо
н 

Ч
ас

тк
а 

ро
до

ви
щ

 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

пе
вн

ог
о 

ре
гі

он
у 

у 
за

га
ль

ні
й 

кі
ль

ко
ст

і 
дж

ер
ел

 
У

кр
аї

ни
 

Ч
ас

тк
а 

ек
сп

лу
ат

а-
ці

йн
их

 
за

па
сі

в 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

ре
гі

он
у 

У
кр

аї
ни

 в
 

за
га

ль
ні

й 
кі

ль
ко

ст
і 

за
па

сі
в

Ч
ас

тк
а 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 в
од

 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
ст

ру
кт

ур
і 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 в
од

 
в 

У
кр

аї
ні

 

Ч
ас

тк
а 

на
се

ле
нн

я 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
чи

се
ль

но
ст

і 
на

се
ле

нн
я 

Ч
ас

тк
а 

сп
ож

ив
ан

ня
 

во
ди

 п
о 

ре
гі

он
ах

У
кр

аї
ни

 в
 

за
га

ль
но

м
у 

об
ся

зі
 

сп
ож

ив
ан

ня
 

во
ди

 п
о 

У
кр

аї
ні

Ч
ас

тк
а 

ді
ля

но
к 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 в
од

 
пе

вн
ог

о 
ре

гі
он

у 
у 

за
га

ль
ні

й 
кі

ль
ко

ст
і 

ді
ля

но
к 

У
кр

аї
ни

П
ла

то
сп

ро
-

м
ож

ні
ст

ь 
на

се
ле

нн
я 

за
 

ре
гі

он
ам

и 

В
ін

ни
ць

ка
  о

бл
ас

ть
 

0,
15

 
1,

01
 

0,
26

 
-0

,1
5 

-1
,2

3 
0,

60
 

-0
,1

6 
В

ол
ин

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
-0

,9
8 

-0
,9

5 
-0

,5
9 

-0
,7

8 
-0

,8
5 

-0
,8

8 
-0

,5
2 

Д
ні

пр
оп

ет
ро

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

96
 

0,
10

 
0,

27
 

1,
83

 
0,

02
 

0,
60

 
0,

64
 

Д
он

ец
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
0,

63
 

2,
29

 
-0

,5
9 

2,
98

 
-0

,3
8 

0,
49

 
1,

26
 

Ж
ит

ом
ир

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
-0

,9
8 

-0
,8

2 
-0

,5
5 

-0
,5

6 
-1

,4
3 

-0
,7

8 
-0

,4
9 

За
ка

рп
ат

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
2,

25
 

0,
66

 
1,

15
 

-0
,5

2 
-0

,3
0 

2,
61

 
0,

04
 

За
по

рі
зь

ка
 о

бл
ас

ть
 

-0
,0

1 
1,

13
 

-0
,1

5 
0,

02
 

1,
07

 
-0

,2
5 

0,
54

 
Ів

ан
о-

Ф
ра

нк
ів

сь
ка

 
об

ла
ст

ь 
0,

79
 

-0
,8

1 
-0

,5
0 

-0
,3

8 
-0

,4
1 

0,
28

 
-0

,3
5 

К
иї

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
-0

,8
2 

-0
,1

2 
3,

17
 

0,
10

 
2,

25
 

-0
,5

7 
0,

82
 

К
ір

ов
ог

ра
дс

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

-0
,9

8 
-1

,0
3 

-0
,3

6 
-0

,8
9 

0,
91

 
-0

,8
8 

-0
,6

2 
Л

уг
ан

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
-0

,3
4 

-0
,1

4 
-0

,5
9 

0,
56

 
-0

,9
8 

-0
,0

4 
-0

,4
9 

Л
ьв

ів
сь

ка
 о

бл
ас

ть
 

2,
90

 
1,

69
 

2,
62

 
1,

01
 

-0
,1

4 
2,

82
 

-0
,0

1 
М

ик
ол

аї
вс

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

-0
,3

4 
-0

,4
2 

-0
,3

2 
-0

,6
7 

0,
83

 
-0

,3
6 

0,
11

 



 

 

80

За
кі
нч
ен
ня

 т
аб
л.

 1
.1

6 

Р
ег

іо
н 

Ч
ас

тк
а 

ро
до

ви
щ

 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

пе
вн

ог
о 

ре
гі

он
у 

у 
за

га
ль

ні
й 

кі
ль

ко
ст

і 
дж

ер
ел

 
У

кр
аї

ни
 

Ч
ас

тк
а 

ек
сп

лу
ат

а-
ці

йн
их

 
за

па
сі

в 
м

ін
ер

ал
ьн

их
 

во
д 

ре
гі

он
у 

У
кр

аї
ни

 в
 

за
га

ль
ні

й 
кі

ль
ко

ст
і 

за
па

сі
в

Ч
ас

тк
а 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 в
од

 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
ст

ру
кт

ур
і 

ви
ро

бн
иц

тв
а 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 в
од

 
в 

У
кр

аї
ні

 

Ч
ас

тк
а 

на
се

ле
нн

я 
ре

гі
он

у 
в 

за
га

ль
ні

й 
чи

се
ль

но
ст

і 
на

се
ле

нн
я 

Ч
ас

тк
а 

сп
ож

ив
ан

ня
 

во
ди

 п
о 

ре
гі

он
ах

 
У

кр
аї

ни
 в

 
за

га
ль

но
м

у 
об

ся
зі

 
сп

ож
ив

ан
ня

 
во

ди
 п

о 
У

кр
аї

ні

Ч
ас

тк
а 

ді
ля

но
к 

м
ін

ер
ал

ьн
их

 в
од

 
пе

вн
ог

о 
ре

гі
он

у 
у 

за
га

ль
ні

й 
кі

ль
ко

ст
і 

ді
ля

но
к 

У
кр

аї
ни

П
ла

то
сп

ро
-

м
ож

ні
ст

ь 
на

се
ле

нн
я 

за
 

ре
гі

он
ам

и 

О
де

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

63
 

1,
77

 
-0

,5
1 

0,
84

 
1,

28
 

1,
02

 
0,

00
 

П
ол

та
вс

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

0,
79

 
1,

50
 

1,
04

 
-0

,3
4 

-0
,4

5 
0,

91
 

0,
27

 
Р

ів
не

нс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
-0

,3
4 

-0
,4

2 
-0

,5
1 

-0
,6

4 
-0

,4
4 

-0
,4

6 
-0

,4
1 

С
ум

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
-1

,1
4 

-1
,0

8 
-0

,5
9 

-0
,7

3 
-0

,7
2 

-0
,9

9 
-0

,5
2 

Т
ер

но
пі

ль
сь

ка
 о

бл
ас

ть
 

-0
,5

0 
-0

,0
7 

-0
,5

9 
-0

,7
7 

-0
,1

8 
-0

,4
6 

-0
,7

9 
Х

ар
кі

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
-1

,1
4 

-0
,6

3 
-0

,5
3 

1,
19

 
1,

33
 

-0
,9

9 
-0

,2
7 

Х
ер

со
нс

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

-0
,6

6 
-0

,8
8 

-0
,5

9 
-0

,7
8 

-0
,8

4 
-0

,6
7 

-0
,7

2 
Х

м
ел

ьн
иц

ьк
а 

об
ла

ст
ь 

0,
47

 
0,

38
 

-0
,5

2 
-0

,5
1 

-0
,7

3 
0,

28
 

-0
,5

1 
Ч

ер
ка

сь
ка

 о
бл

ас
ть

 
-0

,5
0 

-0
,6

7 
0,

72
 

-0
,5

8 
-0

,4
5 

-0
,4

6 
-0

,4
1 

Ч
ер

ні
ве

ць
ка

 о
бл

ас
ть

 
0,

31
 

-0
,9

0 
-0

,5
9 

-0
,9

4 
-0

,7
1 

-0
,0

4 
-0

,7
7 

Ч
ер

ні
гі

вс
ьк

а 
об

ла
ст

ь 
-0

,3
4 

-1
,0

5 
-0

,5
4 

-0
,8

2 
0,

27
 

-0
,8

8 
-0

,7
7 

м
. К

иї
в 

-0
,8

2 
-0

,5
4 

-0
,5

9 
1,

52
 

2,
29

 
-0

,8
8 

4,
17

 

Д
ж
ер
ел
о:

 с
кл
ад
ен
о 
ав
т
ор
ом

 

 



Розділ 1. Потенціал ринку мінеральної води 
 

81 

Перші десять регіонів рейтингу мають незначний розрив 
значень зведеного рейтингу, тому можна вважати, що їх 
теж можна віднести до регіонів зі сприятливими умовами роз-
витку ринку мінеральних вод.  

Інші регіони країни, незважаючи на досить позитивні 
показники видобутку мінеральних вод, мають менш сприятливі 
умови для розвитку сегмента ринку. До регіонів з найменш 
сприятливими умовами розвитку ринку мінеральної води за 
даними розрахунками можна віднести Житомирську, Сумську 
області. Головними причинами цього є відсутність досконалого 
економічного механізму врегулювання діяльності на ринку 
мінеральних вод, незабезпечення комплексного розвитку 
територій, зношеність основних фондів, практична відсут-
ність інвестицій, неефективний маркетинг, низький рівень 
менеджменту. 

Негативними факторами, які не сприяють встановленню 
тісного співробітництва у сферах інвестиційної діяльності та 
зовнішньої торгівлі, гальмують розвиток ринку мінеральної 
води, є непослідовність та суперечливість демографічних, 
соціальних та економічних процесів, нестабільність політичних 
умов, малопрогнозована та неврегульована цінова політика 
функціонуючих підприємств, незначні обсяги та сповільнені 
процеси залучення іноземного капіталу, недосконала система 
аналізу споживчого попиту на ринку. Зазначені фактори не 
дозволяють сформувати виважену ефективну стратегію роз-
витку вітчизняного ринку мінеральної води та реалізації 
продукції на ньому. 

Ключовою перешкодою для розвитку ринку мінеральної 
води є відсутність ефективної іміджевої політики та якісної 
рекламної кампанії щодо поширення інформації про ліку-
вальні властивості зазначених мінеральних джерел та популя-
ризації відпочинку у санаторіях і профілакторіях регіону [4]. 

Маркетингові підходи, які є ефективними інструментами 
просування нової продукції до споживачів, займають важливе 
місце в реалізації комплексної стратегії сталого розвитку.  
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Доцільним для підприємств на ринку мінеральних вод в 
умовах реалізації маркетингової стратегії є використання 
таких комунікацій з цільовою аудиторією, як офіційні сайти 
компаній, сторінки-візитки, на яких розміщується інформація 
про окремі продукти або спеціальні пропозиції (акції), залу-
чення знаменитостей, лідерів думок, оцінка експертами 
галузі, івент-маркетинг, використання соціальних мереж для 
популяризації продукції (YouTube, Instagram, Facebook тощо), 
мобільна реклама, реклама на телебаченні, радіо, електронні 
та друковані ЗМІ, контекстна реклама в Інтернеті, банерна 
реклама, зовнішня реклама (транспорт, білборди та ін.), парт-
нерська реклама, благодійність, спонсорство, е-mail мар-
кетинг тощо. 

Налагодження комунікацій з цільовою аудиторією перед-
бачає використання специфічних маркетингових каналів, які 
враховуватимуть специфіку функціонування монополістичного 
ринку мінеральних вод, в якому є компанії, які мають 
великий капітал для технічного розвитку, програми підви-
щення кваліфікації працівників, рекламні компанії, що 
володіють водними ресурсами унікального складу [133].  

Отже, доступ до ринку мінеральних вод нових суб’єктів 
є можливим, але умови входження на ринок є нелегкими та 
рівень конкуренції достатньо високий. Для формування на 
ринку мінеральних вод України стратегії функціонування 
інституту необхідно провести комплексне дослідження 
зазначеного ринку та споживчих якостей продукції.  

Висока собівартість імпортної продукції та історичні 
умови визначили ключову особливість вітчизняного ринку 
мінеральної води – високий рівень лояльності до вітчизняних 
торговельних марок. На ринку мінеральних вод в Україні 
функціонує понад 300 виробників. Компанії-виробники міне-
ральної води, які займають лідируючі позиції на ринку, 
намагаються збільшити та утримати обсяги продажів завдяки 
власним значним виробничим потужностям та інвестиційній 
привабливості.  
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На вітчизняному ринку мінеральної води функціонують 
п’ять потужних національних брендів компаній-лідерів у 
сфері виробництва мінеральних та питних вод, які контро-
люють 61% ринку України. Це свідчить про консолідованість 
вітчизняного ринку. В 2018 р. лідерами на ринку були 
виробники мінеральної води «Coca-Cola», «IDS Group 

Ukraine», «Росинка», «Ерлан» та «Оболонь» (табл. 1.17).  
 

Таблиця 1.17 

Компанії-лідери на ринку мінеральних вод України  
у 2018 р. 

№ 
п/п Назва виробника Торговельна марка мінеральної води 

1 «IDS Group Ukraine» 
«Моршинська», «Миргородська», «Трускавецька», 

«Аляска», імпортована з Грузії мінеральна вода 
«Borjomi»

2 «Coca-Cola Beverages» «BonAqua»
3 «Оболонь» «Прозора», «Оболонська», 
4 «Росинка» «Софія Київська» 
5 «Ерлан» «Знаменівська» 

 

Беззаперечним лідером на ринку мінеральної води є 
компанія «IDS Group Ukraine». Торговельні бренди «Borjomi» 
(імпортується з Грузії), «Миргородська», «Моршинська» 
входять до складу «IDS Group Ukraine». Структуру ринку 
мінеральної води України представлено в табл. 1.18  

 

Таблиця 1.18 

Структура ринку мінеральної води України 
за виробниками 

№ 
п/п Виробник Торговельні марки мінеральної води Частка 

ринку, %

1 «IDS Group 
Ukraine» 

«Аляска», «Borjomi», «Миргородська», 
«Моршинська», «Трускавецька» 30 

2 «Coca-Cola 
Beverages» «BonAqua» 16 

3 «Оболонь» «Оболонська», «Прозора» 6
4 «Росинка» «Софія Київська» 5

5 «Ерлан» «Біола», «Знаменівська», «Каліпсо», 
«Два Океани» 4 
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В Україні «Coca-Cola» однією з перших міжнародних 
компаній виявила зацікавленість працювати на місцевому 
ринку. Компанія інвестує в економіку України з 1992 року. 
Система компаній «Coca-Cola в Україні» складається з двох 
юридичних осіб: ТОВ «Coca-Cola Ukraine Limited» та 
ІП «Coca-Cola Beverages Ukraine Limited». Компанія «Coca-
Cola Ukraine Limited» є дочірньою компанією «The Coca-Cola 
Company» та надає консультаційні послуги у сфері аналітики 
ринку, маркетингової стратегії, якості продукції. Компанія 
«Coca-Cola Beverages Ukraine Limited» несе відповідальність 
за виробництво готових безалкогольних напоїв під торго-
вельними марками «The Coca-Cola Company», їх розпов-
сюдження та продаж на території України. «Coca-Cola Beverages 
Ukraine Limited» є беззаперечним лідером на ринку безалко-
гольної продукції України та представляє понад 10 торго-
вельних марок. Серед них такі відомі, як «Coca-Cola», «Sprite», 
«Fanta», «BonAqua», «Фруктайм», «Burn» та ін.  

Корпорація «Оболонь» об’єднує 10 виробничих підпри-
ємств по всій Україні. Загалом у корпорації працює майже 
6 тисяч людей. Київський завод безалкогольних напоїв 
«Росинка» – один із найбільших виробників безалкогольних 
та слабоалкогольних напоїв в Україні. Виробляє продукцію під 
торговельними марками «Росинка», «Софія Київська», «Capri-
Sonne», а також слабоалкогольні напої [62]. 

Компанія «Ерлан» – один із лідерів ринку, український 
виробник соків і нектарів, солодких газованих напоїв, 
мінеральної води «Знаменівська», холодного чаю і енер-
гетиків з 1997 р. Проєктна потужність компанії в сучасних 
умовах становить понад 1 млрд пляшок на рік. Продукцію 
компанії також представлено в Таджикистані, Молдові, 
Казахстані, Грузії, Білорусі, Лівії, Ізраїлі, США, країнах 
Європейського Союзу [89]. 

Наступні місця рейтингу займають такі виробники міне-
ральної води: «Галс» (8%), «Українські мінеральні води» 
(4%), «Карпатські мінеральні води» (2%) (рис. 1.26).  
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Рис. 1.26. Частка основних виробників мінеральної води в Україні 

Джерело: розроблено автором на основі [105; 153] 

Високі позиції на ринку – майже 25% ринку мінеральних 
вод – займають «Малбі-Фудс» («Buvette»), «Аквапласт» 
(«Ранкова Роса»), корпорація «Українські мінеральні води» 
(до складу компанії входять ТДВ «Свалявські мінеральні 
води» та ТДВ «Одеський завод мінеральних вод ‟Куяльник”»), 
ПФ «Панда» («Караван»), «Галс» («Роганська»). Інші вітчиз-
няні виробники мінеральних та питних вод займають менше 
1–2% у розрахунку на компанію.  

Ключовою особливістю національного ринку є значне 
домінування вітчизняних торговельних марок, оскільки ціна 
на мінеральну воду іноземних виробників досить висока при 
достатньо високій рівнозначній якості продукції. Великі віт-
чизняні компанії об’єднують декілька торговельних марок, 
які розміщені у різних регіонах та виробляють продукцію на 
різних заводах, що є специфікою національного ринку міне-
ральних вод. Нині в умовах стрімкого зростання конкуренції 
та підвищення споживання продовольчих товарів значна роль 
відводиться саме розвитку брендів на ринку мінеральної 
води [133].  
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Бренд – диференційована та загальновідома торговельна 
марка, яка має певні цінності (вигоди) і психологічні, еконо-
мічні та функціональні переваги для споживачів, характери-
зується з боку споживачів певним рівнем лояльності, чим 
відрізняється від марок конкурентів. Бренд є інструментом 
підтримки та формування взаємовідносин зі споживачами. 
Класифікацію брендів мінеральної води в Україні представ-
лено в табл. 1.19. 

Таблиця 1.19 

Основні бренди мінеральної води на ринку Україні 

Натуральна мінеральна вода різного ступеня 
газованості

Артезіанська мінеральна 
вода 

«Borjomi» 
«Моршинська» 
«Миргородська» 
«Миргородська Лагідна» 
«Трускавецька» 
«Aqua Life» 
«Аква Няня» 
«Аляска» 
«Карпатська джерельна» 
«Шаянська»  
«Куяльник» 

«Поляна Квасова»
«Свалява» 
«Лужанська» 
«Тонус Кислород» 
«Оболонська» 
«Прозора» 
«Софія Київська» 
«Каліпсо» 
«Знаменівська» 
«Buvette» 

«Збручанська» 
«Регіональна вода» 
«Аквабаланс» 
«Два океани» 
«Чистий ключ» 

 
Основні торговельні марки, під якими в Україну ввозяться 

мінеральні та питні води, є «Borjomi» (Грузія), Набеглаві 
(Грузія), Badoit і Evian, (Франція), Sanpellegrino (Італія), Vittel 
(Франція). 

Широко відомий у світі бренд «Borjomi», вода якого містить 
унікальний комплекс мінералів вулканічного походження, імпор-
тується з Грузії в Україну. Мінеральна вода «Borjomi» норма-
лізує pH-баланс, підвищує імунітет, чудово очищає організм 
людини, тому її вживають при порушенні обміну речовин, 
лікуванні та профілактиці захворювань травної системи, для 
схуднення. Завдяки скляній пляшці блакитно-зеленуватого 
кольору та унікальній фірмовій етикетці мінеральна вода 
«Borjomi» легко впізнавана. 
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Через сумніви споживачів щодо ідентичності води 
у скляній та ПЕТ-тарі, сприйняття торговельної марки як 
досить недоступного та дорогого продукту вітчизняні спо-
живачі не довіряють грузинському походженню води, яка 
реалізується в роздрібних магазинах України. Тому страте-
гічним завданням компанії є перетворення перешкод у 
переваги для ефективного функціонування бренда. Проблемою 
для компанії є те, що переважна більшість споживачів 
сприймають ТМ «Borjomi» як лікувальну воду. Наслідком 
цього є зменшення кількості продажів. Можливість впливу на 
формування думки споживача може стати інструментом 
підвищення позитивного сприйняття бренда. 

На українському ринку мінеральної води функціонують 
потужні національні бренди, що у сукупності займають 
близько 60% ринку (табл. 1.20). 

Таблиця 1.20 

Фінансові показники основних суб’єктів ринку 
мінеральної води за 2017–2018 рр. 

Виробник 

Чистий дохід, тис. грн Чистий прибуток, тис. грн 

2017 р. 2018 р. 
темпи 

зростання, 
% 

2017 р. 2018 р. 
темпи 

зростання,  
% 

Моршинський завод 
мінеральних вод 
«Оскар» 

849443 1215856 143,13568 29711 65515 220,507556 

Миргородський завод 
мінеральних вод 366338 448597 122,4544 15322 39459 257,531654 

ЗАО «Ерлан» 
(«Знаменівська») 647225 501690 77,514002 -57160 -38134 66,7144857 

ПрАТ «Оболонь» 
(«Оболонська») 4777539 5078764 106,30502 176580 0 0 

ЗАТ Фірма «Т.С.Б.» 
(«Трускавецька») 68268 67877 99,427257 2167 3322 153,299492 

ВАТ «Свалявські 
мінеральні води» 
(«Поляна Квасова») 

65418 73156 11,82855 -1165 1684 -144,54936 

Джерело: систематизовано автором на основі [68–69; 116–119] 
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Кожний регіон має власний бренд мінеральної води, 
який є успішним та популярним у даному регіоні, але мало 
відомий на території інших областей. Аналіз найбільших 
регіонів-виробників мінеральної води дозволив виділити 
популярні бренди, які мають найбільший попит серед спо-
живачів даного регіону (табл. 1.21). 

 
Таблиця 1.21 

Регіональний аналіз популярних брендів  
мінеральної води 

Регіон Бренд
Вінницька область «Миргородська», «Бронничанка», «Регіна»
Волинська область «Степанська»
Дніпропетровська 
область 

«Миргородська», «Моршинська», «Аляска», «Трускавецька», 
«BonAqua», «Оболонська», «Прозора», «Софія Київська», «Знаме-
нівська», «Новомосковська»

Донецька область «Моршинська», «Миргородська», «Borjomi», «Поляна Квасова», 
«Шаянська», «Evian», «BonAqua»

Закарпатська область «Плосківська», «Поляна Купель», «Лужанська», «Поляна Квасова», 
«Свалява», «Шаянська», «Неліпинська», Рахівська».  

Запорізька область «Моршинська», «Миргородська», «Borjomi», «Поляна Квасова», 
«Знаменівська», 

Івано-Франківська 
область 

«Миргородська», «Моршинська», «Полюстрівська», «Казбегі», 
«Єсентуки» «Пістинська джерельна»

Криворізька область ««Моршинська», «Миргородська», «Аляска», «Кавказькі міне-
ральні води», «Трусковецька», «Софія Київська», «Знаменівська», 
«Оболонська»

Львівська область «Моршинська», «Миргородська», «Borjomi», «Поляна Квасова», 
Полтавська область «Миргородська»
Хмельницька область «Миргородська»
м. Київ «Моршинська», «Миргородська», «Borjomi», «Поляна Квасова», 

«BonAqua», «Оболонь», «Лужанська», «Шаянська», «Софія Київська» 
«Росинка» 

 
Споживачі обирають певну торговельну марку міне-

ральних вод України за такими критеріями: доступна ціна 
(15%), смак (28%), лікувальні властивості (14%), відомість 
марки (11%), впевненість у якості (20%). Менше уваги 
споживачі приділяють оформленню та зовнішньому вигляду 
(3%), мінеральному складу (7%) та іншим чинникам (2%). 
Базис для високої вартості бренда вод створює та фактично 
формує саме впевненість у якості та відомості марки. 
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Тип упаковки мінеральної води є суттєвим показником 
для споживача щодо зручності. Продажі мінеральної води в 
об’ємах < 0,75 л поступово збільшуються. Результати 
дослідження міжнародної компанії «AC Nielsen Ukraine» 
свідчать, що сегмент малої тари збільшив свою частку на 
1,4%, що підтверджує дотримання споживачем та населенням 
загалом здорового способу життя, що є популярним трендом 
сучасного світу. За результатами дослідження ММІ Ukraine 
перевагу пластмасовій тарі місткістю 1,5 л віддали 61,4% 
споживачів мінеральної води, зручніше пити з тари місткістю 
0,5 л – 16,8% споживачів та ПЕТф пляшки місткістю 2 л 
обрали 27,8% споживачів [6] 

Найпопулярнішими брендами мінеральної води серед 
розглянутих регіонів є «Моршинська», «Миргородська», 
«Borjomi», «Поляна Квасова», «BonAqua». Основними факто-
рами, які впливають на ринок мінеральної води України та на 
зростання попиту щодо її споживання, є турбота про здоров’я, 
погіршення екології, велика кількість мінеральних джерел 
та ін. [6]. 

Новітні технології, які використовують на Моршин-
ському заводі мінеральних вод, дозволяють продукції займати 
на ринку води лідируючі позиції. З 30.03.2017 «Моршинська» 
офіційно внесена до List of Natural Mineral Waters EC, що 
надає право реалізовувати її на території всіх країн Євро-
пейської Співдружності під маркуванням Natural Mineral Water. 

Найвищу нагороду «Superior Taste Award» («За непере-
вершений смак») у 2016 р. отримала «Моршинська» на 
відкритому дегустаційному конкурсі міжнародного Інституту 
смаку та якості The International Taste & Quality Institute, іTQі. 
«Моршинська» стала першою українською водою, що відзна-
чена міжнародною нагородою такого рівня. 

Сертифікована система управління безпечністю харчової 
продукції FSSC 22000 дозволяє виробництву «Оскара» про-
давати продукцію в усіх торговельних мережах та магазинах 
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світу без будь-яких додаткових перевірок щодо показників 
безпечності [122]. 

Серед асортименту товарів ТМ «Моршинська» виділяють:  
«Моршинська» преміум сегмента – випускається у скляних 

пляшках об’ємом 0,33 і 0,5 л; 
«Моршинська спортик» – вода для активних діток, 

пляшка якої з дозатором, об’ємом 0,33 л ; 
«Моршинська» негазована – вода в ПЕТ-пляшках 0,33, 

0,5, 0,75 і 1,5 л; 
«Моршинська» слабогазована – має таку ж упаковку, як і 

негазована; 
«Моршинська» сильногазована – випускається у пляшці 

об’ємом 1,5 л; 
«Моршинська» питна вода – випускається в упаковці 

великого об’єму 6 л (варіант для чоловіків) та 3 л (варіант для 
жінок). 

Миргородський завод мінеральних вод є виробником 
мінеральної води «Миргородська». Завод має сучасне облад-
нання, що забезпечує йому лідерські позиції на вітчизняному 
ринку мінеральних вод. Вода «Миргородська» має помірний 
рівень мінералізації та приємний солонуватий смак. Розли-
вають її в ПЕТ-пляшки різного об’єму: від 0,33 до 1,5 л. До 
лінійки найменувань відносять ТМ «Миргородська», «Мирго-
родська Лагідна», «Старий Миргород». «Миргородська» 
розливається на найбільшому та інноваційному підприємстві 
галузі – Миргородському заводі мінеральних вод, чиї високі 
технологічні стандарти підтверджені міжнародними серти-
фікатами [121]. 

«Coca-Cola Beverages Ukraine Limited» – лідер ринку 
безалкогольних напоїв, який виробляє мінеральну воду під 
торговельною маркою «BonAqua». Видобувається «BonAqua» 
з артезіанських свердловин і зберігає свій природний склад 
мінералів. Зумовлено це тим, що вода проходить тільки 
механічну фільтрацію. Асортимент продукції представлений 
у вигляді негазованої, середньогазованої та газованої води. 
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Розливають «BonAqua» у скляні пляшки об’ємом 0,25 л, і в 
ПЕТ-пляшки об’ємом 0,5, 1 і 1,5 л. Новий дизайн етикетки та 
пляшки реалізований компанією у 2013 р. «BonAqua» про-
ходить перевірку у відділі якості за 15-ма показниками та 
повністю відповідає суворим вимогам Системи якості компанії 
«Coca-Cola», яка висуває однакові вимоги та норми до своєї 
продукції в усіх 206 країнах, де продаються напої компанії. 
Для виробництва пляшки екоформи використовують менше 
пластику на 20% [145]. 

«Знаменівська» мінеральна вода від компанії «Ерлан» – 
природна мінеральна вода з ідеальним балансом мікроеле-
ментів та мінералів. Завдяки наявності у воді кремнію 
«Знаменівська» допомагає активізувати життєві сили організму. 
Вода містить природний унікальний комплекс та штучно 
збагачується CO2. Споживачі купують продукцію даної 
торговельної марки для лікування або профілактики різних 
захворювань за призначенням лікаря. Випускають «Знаме-
нівську» в ємностях 0,5 л, 1,5 л, 2 л [82]. 

Протягом всього періоду існування бренда (з 1982 р.) 
форма та дизайн ПЕТ-пляшки ТМ «Оболонська» не зазнавали 
змін. Рестайлінг ТМ «Оболонська» був завершений у 2013 р., 
який надав новий вимір розвитку торговельної марки. 
Українська корпорація «Оболонь» випускає мінеральну воду 
торговельних марок «Прозора», «Оболонська», «Підгірна», 
«Аквабаланс», «Охтирська». Об’єми ПЕТ-пляшок «Оболонь» 
становлять 1 і 2 л. Серед асортименту продукції можна 
виділити «Оболонська», «Оболонська плюс лимон». «Обо-
лонська-2» (з більш високим рівнем мінералізації) і «Оболон-
ська» негазована [59].  

Природна мінеральна вода «Трускавецька» слабогазована, 
так само, як і інші води бренда видобувається в екологічно 
чистому регіоні – у Східних Карпатах, поблизу відомого 
курорту Трускавець. «Трускавецька» – природна столова 
мінеральна, гідрокарбонатна вода зі складним катіонним 
складом з українських Карпат. Вода має низьку природну 



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

92 

мінералізацію до 0,9 г/л та м’який приємний смак, що надає 
можливість вживати її без обмежень [59].  

Вода «Поляна Квасова» має властивий тільки їй відомий 
смак завдяки збалансованій кількості мінералів. До складу 
цієї води входять кальцій, калій, натрій, магній, ортоборна 
кислота. Завдяки хімічним властивостям мінеральна вода 
допомагає при шлунково-кишкових захворюваннях, призна-
чена для лікування всього організму та має широкий діапазон 
дії завдяки найвищому рівню мінералізації серед інших міне-
ральних вод. Розливають її у пляшки об’ємом 0,5 л і 1,5 л на 
заводі мінеральних вод Свалявщини, який розташований біля 
джерела, що дозволяє зберегти для споживачів весь спектр 
цінних мінеральних елементів [143]. 

Мінеральна вода «Прозора» – природна питна вода, яку 
видобувають із артезіанських свердловин глибиною 120 м. 
Вона проходить жорсткий мікробіологічний контроль якості, 
має унікальні властивості, що підтверджено результатами 
фізичних, хімічних та мікробіологічних досліджень, прове-
дених Українським інститутом екології людини. У лінійці 
найменувань води представлена як сильногазована і нега-
зована вода [113]. 

Мінеральну воду «Cофія Київська» представляють як 
столову природну воду з природно-збалансованим комплексом 
мінеральних речовин. «Cофія Київська» – це природна 
мінеральна вода, хімічний склад якої підвищує імунітет, 
стимулює роботу печінки та нирок. Випускають у форматі 
слабогазованої, сильногазованої, негазованої у ємності 0,5 л, 
1 л, 1,5 л [110]. 

Нині в умовах насиченої конкуренції спостерігається 
високий потенціал зростання, підвищення популярності міне-
ральної води, простежується висока маркетингова активність 
гравців і перспективи збільшення виробничих потужностей 
лідерів ринку вітчизняного та світового масштабу.  
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Інвестиційна привабливість ринку мінеральної води 
зумовлена щорічним зростанням споживання мінеральних вод. 
На ринку присутні багато суб’єктів ринку, рівень конкуренції є 
досить високим, але тільки десятьом великим компаніям 
належить основна частка виробництва мінеральних вод. 
У своєму портфелі великі компанії мають як міжнародні 
бренди, так і національні торговельні марки. Компанії змінюють 
дизайн етикетки, форму пляшки, проводять піар, рекламні акції 
з єдиною метою – залучення потенційних споживачів [76]. 

Відомість бренда є одним із головних показників, на що 
звертає увагу український споживач. Маркетингові дослідження 
доводять, що 24,3% споживачів мінеральної води відмічають 
важливість бренда, що створює потенціал для зростання рівня 
продажів і розвитку учасників та існуючих лідерів на ринку 
мінеральних вод. Аналіз маркетингових стратегій брендів 
дозволить визначити переваги та недоліки підходів, які 
використовує кожна компанія. 

Правильно побудована система комунікацій зі спожи-
вачами є головним фактором, який гарантує лідируючі 
позиції на ринку компанії «Моршинська». Бренд позиціонує 
продукцію як екологічно чисту воду з Прикарпаття. Компанія 
виводить на ринок лімітовані серії продукції, які присвячені 
певним подіям (наприклад, продаж дитячих пляшечок, що 
були тематично прив’язані до показу у кінотеатрах мульт-
фільму «Холодне серце» та фільму «Зоряні війни»), періо-
дично оновлює дизайн. Бренд залучає до рекламних роликів 
відомих особистостей, бере участь у соціальних проєктах 
(екологічні акції, спортивні заходи). 

Враховуючи сучасні тренди на здоровий спосіб життя, 
компанія випустила нову серію фітнес-продуктів (дитячу 
версію «Спортик» та «Моршинська Спорт»). У межах попу-
ляризації спорту вже на початку 2018 р. запущено нову 
маркетингову кампанію. Компанія приділяє значну увагу 
розвитку власної SMM-стратегії, активну позицію бренд 
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займає у мережі Інтернет, проводячи акції у соціальних 
мережах Instagram та Facebook, на яких розміщується 
тематичний контент. 

Завдяки проведенню акцій та невисокій ціні «Мирго-
родська» орієнтується на залучення клієнтів. Бренд акцентує 
увагу на корисності продукції для здоров’я через спеціальний 
набір елементів, який наповнює організм силою та енергією. 
Тому в маркетинговій стратегії запущено слоган «Антизомбі-
ефект». 

Компанія не приділяє просуванню продукції достатньої 
уваги, що призводить до втрачання позиції на ринку. Нова 
рекламна стратегія, яка стартувала у 2017 р., дозволила 
споживачам отримати комплексну інформацію про біоритми 
кожній людині завдяки додатку LifeRhythm. Маркетинговий 
підхід був невдалим, оскільки цільовій аудиторії в офлайн-
просторі та через мережу Інтернет не було надано відповідні 
інформаційні повідомлення. Компанія «Миргородська» веде 
пасивну політику в Інтернеті, оскільки не рекламує про-
дукцію у соціальних мережах, на інших цифрових каналах, а 
має тільки власний офіційний сайт. 

Через слабкі зв’язки зі споживачами на ринку мінеральних 
вод України поступово втрачає позиції компанія BonAqua. На 
сайті компанії недостатньо представлена інформація, немає 
можливості безпосередньої комунікації вітчизняних 
споживачів з представниками бренда. 

Новий дизайн продукту «Оболонська» акцентує увагу на 
унікальному походженні води, підкреслює її органічність та 
екологічність. Основні зміни відбулися у дизайні етикетки та 
формі пляшки. Нова ПЕТ-пляшка «Оболонська» розроблена 
для більш зручного використання та має ергономічну форму. 
Ключові цінності мінеральної води «Оболонська» (енергія, 
легкість, природність) підкреслені витонченим дизайном ети-
кетки. Корпорація «Оболонь» реалізує власні соціальні 
ініціативи та бере активну участь у державних програмах, 
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громадських та благодійних ініціативах. Компанія виділяє 
значну частку продукції з метою реалізації суспільних програм 
та формує соціальний бюджет.  

Компанія «Оболонь» підтвердила статус прозорої та відпо-
відальної компанії, приєднавшись до Глобального договору 
ООН у 2007 р. однією з перших серед українських компаній. 
Компанія, починаючи з 2008 р., щорічно публікує нефінан-
сову звітність про результативність у сфері КСВ.  

У 2017 р. компанія проводила активну соціальну полі-
тику: надання власної продукції малозабезпеченим родинам, 
виділення їм 65 тис. грн допомоги, надання адресної мате-
ріальної допомоги окремим громадянам.  

2018 рік характеризується активною співпрацею компанії 
та всіх 10 підприємств корпорації з місцевими громадами, 
розвитком програм місцевого значення, підтримкою дозвілля 
та соціокультурного життя, проведенням за участю корпо-
рації ремонту лікарень, відновленням храмів, відбудову-
ванням шкіл, місцевих бібліотек. 

Щороку «Оболонь» підтримує значущі проєкти, волон-
терські ініціативи, важливі події, надає продуктову та фінан-
сову і підтримку партнерам відповідно до довгострокової 
програми соціального інвестування. Формуванню у бізнес-
середовищі прозорої та відповідальної репутації корпорації 
«Оболонь» сприяє соціальна відповідальність компанії, яка 
забезпечує покращання життя незахищених груп населення та 
громад. Соціальна активність компанії є важливою скла-
довою життя українського суспільства та сталого розвитку 
країни [132]. 

«Оболонська» газована вода з лимонним смаком була 
популярною упродовж 10 років, проте причиною зниження 
попиту на цю продукцію стала неефективна маркетингова 
стратегія компанії. До недоліків бренда слід віднести відсут-
ність науково обґрунтованого рекламного просування та 
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позиціонування, застарілий дизайн. Серед переваг продукту 
можна виділити наявність лояльних клієнтів, доступну ціну. 

«Прозора» позиціонує продукцію як живу, природну 
воду, що максимально корисна для дорослих та дітей. 
Продукція компанії зберігає натуральну структуру та не 
проходить техногенного очищення. При введенні мінеральної 
води на ринок за участю українських зірок було проведено 
потужну рекламну кампанію, однак останнім часом реклами 
бренда практично немає, внаслідок чого попит на продукцію 
компанії значно зменшився в усіх регіонах України. Опти-
мізація маркетингової стратегії є одним із інструментів 
посилення позицій компанії на ринку. 

«Софія Київська» не має чіткого позиціонування на ринку 
та не використовує систематизовану маркетингову стратегію. 
На сторінці компанії розміщено інформацію історичного та 
релігійного характеру (асоціація продукції з Київською Руссю). 
Артезіанську свердловину на території компанії та харак-
теристику виробничої лінії було освячено у 2014 р., проте у 
соціальній мережі Facebook новини стосовно компанії не є 
популярними. Не дозволили посилити позиції компанії на 
ринку та змінити негативні тенденції навіть зміна дизайну 
етикетки та форми пляшки мінеральної води. 

«Карпатська Джерельна» в рекламних повідомленнях 
основний наголос зробила на процесі омолодження. Компанія 
посідає третє місце серед виробників мінеральних вод в 
Україні завдяки високій ефективності маркетингової стра-
тегії. Останній соціальний проєкт бренда (встановлення інтер-
активних дитячих майданчиків у парках Львова) було реалі-
зовано у 2017 р., однак у сучасних умовах активних заходів 
щодо просування «Карпатської джерельної» немає [99]. 

Успішне функціонування суб’єктів на ринку мінеральної 
води на сучасному етапі розвитку економіки України безпо-
середньо залежить від здійснення ними виробничо-комерційної 
діяльності, яка максимально використовує умови, створені 



Розділ 1. Потенціал ринку мінеральної води 
 

97 

зовнішнім середовищем, та можливості, що надаються завдяки 
внутрішнім ресурсам підприємств [107]. 

Достовірна оцінка можливостей підприємства, його 
сильних і слабких сторін дозволяє відпрацювати успішну 
конкурентну стратегію та визначити положення підприємств 
(бренда) на ринку. Досягнення цієї мети можливе лише за 
наявності оперативної і об’єктивної оцінки конкуренто-
спроможності. 

В економічній літературі є багато розрахункових і 
розрахунково-графічних методів оцінки конкурентоспромож-
ності. Кожен із них має свої особливості. Але переважна 
більшість методів ґрунтується [56]:  

 на виявленні невичерпного переліку чинників, що 
визначають конкурентоспроможність;  

 на оцінці виявлених дослідниками чинників конкурен-
тоспроможності, де використовуються приблизні оцінки, 
«експертні методи», яким притаманні суб’єктивізм і умовність;  

 на дуже складних твердженнях, що ідеалізуються, 
вводяться нові системи координат, будуються матриці з 
новими економічними показниками та визначеннями. Логічна 
обґрунтованість теорій моделей, що використовуються, не 
викликає сумніву, але у конкретних економічних умовах 
функціонування підприємства ці моделі дуже абстрактні.  

Нині немає загальноприйнятої методики оцінки конку-
рентоспроможності підприємства, яка була б визнана абсо-
лютно задовільною. На думку І. Булах, оцінка конкурен-
тоспроможності підприємства (бренда) – це засіб, за 
допомогою якого до керівництва доводяться інформація, 
ступінь захищеності та оновлення конкурентних переваг, про 
рівень їх досягнутості, фактичні дані про рівень конкуренто-
спроможності підприємства. Оцінка конкурентоспроможності 
використовується у процесі стратегічного аналізу та забез-
печує високу якість орієнтованих на ухвалення управлінських 
рішень процесів, щоб здійснювати підвищення якості поточних 
і майбутніх проєктів, програм стратегій і політики.  
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Вимірювання конкурентоспроможності бренда дозволяє 
встановити чинники, що впливають на неї; усвідомити, що її 
показники можуть бути надійним інструментом (хоч і не 
єдиним) дослідження стану та перспектив розвитку діяль-
ності суб’єкта.  

Оцінка конкурентоспроможності бренда передбачає 
розрахунок комплексу показників, що характеризують різні 
сторони діяльності підприємства, показують результати та 
реальні можливості всіх його структурних підрозділів, здат-
ність швидкого реагування на зовнішні зміни завдяки сильним 
і слабким сторонам, що є основою формування конкуренто-
спроможності підприємства у ринковому просторі.  

Так, І. Франів, Л. Коваль, Р. Русин-Гриник [164] роблять 
акцент на таких складових: фактичні й перспективні капі-
таловкладення загалом та за певними видами продукції, 
конкретними ринками; асортимент конкурентоспроможної 
продукції, її обсяги та вартість (продуктова диференціація); 
ринки або їх сегменти для кожного продукту (ринкова 
диференціація); засоби на формування попиту та стимулю-
вання збуту; заходи та засоби, якими підприємство може 
забезпечити собі перевагу на ринку; створення заохочу-
вального уявлення про підприємство у споживачів, виго-
товлення високоякісної продукції, формування відповідного 
постійно оновленого асортименту з урахуванням власних 
розробок, винаходів та інновацій; добропорядне та чесне 
виконання зобов’язань щодо виконання умов та термінів 
постачання згідно з укладеними договорами та угодами [165].  

Розрахунок показників оцінки конкурентоспроможності 
бренда включає основні принципи: системності, комплекс-
ності, об’єктивності, оптимальності, науковості, динамічності, 
безперервності, порівняльності, ефективності дослідження. 
Дотримання у комплексі зазначених принципів дозволить 
досягти поставлених цілей, здобути максимально точну 
оцінку конкурентоспроможності бренда при застосуванні 
найбільш оптимального методу, прийнятного для підпри-
ємства [54].  
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Наступним кроком, на думку науковця, для визначення 
конкурентоспроможності бренда [20] є необхідність оперу-
вання повною, достовірною інформаціє, необхідною для 
якісної оцінки з мінімальною похибкою конкурентних переваг 
підприємства та подальше виокремлення їх потенціалу на 
ринку мінеральної води.  

Останнім часом простежується зведення різних за при-
родою техніко-економічних показників в єдиний показник 
конкурентоспроможності. У зв’язку з цим існує безліч 
методик щодо оцінки та визначення рівня конкурентоспро-
можності з найменшою похибкою результатів. Кожен із них 
розкриває окремі аспекти діяльності, але лише у комплексі 
при застосуванні методів із усіх груп підходів можна оцінити 
ефективність діяльності, визначити результат взаємодії між 
різними його напрямами, оцінити маркетингову стратегію та 
прогнозну стратегію роботи підприємства, проаналізувати 
якість, економічні параметри продукції [50]. 

Для визначення найбільш конкурентоспроможного бренда 
з випуску мінеральної води використано матричний аналіз на 
основі оцінювання співвідношення двох комплексних пара-
метрів перспективності розвитку та якості продукції [165]. 
Результатом матричного аналізу є визначення за двома назва-
ними параметрами позиції кожного з обраних брендів.  

В основу розрахунку та оцінювання конкурентоспро-
можності основних брендів-лідерів ринку мінеральної води 
(«Миргородська»; «Моршинська»; «Знаменівська»; «BonAqua»; 
«Трускавецька»; «Оболонська»; «Прозора», «Поляна Квасова» 
[166]) покладено основні критерії та показники [165]: 

 перспективність розвитку (обсяг реалізованої продукції; 
частка ринку, що займає підприємство; середня ціна (1,5 л); 
відрахування на рекламу (тис. грн); прибуток підприємства; 
відрахування на соціальні заходи (тис. грн)). 

 якість продукції (показник якості (%); номенклатура 
(асортимент) товару). 

Незважаючи на достатній попит на продукцію «Софія 
Київська», даний бренд не був взятий до розрахунку конку-
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рентоспроможності через тривалий судовий процес щодо 
припинення підприємства через наявну заборгованість. Аналіз 
конкурентоспроможності брендів мінеральної води проведено 
для компаній національних виробників, тому в розрахунок 
також не включено лідера продажів «Borjomi» (імпортована з 
Грузії) [98]. 

Якщо порівняти дані щодо знання бренда і реклами марок 
мінеральної води, то можна зазначити, що всі марки, які мають 
відносно високий рейтинг витрат на рекламу, займають 
лідируючі місця і стосовно питання знання бренда. Ефек-
тивна рекламна підтримка і наявність розгалуженої мережі 
дистрибуції роблять бренди мінеральної води впізнаваними 
більшістю споживачів. 

Вартість мінеральної води теж має важливе значення при 
виборі бренда: понад 70% респондентів звертають увагу на 
вартість мінеральної та столової води. Лише для 4,9% 
опитаних цей критерій не має значення, а для 11,5% відсотків 
він не такий істотний. Близько 50% респондентів заявили, що 
звертають увагу на обсяг упаковки при виборі тієї чи іншої 
марки води. Стосовно показника якості води та його цінності 
для організму, то на цей критерій звертають увагу майже 80% 
респондентів – вибір тієї чи іншої марки води вони пов’я-
зують з наявністю або відсутністю лікувальних властивостей.  

Розрахунок основних показників наведено в табл. 1.22. 
Кожний бренд оцінювався на основі критеріїв [165], які 
мають різну впливовість, тому враховувалися коефіцієнти 
вагомості, встановлені за допомогою експертної оцінки 
шляхом попарного порівняння: обсяг реалізованої продукції – 
0,1, частка ринку, що займає підприємство, – 0,2, середня ціна 
(1,5 л) – 0,2, відрахування на рекламу, (тис. грн) – 0,2, 
прибуток підприємств, (тис. грн) – 0,1, відрахування на 
соціальні заходи, тис. грн – 0,05, комплексний показник 
якості (%) – 0,1, номенклатура (асортимент) товарів – 0,05. 
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Відносна оцінка кожного з критеріїв здійснювалася через 
надання їм відносного індексу від 1 до 10. Таким чином, якщо 
бренд оцінювався за даним критерієм як неконкурентоспро-
можний, то він отримував індекс 1; якщо оцінювався як 
конкурентоспроможний – отримував індекс 10 (табл. 1.23).  

 
Таблиця 1.23 

Відносне оцінювання конкурентоспроможності брендів 
мінеральної води за обраним критерієм 

Бренд Відносна оцінка брендів за обраним критерієм
1 2 3 4 5 6 7 8

«Моршинська» 10 10 5 8 10 10 9 10 
«Миргородська» 8 8 6 9 9 9 8 9 
«BonAqua» 9 9 8 4 4 7 6 7 
«Знаменівська» 6 6 10 5 5 8 7 6 
«Оболонська» 7 7 7 6 8 1 10 8 
«Трускавецька» 3 3 9 3 3 6 5 4 
«Поляна Квасова» 4 4 3 10 6 5 1 3 
«Прозора» 6 5 4 7 7 1 3 5 

 
Розрахунок зваженої оцінки проводиться як добуток 

коефіцієнта вагомості та відносної оцінки. Наступним етапом 
є об’єднання зважених показників перспективності розвитку 
з якістю продукції на основі побудови матриці.  

Таким чином, у результаті оцінювання обраних брендів 
на ринку мінеральної води було визначено високий ступінь 
конкурентоспроможності бренда «Моршинська», що займає 
найвищі показники перспективності розвитку та якості, на 
другому місці є бренд мінеральної води «Миргородська» 
з меншими обсягами виробництва та витратами на соціальні 
заходи, на третьому – бренд «Оболонська», потім у порядку 
зменшення – «Знаменівська», «Карпатська джерельна», «Трус-
кавецька», «Поляна Квасова», «BonAqua». 

Як висновок, для максимального задоволення потреб 
споживача та отримання максимального прибутку стратегічно 
вигідним є популяризація конкурентоспроможних брендів, 
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таких як «Моршинська» «Миргородська», «Оболонська» у 
найбільш сприятливих для розвитку ринку мінеральної води 
регіонах (Львівська, Закарпатська, Дніпропетровська області). 

З метою якісного задоволення потреб споживчої аудиторії 
основні зусилля повинні бути зосереджені у напрямі збутової 
та маркетингової політики суб’єктів ринку мінеральної води: 
як наслідок, стратегічним вектором розвитку брендів за 
останній період є активізація міжнародних компаній IDS 
Borjomi International, The Coca-Cola Company, Nestle Waters 
Supply Estу у напрямі персоналізації, персоніфікації та касто-
мізації потреб споживчої аудиторії щодо вживання міне-
ральної води.  

Спостерігається поява нових тенденцій: well-being 
(мінеральна вода – джерело здоров’я та благополуччя); 
рurification (очищення організму, оновлення); vitality (тонус 
та життєві сили); primary Mineral Intake Source (мінеральне 
насичення організму); розробка системного підходу щодо 
позиціонування бренда (емоція, цінність, раціональність, 
досвід), corporate visibility (корпоративна відповідальність), 
ekolosofіya (екологічна політика бренда), інноваційні рішення 
в маркетингових комунікаціях з урахуванням профайлінгу 
споживача.  

Перспективами подальшого дослідження є більш детальний 
аналіз споживання брендів мінеральної води, оцінка фак-
торних детермінант споживання, розробка адаптованої до 
швидкоплинних умов моделі стратегічного управляння 
брендом.  

З метою повного та достовірного розуміння впливу 
споживачів на функціонування ринку мінеральних вод необ-
хідними є дослідження: для розуміння відмітних особли-
востей та специфічних характеристик продукту – продуктові 
дослідження, для ефективного позиціонування бренда, 
виділення найбільш інвестиційно привабливих територій – 
психографічні споживчі дослідження. Такі дослідження є 
основою для формування раціональних переваг, платформи 
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позиціонування кожного бренда в рамках актуальних моти-
ваційних територій. 

Для збільшення конкурентоспроможності брендів на ринку 
мінеральної води необхідним є використання маркетингових 
інновацій.  

З метою більш ефективного задоволення запитів та 
потреб виробників та споживачів у процесі розповсюдження 
та створення продукції використовують нові або вдоско-
налені інструменти та методи маркетингу, які називають 
маркетинговими інноваціями. 
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Розділ 2 
ДІАГНОСТИКА ПРОЦЕСУ УПРАВЛІННЯ БРЕНДОМ  

 
 

2.1. Теоретичні основи управління брендом 
 
В умовах підвищення конкурентоспроможності вітчиз-

няних підприємств постійно виникає потреба в унікальності та 
національній ідентичності українського виробника, зосе-
редженні зусиль щодо формування, просування, управління 
брендом та забезпечення іміджу країни на світовому ринку.  

Особливий акцент зроблено на управлінні брендом на 
ринку мінеральної води в умовах жорсткої конкуренції, 
економічної експансії іноземних виробників. 

Саме питання розробки стратегій та адаптація до сучасних 
умов є актуальним для українських виробників. 

У свою чергу, сутність управління розкривається через 
визначення сутності стратегії та самого поняття управління. 

Дослідженню актуальних питань розробки та реалізації 
стратегічних рішень щодо управління брендом, аналізу понять 
«бренд», «брендинг», «бренд-менеджмент» присвячено праці 
відомих вітчизняних та зарубіжних вчених, зокрема Д. Аакер 
[1–4], Т. Амблер [9], C. Анхолт [19–20], Д. Д’Алессандро 
[92], І. Березин [37], І. Бойко [43], В. Бонг [479], С. Велещук 
[61], М. Гоб [496], С. Девіс [126–128], В. Домнін [118–119], 
П. Дойль [111–114], С. Димитрова [103–106], А. Еллвуд [457–
458], Л. Захаричев [141], О. Зозульов [148–154], Ж.-Н. Капферер 
[167], К. Келлер [174], О. Кендюхов [180-191], Ф. Котлер 
[210], Р. Кліфтон [194], Ж.-Ж. Ламбен [230–231], Т. Нільсон 
[283], А. Мазаракі [241–242], В. Пілюшенко [313], П. Фернандез 
[492] та ін. Однак питання визначення понять щодо 
формування та розвитку бренда, його стратегічного управління 
залишається актуальним. 

Загальноприйнятого тлумачення цих понять на сьогодні 
не існує. Дослідженням окремих стратегічних аспектів брен-
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дингу займалися вітчизняні науковці О. Власенко [68], 
О. Вознюк [71], О. Гевко [76], В. Грачева [86], Л. Єрмолаєва 
[135], C. Ковальчук [197–200], А. Лашинський [232], О. Малинка 
[246–249], В. Перція [306–309], М. Ткачук [412], Л. Шульгіна 
[453]. Основні аспекти формування брендингових стратегій 
підприємств та організацій різних сфер економічної діяльності 
досліджували вчені О. Антропова [17], І. Муромкіна [275], 
Т. Гед [91], Ф. Котлер [209–214], Й. Кунде [224]. 

Нині управління брендом є платформою для створення 
при плануванні розвитку, підтримки бренда в довгостро-
ковому періоді, своєчасних змін та внесення коригувань 
у короткостроковому періоді. 

Варто зазначити, що в основу системи управління брендом 
покладено загальні принципи системи управління. Представ-
ники різних шкіл роблять акцент на можливих моделях та на 
окремих елементах концепції управління брендом, при-
діляють увагу застосуванню різного набору інструментарію 
для досягнення стратегічного успіху, підкреслюючи важ-
ливість подолання обмежень шкіл стратегічного управління. 
Теоретико-методичні розробки управління брендом взаємодо-
повнюються та постійно розширюються, удосконалюються, 
досить актуальним є інтеграційний підхід.  

В основі управління брендом головним елементом є 
розробка стратегії, де на сьогодні існують численні підходи 
щодо трактування, розуміння, визначення, розробки.  

Поняття стратегії тлумачиться як формування довго-
строкових цілей [485], цілей для досягнення конкурентних 
переваг підприємства [523], створення унікальної і цінної 
позиції [322, с. 15], принцип поведінки [264, с. 16], з іншого 
боку, як набір конкретних правил для прийняття узгоджених 
рішень [15, с. 68], доповнюючи представлення стратегії як 
способу встановлення цілей для корпоративного, ділового 
і функціонального рівня [16, с. 68]. З урахуванням методу 
координації та розподілу ресурсів підприємства [169, с. 157] 
детальний всебічний комплексний план призначений для 
того, щоб забезпечити здійснення місії організації і досяг-
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нення її цілей [263, с. 231]. Це результат аналізу, прогнозу-
вання, оптимізації, економічного обґрунтування, вибору 
альтернативи, умов, які визначають механізм створення 
стратегії, модель організації та управління, характер конку-
ренції [364; 371], модель дій, необхідних для досягнення 
визначених цілей методом координації та розподілу ресурсів 
підприємства [169, с. 157]. 

Стратегія – це результат аналізу, прогнозування, оптимі-
зації, економічного обґрунтування, вибору альтернативи, 
умов, які визначають механізм створення стратегії, модель 
організації та управління, характер конкуренції [371; 432]. 

У свою чергу, згідно з енциклопедичним визначенням 
сутності управління, останню можна представити як цілеспря-
мований процес впливу на керований об’єкт, що забезпечує 
найбільш ефективне виконання поставлених цілей [5, с. 11].  

Управління – це процес планування, організації, мотивації 
і контролю, необхідний для того, щоб сформулювати і 
досягти цілі підприємства. Агреговано поняття визначення 
сутності управління у вигляді табл. 2.1. 

 
Таблиця 2.1 

Визначення поняття «управління» 

Автор, джерело Визначення поняття

П. Дойль  
Управління – це особливий вид діяльності, що перетворює 
неорганізований натовп в ефективну цілеспрямовану і про 
дуктивну групу [489] 

М. Мескон,  
М. Альберт,  
Ф. Хедоурі  

Управління – це процес планування, організації, мотивації і 
контролю, необхідний для того, щоб сформулювати і досягти 
цілей організації [263, с. 38] 

Р. Домінік,  
С. Даніель  

Управління – це комплекс процедур, що застосовуються для 
вдосконалення процесу створення вартості та для 
забезпечення стабільності фірми [116, с. 39] 

М. Г. Лапуста  

Управління – це елемент, функція організованих систем 
(біологічних, соціальних, технічних), яка забезпечує 
збереження їх певної структури, підтримку режиму 
діяльності, реалізацію їх програм і цілей 
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Закінчення табл. 2.1 
Автор, джерело Визначення поняття

Г. Тимошко  Управління – це цілеспрямований вплив на певний об’єкт з 
метою зміни його стану або поведінки [410] 

В. Шатун  

Управління – це осмислений вплив людини на процеси, 
об’єкти, а також на людей для надання необхідної 
спрямованості їхній діяльності й одержання бажаного 
результату [446, с. 8]

А. Борисов  

Управління – це усвідомлена цілеспрямована дія з боку 
держави, економічних суб’єктів на споживчу аудиторію, з 
метою спрямування конкретних дій в потрібне русло для 
отримання зазначених цілей та результатів [44, с. 760] 

С. Михайлов  

Цілеспрямована діяльність людини, за допомогою якої вона 
впорядковує і підкоряє своїм інтересам елементи внутріш-
нього і зовнішнього середовища об’єкта управління 
[267, с. 3] 

В. Кравченко  
Управління – це цілеспрямована дія на об’єкт з метою 
змінити його стан або поведінку у зв’язку зі зміною обставин 
[217, c. 6]  

Джерело: систематизовано автором за [90] 

Так, дослідники зосереджують увагу на передумовах 
створення системи управління підприємством, де саме є 
внутрішня структура управлінських відносин, сукупність 
взаємодій і взаємопов’язаних структурних одиниць між 
елементами системи управління організацією, спрямованих 
«на підвищення ефективності функціонування керованого 
об’єкта відповідно до існуючої мети та критерію ефек-
тивності системи загалом» [410, с. 8].  

Головна ідея сучасної концепції теорії управління полягає 
в інноваційних рішеннях, управлінні знаннями, мережевій 
організації, створенні альянсів, динамічних здібностях та 
лідерських якостях. 

М. Портер робить акцент на основну запоруку успіху 
бізнес-діяльності підприємства через формування конку-
рентних переваг, що на сьогодні має строгу концептуальну 
основу [322]. Ці підходи широко використовуються у роботах 
класиків теорії маркетингу Ф. Котлера [211], Дж. Траута 
[416], Ж-Ж. Ламбена [231]. Було закладено основу концепцій 
управління стратегічними одиницями бізнесу, бенчмаркингу, 
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останній, в свою чергу, спричиняє істотну зміну процедури 
ухвалення рішень у сфері управління брендами. 

Не менш складним та проблемним питанням у наукових 
колах є і визначення поняття «бренд», яке традиційно розгля-
дається у широкому і вузькому значеннях.  

Різні аспекти понять «бренд» та «брендинг» досліджено 
у працях відомих вітчизняних та зарубіжних вчених, зокрема 
Д. Аакера [1–3], Т. Амблера [9] C. Анхолта [19–20], І. Березина 
[37], С. Девіса [127], Т. Максимова [243–244], В. Домніна 
[117–119], П. Дойля [111–114], Д. Д’Алессандро [92], 
А. Еллвуда [457–458], Т. Нільсона [283], О. Кендюхова [191], 
Л. Захаричева [141], О. Зозульова [146–154]. Проте чіткого та 
загальноприйнятого тлумачення цих понять не існує 
(табл. 2.2).  

 
Таблиця 2.2 

Визначення поняття «бренд» 

Автор, джерело Визначення поняття

В. Домнін 

Бренд – це завойована довіра, це сильна і пристрасна любов, яка 
не піддається правилам розуму і логіки; це «повага, яку 
заслужено щоденною, щогодинною і щохвилинною працею, 
повага, яке сама по собі вже є капіталом» [117] 

С. Велещук  

Бренд – це сукупність характеристик товару (його атрибутів, 
уявлень і знань споживачів про товар), елементів торговельної 
марки (логотип, назва та звуковий ряд) і товарного знака 
(юридичний захист) [61] 

Г. Решетнікова  
Бренд – це «комплекс об’єктивно-віртуальних параметрів, який
поєднує реальні характеристики товару і його суб’єктивний
відбиток у свідомості споживачів...» [349] 

Ю. Нестерова  
Бренд – це нематеріальний актив компанії, який представлено 
через назву, логотип, символ, слоган, або і набір ідентифікуючих 
складових виробника для споживача [286] 

Д. Д’Алессандро  
Бренд – це більше, ніж реклама або маркетинг. Це все те, що 
надходить до голови людини відносно продукту, коли він бачить 
його логотип або чує назву [92] 
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Закінчення табл. 2.2 
Автор, джерело Визначення поняття

Д. Аакер Бренд – це інструмент управління, за допомогою якого можна 
направляти роботу всієї організації [2] 

К. Келлер  
Бренд – це «набір асоціацій, що виникають у свідомості у 
споживачів, які додають прийнятну цінність товару чи послуги» 
[174] 

Ж.-Н. Капферер  

Бренд – нематеріальний актив компанії, що дає бізнесу 
додаткові вигоди, бренд – ім’я, що впливає на покупців, бренд – 
це ексклюзивна концепція втілена в товарах, послугах, місцях 
продажу і/або досвіді, яку бажає більшість споживчої аудиторії 
[167] 

В. Перція 

Бренд – це послідовний набір функціональних, емоціональних, 
психологічних та соціальних обіцянок цільовому споживачу, які 
є для нього унікальними і значущими і найкращим чином 
відповідають його потребам [306; 307] 

О. Зозульов,  
Ю. Нестерова  

Бренд – це засіб вирізнення товару або групи товарів, що 
дозволяє власникові досягти бажаних конкурентних переваг на 
ринку [148] 

Джерело: систематизовано автором за [299] 

 

За основу взято поняття бренда як певного символу 
(візуального або/і звукового), який для споживача є джерелом 
концентрованої інформації і/або стійким емоційним імпуль-
сом, які змушують його робити вибір на користь товару, що 
пропонується під даним брендом, враховуючи функціональну 
сутність бренда [431]. 

Д. Аакер розкриває сутність бренда в одній зі своїх 
праць [2, c. 53] і робить акцент на тому, що бренд повинен 
мати насичену, чітку ідентичність, комплекс асоціацій, які 
покладено в основу його створення. 

У своїй основі ідентичність бренда – це уявлення 
компанії про бренд. Автор також підкреслює, що іден-
тичність бренда, архітектура бренда, програми створення 
бренда, а також структурна організація процесу – основа, на 
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яку спирається створення сильних брендів, представляючи 
суть бренда як ідею, що виражає дух бренда.  

У деяких випадках визначення суті бренда неможливе 
або не потрібне, але найчастіше це дієвий інструмент 
управління брендом. 

Суть бренда має декілька коляцій: 
 сформувати у підсвідомості споживачів позитивне 

ставлення до бренда; 
 міцно зв’язуватися з цим брендом, визначаючи його 

відмінності від конкурентів, причому ця диференціація 
повинна зберігатися з часом; 

 бути такою, що надихає, щоб спонукати і надихнути 
співробітників і партнерів організації. Навіть суть, що явно 
зменшує переваги бренда (наприклад, «Просто працює 
краще» або «Вибери інший шлях»), все ж таки може надихати 
того, хто ставиться до неї серйозно і розуміє, які завдання 
вона перед ним ставить [1, c. 60].  

На думку Т. Нільсона [283, с. 19, 55], бренд і є сукупністю 
символів, які можуть бути представлені різними комбіна-
ціями і відображати в собі різні цінності. Багатьма дослідни-
ками саме процес створення цінностей, втілюваних у бренд, 
вважається брендингом.  

Брендинг має безупинний характер: навіть після сформо-
ваного бренда він потребує постійного оновлення, удоскона-
лення, пошуку новітніх шляхів посилення позицій [400, с. 10].  

Ф. І. Шарков характеризує брендинг як організований 
процес сегментування й позиціонування, створення творчої 
ідеї рекламного звернення [444, с. 96].  

Брендинг є невід’ємною частиною маркетингової діяль-
ності підприємства, тому цілком логічне визнання його особ-
ливої ролі та значущості при маркетинговому плануванні [94; 
146; 218] і розробці маркетингових стратегій [94, с. 69; 125]. 
Науковцями сформовано основні підходи до визначення 
сутності стратегічного управління з позиції бренд-підходу, 
які представлено на рис. 2.1. 
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Рис. 2.1. Сучасні підходи до визначення сутності стратегічного 
управління брендом 

Джерело: розроблено автором за [268] 

Можна простежити тісний взаємозв’язок між управ-
лінням та стратегією бренда і самої компанії. Позиціонування 
і управління брендом повинні буті пов’язані зі стратегією 
і бізнес-системою організації, де стратегія компанії відповідає 
на запитання «Де, як, коли конкурувати?», стратегія бренда 
представлена через актуальне та неординарне позиціонування 
основних інструментів позиціонування умов виходу на ринок 
та довгострокових концепцій. У свою чергу, стратегія управ-
ління брендом полягає в ефективних маркетингових витратах, 
операційній та поетапній підтримці позиціонування, зв’язку 

Синергетичний: 
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на закономірну зміну системи та є її універсальною 
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планування інноваційної діяльності, атрибут ефективності 

та результативності універсальною властивістю 

Рефлексивний: 
формування «образів» елементів і підсистем, з якими 

необхідно здійснювати взаємодію універсальною 
властивістю 
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визначення загального бачення, місії майбутнього 

розвитку бренда, шляхів реалізації 
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забезпечення довготривалих конкурентних переваг бренда
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процесу управління брендом зі стратегією бренда та компанії, 
бізнес-системою загалом:  

 

 

Рис. 2.2. Зв’язок процесу управління брендом зі стратегією 
і бізнес-системою підприємства 

Джерело: складено автором за [59] 

В умовах динамічного зростання, диференціації ринків 
та продуктів найважливішим чинником є витрати, пов’язані 
з прийняттям рішень та управлінням брендом.  

Бренд як об’єкт інтелектуальної власності вимагає 
витрат більше ніж матеріальні активи підприємства, потребує 
обґрунтованих управлінських рішень щодо розробки бренда, 
витрат на проведення рекламної кампанії щодо просування та 
підтримки бренда власними силами або шляхом залучення 
сторонніх організацій, що суттєво збільшує частину витрат на 
управління: 
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 розробка та підтримка бренда (розробка та оновлення 
фірмового стилю); 

 витрати на оплату робіт щодо маркетингових досліджень, 
аналізу ринку та обробки прогнозних даних; 

 бенчмаркінг; 
 витрати на маркетингові комунікації; 
 розробка та супровід програм лояльності, (постійного 

контролю та управління брендом);  
 витрати на консалтингову діяльність; 
 витрати на розробку та впровадження плану щодо 

управління брендом;  
 витрати на персонал: розширення (скорочення) штату, 

фонд заробітної плати, підвищення кваліфікації, навчання. 
Ключовим завданням управління брендами є форму-

вання напрямів, зосереджених на аналізі споживчої аудиторії, 
підприємства, бізнесу загалом: відокремлення ринкового 
сегмента, створення бренда, відповідного запитам та задово-
ленням потреб споживачів, підкреслення конкурентної пере-
ваги й цінностей, розкриття емоційної та створення інди-
відуальної складової бренда, виведення бренда на ринок за 
зручною формою, створення зв’язку між брендом та спожи-
вачем, акцентування уваги бренда та його захищеності від 
атак конкурентів і зміцнення позицій щодо товарів-замін-
ників, ресурсне та фінансове забезпечення під час завоювання 
ринку, формування організаційно-економічної моделі ефек-
тивного бренда для збільшення частки ринку та відповідного 
акумулювання прибутку, як підприємства, так і суспільства 
загалом, моніторинг та аудит стану бренда, ефективна 
підтримка, оновлення та застосування інноваційних інстру-
ментів для запуску бренда щодо формування лояльності до 
бренда загалом. 

Управління загалом можна представити як сукупність 
взаємозалежних та взаємопов’язаних елементів управлін-
ського процесу, що мають безпосередній вплив один на 
одного, зворотний зв’язок та циклічність процесів (рис. 2.3).  
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Рис. 2.3. Формування стратегічного управління брендом 

Джерело: удосконалено автором на основі [277] 

Для споживчої аудиторії бренд є інструментом прий-
няття рішення, цінність якого формують шість основних 
джерел: досвід використання, уявлення користувача, сила 
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переконання, зовнішній аспект, ім’я і репутація виробника, 
емоційне підґрунтя. Автор О. Пащенко [304] стверджує, що 
управління брендом – це довготерміновий процес форму-
вання іміджу підприємства та створення позитивного образу 
компанії, товару, послуги у свідомості споживача завдяки 
застосуванню комплексу ефективних сучасних маркетин-
гових комунікацій. І додає у своїй науковій роботі, що 
успішний брендинг є результатом ефективного стратегічного 
управління, управління розвитком підприємства. Модель 
брендингу з позиції стратегічного управління можна предста-
вити поетапно: виокремлення основних техніко-економічних 
показників діяльності підприємства з виявленням сильних та 
слабких сторін підприємства, можливостей та загроз, ретро-
спективний аналіз потенціалу підприємства з урахуванням 
потреб та поведінки зовнішнього середовища, стратегічний 
аналіз, формування на основі цілей та управління діяльністю 
підприємства місії, пріоритетів розвитку підприємства, 
створення проєкту та розробка й підтримка бренда, прогнозні 
дані, вибудовування стратегії розвитку організації, плану-
вання програми дій, реалізація та контроль управління. 

Таким чином, на основі узагальнення вищевикладених 
позицій дослідників брендингу, а також результатів науково-
практичних розвідок авторів [151; 251; 255; 270; 278; 454; 
457; 471] та власного аналізу процесу брендингу, представ-
леного як процес з чітко визначеним цільовим орієнтиром, 
спрямованим на створення та управління функціональними 
цінностями торговельної марки з метою досягнення нею 
статусу, який гарантує стабільне коло лояльних споживачів, 
створює міцний позитивний емоційний зв’язок з ними, 
визначає вибір, створює додаткову вартість, посилює ринкові 
позиції продукту, який пропонується під даним брендом 
[431]. 

Брендинг оперує набором інструментів, порівняльну 
характеристику яких можна представити у вигляді табл. 2.3. 
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Таблиця 2.3 

Характеристика інструментів брендингу 

Інструмент брендингу Роль даного інструменту в завоюванні 
та утриманні споживача 

Корпоративний бренд Впровадження та управління брендом у середині 
організації, створення позитивного образу 

Реклама 
Рекламні акції 

Інформування про бренд, формування іміджу бренда, 
виділення бренда серед конкурентів, розробки цін-
ностей бренда, позиціонування бренда, формування 
індивідуальності, побудові ефективних асоціацій 
бренда, формуванні лояльності до бренда 

Спонсорство Фінансова, організаційна підтримка бренда 

Івент-заходи Організація промоакцій, підтримка корпоративного 
іміджу бренда  

Медіапланування Вибір стратегії та інформаційних каналів для про-
сування та підтримки бренда  

Товарний знак 

Спрощує ідентифікацію споживачем товарів або 
послуг одного (або групи) продавця або виробника, 
яка дозволяє однозначно відрізнити їх від товарів і 
послуг інших продавців (у тому числі конкурентів) 

Мерчандайзинг Підвищення привабливості бренда, просування, 
формування лояльності до бренда 

Дилерські мережі Вплив на рішення споживачів на користь бренда 

PR 

Допомагає товарам або послугам підприємства 
підтримувати міцні зв’язки зі своїми прихильниками, 
а також привертати увагу нових споживачів (сталість 
у комунікаційних повідомленнях, прихильність одній 
ідеї, втілення своєї місії через систему довгостро-
кових соціально значущих акцій, регулярних, 
яскравих, що привертають суспільну увагу, заходів) 

ЗМІ 
Формування позитивного ставлення до бренда, 
обізнаність, лояльність, популяризація, просування, 
формування думок та звичок до бренда 

Інтерв’ю 
з представниками 

компанії 

Формування іміджу бренда, закріплення ціннісних 
позицій та характеристик бренда 

Персональний продаж Акцентування уваги на бренді, стимулювання 
продажу, вивчення реагування споживача, лояльність 
до бренда 
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Продовження табл. 2.3 
Інструмент брендингу Роль даного інструменту в завоюванні 

та утриманні споживача 
Семплінг Обізнаність про бренд, формування лояльності 

Електронна торгівля Швидкість обслуговування клієнта, збільшення 
покупок, розширення асортименту бренда 

Персональна 
презентація 

Персональний контакт споживача з брендом, 
вивчення реагування, розвиток довгострокових 
відносин з брендом

Телемаркетинг Завойовування уваги до бренду, утримання 
споживача у сфері взаємодії з брендом 

Інтернет-маркетинг 
Створення передумов багаторазових покупок та 
контакту з брендом, зворотний зв’язок з клієнтом, 
формування е-лояльності до бренда

Оформлення вакансій 
на job сайті 

Підбір кваліфікованого персоналу, формування 
лояльності до бренда

Відеоролики Формування іміджу бренда, закріплення ціннісних 
позицій та характеристик бренда, просування 

SEO Оптимізація сайта бренда, просування у пошукових 
системах

Вебсайт 
Дає можливість легко виділити цільову аудиторію 
підприємства і спрямовувати всі зусилля саме на неї 
(наприклад, за допомогою банерів)

Кол-центр 

Дозволяє отримувати і аналізувати сигнали безпо-
середньо від кінцевих споживачів про продукти, 
послуги та якість обслуговування, вимірювати ефек-
тивність дії реклами на конкретні цільові групи 

Соціальні мережі 
та месенджери

Створення образу, підтримка іміджу бренда, 
популяризація та просування у мережах 

Фірмовий стиль 

Спрощує клієнту ідентифікацію підприємства, посилює
ефективність рекламних контактів зі споживачами, 
формує повагу до фірми і довіру до її пропозицій, а 
також (хоч і опосередковано) гарантує високу якість 
товарів і послуг підприємства

Дизайн та упаковка 

Роблять товар відмінним від конкурентів, передають 
споживачеві ті чи інші повідомлення, дають вироб-
нику можливість виділити товар з низки аналогічних, 
зробити його впізнаваним і таким, який запам’ято-
вується, допомагають визначити особливість бренда і 
залучити кольором, текстурою і упаковкою спо-
живача на підсвідомому, емоційному рівнях 

Цифрові онлайн-
радіостанції 

Поширення інформації про бренд, насиченість та 
емоційна наповненість інформації

Programmatic-
платформа Для розміщення реклами на ТВ 
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Закінчення табл. 2.3 
Інструмент брендингу Роль даного інструменту в завоюванні 

та утриманні споживача 
VR та AVR технології Реалістичний емоційний зв’язок бренда зі споживчою 

аудиторією, взаємодія з імерсивним середовищем
Outdoor-реклама 

з тригерними даними 
і технологіями 

впізнавання DOON 
(цифрова зовнішня 

реклама) 

Широке охоплення, аудиторії, залучення уваги спо-
живчої аудиторії бренда, яскрава візуалізація, емо-
ційне наповнення, імпульс до купівлі 

Брендбук (гайдлайн) Здійснює підвищення довіри партнерів, а також 
загального іміджу та репутації підприємства на ринку, 
закріплює правила використання фірмового стилю, а 
отже, спрощує стандартизацію візуального представ-
лення бренда, а значить, покращує і підвищує впізна-
ваність марки

Джерело: систематизовано автором за [79] 

Головне завдання системи управління брендом – ство-
рення сильної торговельної марки, підвищення ціннісних 
аспектів бренда для споживчої аудиторії, а також його 
ринкової частини. Бренд потребує цілеспрямованого постій-
ного управління.  

Ф. Котлер наголошує на найважливішому завданні – 
ефективне та грамотне управління брендом стає базисом для 
формування стійкої позиції підприємства. Акцент зроблено 
на визначенні ефективних, раціонально-оптимальних рішень 
у системі управління брендом, виокремлено методологію 
розробки та застосування математичної моделі щодо процесів 
прийняття рішень. 

Загалом ефективність прийняття рішень, які спрямовані 
на зосередження зусиль у системі управління брендом, 
визначається ступенем досягнення кінцевого корисного ефекту, 
що оцінюється насамперед за критеріями, які характеризують 
зростання частки ринку, доданої торговельною маркою 
вартості і загальними показниками прибутковості, що дозволяє 
компанії бути конкурентоспроможною, завойовувати довіру, 
лояльність споживачів, зміцнювати імідж та напрацьовувати 
репутацію [386].  
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Нині українські компанії поступово здійснюють перехід 
до управління активами торговельної марки, починаючи усві-
домлювати значення нематеріальних активів у діяльності 
підприємства. Спираючись на досвід розвинених країн, 
можна простежити тенденцію боротьби за свідомість спо-
живача, що займають головне місце серед техніко-економічних 
властивостей продукту та інших економічних показників 
[149]. Формування іміджу продукту, цінності нематеріальних 
активів поступово займає головне місце серед інших показ-
ників. Створення ефективного бренда дозволяє просувати 
високотехнологічні товари на вітчизняному та світовому 
ринку [138]. С. Пашутін зауважує [303], що вся цінність 
компанії міститься у володінні сильною торговельною 
маркою, тобто брендом. 

Методологічною основою формування стратегії бренда є 
дослідження наукового досвіду формування маркетингових 
стратегій з позиції бренд-підходу, аналіз та обґрунтований 
вибір дієвих інструментів, розробка маркетингових програм, 
заходів зі створення, оцінювання та управління капіталом 
торговельної марки.  

Можна виокремити такі функції стратегічного управ-
ління брендами: створення основ стратегічного управління 
брендом, підтримка бренда, що розвивається в рамках стра-
тегічного управління, планування та впровадження маркетин-
гових програм, контроль, аналітика, вивчення та підтримка 
сформованих брендів, збереження капіталу.  

Теоретично доведена актуальність та практично обґрун-
тована необхідність щодо визначення місії та бачення бренда, 
виокремлення довгострокових цілей як орієнтирів для форму-
вання напрямів та темпів зростання й розвитку бренда. 

Сформовані маркетингові конкурентні стратегії [181, 
c. 181], представлені на рис. 2.4, можна адаптувати при 
формуванні стратегії бренда. 
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Рис. 2.4. Місце бренда в маркетинговій стратегії 

Джерело: розроблено автором на основі [181] 

 
Аналізуючи еволюційний розвиток сутності маркетин-

гової стратегії, можна зробити висновок, що в індустріальну 
епоху головним елементом маркетингу був товар та домі-
нувала стратегія товарного виробництва, далі простежується 
стратегічний підхід компаній, які зосереджують увагу на 
створенні ідеї, образу, емоційному наповненні товару, що 
концентрується у бренді. Відповідно змінюється підхід до 
формування стратегії підприємства. На сьогодні бренд є 
головним об’єктом маркетингової стратегії, який визначає 
напрями формування товарної, цінової, комунікативної полі-
тики та політики розподілу. 

Вибір маркетингової стратегії, мета якої за І. Ансоффом 
[16], – збільшення обсягів продажу, ринкової частки та 
прибутку організації, обумовлено тим, на який товар спря-
мована стратегія просування, товар новий у товарній номенк-
латурі підприємства чи наявний, який підприємство вже 
виготовляє і продає, та від ринку, на якому працює підпри-
ємство, або нового ринку. Залежно від цього можна предста-
вити такі стратегії: стратегія глибокого проникнення на ринок, 
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стратегія розвитку ринку, стратегія розвитку товару, стратегія 
диверсифікації. 

Американський економіст М. Портер [324] робить акцент 
на різновидах стратегій: стратегія цінового лідерства, стратегія 
диференціації, стратегія фокусування (концентрації). 

Суть моделі М. Портера полягає у досягненні необ-
хідного рівня рентабельності підприємства через сильну 
позицію щодо конкурентів та диференціації продукції або 
концентрації на певній ринковій ніші [322–324] за показни-
ками конкуренції серед існуючих фірм, споживачів, поста-
чальників, товарів-замінників, потенційних конкурентів, що 
створюють бар’єри входу на ринок. 

До основних засобів конкурентної боротьби можна 
віднести низьку ціну, якість, характеристику товару, рівень 
обслуговування, способи просування товару, випуск нових 
товарів, аналіз та використання слабких сторін конкурентів. 
Модель М. Портера на сьогодні істотно доповнена. Новий 
підхід, що отримав назву «модель Дельта», сформований 
професором школи менеджменту Sloan А. Хексом [498]: 
у центрі уваги споживач, клієнт та варіанти стратегічного 
рішення:  

 найкращий продукт, удосконалення конкурентних переваг; 
 абсолютне рішення, осмислення потреб споживача, 

індивідуальні ціннісні пропозиції; 
 стратегія «замкнутості системи» включає постійне 

збільшення чисельності учасників процесу, компаній, спожи-
вачів, постачальників продукції, які доповнюють продукт та 
«відсторонюють» конкурентів.  

Дослідник наголошує на тому, що підприємства, які 
зможуть досягти «замкнутості системи», або, як визначають 
дослідники [150, c. 181], «системного завершення», завдяки 
чому зможуть мати неперевершені конкурентні переваги з 
урахуванням певних умов, наочно представлених на рис. 2.5.  
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Рис. 2.5. Модель «Дельта» 

Джерело: розроблено автором на основі [181] 

При просуванні найкращого продукту системне завер-
шення розширює межі охоплення щодо опанування підпри-
ємством позиції диференційованого продукту, ці межі 
охоплення поступово розширюються і включають все більш 

Адаптивні процеси 
Стратегічний порядок денний 

Місія бізнесу 

 Сфера діяльності 
 Ключові компетенції

Конкурентне позиціонування 

 Діяльність, яка сприяє 
прибутковості 

Структура промисловості 

 Зовнішні фактори, що 
визначають привабливість галузі

Бізнес  
Стратегічний порядок денний 

Новаторство  Операційна ефективність 

Орієнтування на клієнта 

Блокування системи 

Комплексні рішення для 
клієнтів Кращий продукт 



Розділ 2. Діагностика процесу управління брендом 
 

143 

різноманітні характеристики продукту. Поступово до про-
дукту підприємства додаються пріоритети споживача, пере-
ходячи до стратегії, спрямованої на розв’язання його проблем. 
Таким чином, досягається максимальна сфера охоплення тоді, 
коли системне завершення залучає до розгляду і діяльність 
комплементорів [181].  

Незважаючи на те, що моделі протиставляються, вони 
істотно доповнюють одна одну і можуть бути представлені в 
одній площині та використовуватися як комплексна модель 
при формуванні стратегії управління брендом. 

При виборі стратегії основний акцент зроблено на пошуку 
кращої стратегії розвитку та створення конкурентних переваг 
підприємства в умовах невизначеності, непередбачуваності 
ситуацій на ринку з метою застосування її на практиці [394].  

Е. Таубер, розробник концепції з «розширення бренда», 
Brand Extension Research [481], пропонує розглядати стратегії 
залежно від двох параметрів: товарної категорії і новизни 
марочного ім’я.  

Під стратегією розширення бренда розуміється стратегія 
де використовується відомий бренд для впровадження нового 
продукту в іншій категорії, або розширення бренда у своїй 
категорії. Стратегія лінійного розширення марки викорис-
товує вже існуючий бренд для створення додаткових товарів 
тієї ж товарної категорії, з новими смаками, формами, кольо-
рами, додатковими інгредієнтами, упакуванням іншого 
розміру та форми [394]. 

Стратегія категорій бренда використовує вже існуюче 
марочне ім’я для виходу в нові категорії супутніх товарів та 
послуг [481]. Автор пропонує використовувати стратегію 
розширення бренда шляхом використання та пропозиції вже 
існуючої клієнтської бази нового товару, залучення впливових 
особистостей та виокремлення унікальних нових цінностей для 
марки.  

У сучасних умовах бренди, які, як відомо, «живуть» у 
свідомості споживача та займають певну позицію у поєднанні 
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зі всіма своїми атрибутами, унікальними вигодами та ціннос-
тями. «Об’єкт чогось вартий тільки тоді, коли споживач 
готовий платити за ті відмінності та особливості, які він у 
ньому побачив» [2, с. 23]. Ці відмінності є основою стратегії, 
яку запропонували Е. Райс і Дж. Траут і виділили декілька 
напрямів реалізації наступальної стратегії бренда: 

 наступ на сильні сторони бренда-конкурента; 
 наступ на слабкі сторони бренда-конкурента; 
 багатоплановий наступ; 
 захоплення стратегічних рубежів; 
 партизанські напади на бренд-конкурент; 
 попереджувальні заходи [191]. 
Для перемоги у конкурентній боротьбі потрібні знання 

стратегічних принципів маркетингової війни: принцип сили, 
переваги і оборонної позиції, усвідомлення неминучості вирі-
шальної битви за споживача, поведінки компанії на полі 
битви [294]. Автор пропонує стратегічний квадрат, який можна 
розглядати з позиції бренд-стратегії: 

 наступальна війна, посилення позицій лідера, атакування; 
 флангова війна, для дрібніших конкурентів, для заво-

йовування нових територій; 
 партизанська війна, для малих сегментів, які можна 

захищати і згорнути позиції при сильних атаках; 
 оборонна війна для лідерів на ринку, блокування 

кроків конкурентів; 
 постійне зміцнення конкурентних позицій: розширення 

лінії бренда, розробення та впровадження новітніх технологій. 
На сьогодні одним із можливих варіантів стратегії 

розвитку компанії бренда за Я. Кімом і Р. Моборном [192 ] є 
стратегія «червоного» та «блакитного» океану. В основу 
першої покладено конкуренцію, постійну боротьбу за ринок і 
за нішу, де представлено бренд, боротьбу в існуючому 
просторі, експлуатацію на ринковому просторі, дотримання 
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компромісу «цінності – витрати», побудову всієї системи 
діяльності компанії.  

З боку «стратегії блакитного океану», новий підхід у 
системі управління брендом передбачає створення вільного 
від конкуренції ринкового простору, можливість розширяти 
сферу конкуренції, створення нового попиту, нового 
продукту, нового бренда, руйнування компромісу «цінності – 
витрати», інноваційну побудову всієї системи діяльності 
компанії з метою одночасного досягнення диференціації і 
зниження витрат, створення унікальної цінності продукту. 

 

 

Рис. 2.6. Формування інноваційної цінності 

Джерело: розроблено автором на основі [192] 

 
У моделі існує сфера цінності та сфера витрат, які 

відповідно можна збільшувати або знижувати і таким чином 
створювати інноваційну цінність, що стає перевагою у конку-
рентній боротьбі.  

При застосуванні даної стратегії пропонується такий аналі-
тичний інструментарій: стратегічна канва, модель чотирьох 
дій, решітка «скасувати–знизити–підвищити–створити» 

Інструмент – стратегічна канва діагностики – для побудови 
стратегії «блакитного океану» дає можливість відобразити 
поточний стан ринку, враховуючи аналіз конкурентного 
середовища. Для більш зручного сприйняття інформації і 
можливості її подальшого аналізу варто все навести 
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у графічному зображенні. По горизонталі розташовано 
фактор цінності, тобто фактори, за якими слідує конкуренція і 
куди спрямовуються інвестиції у даній сфері. А по вертикалі – 
рівень пропозиції компанії в області кожного фактору. Крива 
вартості або стратегічний профіль – це графічне зображення 
відносної ефективності компанії відносно її конкурентних 
факторів [240]. 

 

 

Рис. 2.7. Інструмент «Стратегічна канва» 

Джерело: розроблено автором на основі [240] 

 
По кожному з конкурентів виставляються бали за цими 

параметрами і робиться акцент на вільні ніші. Як видно, у 
даний момент на цьому ринку ніхто не займається вико-
ристанням екотехнологій. При цьому розрахунки не прозорі. 
Це може бути і «Блакитний океан». Головне – задекларувати 
ці цінності й донести їх до споживчої аудиторії через якісне і 
реальне виконання. 
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Доцільно провести аналіз стану бренда на ринку і 
намагатися змінити канву свого підприємства у позитивний 
бік. Особливий акцент варто зробити саме на посиленні 
конкурентних переваг на ринку щодо збільшення пропозицій 
порівняно з конкурентами. Цей варіант є програшним, оскільки 
він не виведе підприємство до неохопленого конкуренцією 
ринкового простору. Для фундаментальної зміни канви 
компанії необхідно переорієнтуватися з конкурентів на 
альтернативи і з клієнтів на представників іншої ніші ринку, 
додавши до бренда допоміжні цінності. 

Перший такий напрям – це скасування факторів, що 
гальмують розвиток бренда і які є предметом конкуренції. 
Другий напрям – зниження показників існуючих факторів, які 
гальмують розвиток бренда. Третій напрям – значне підви-
щення стандартів порівняно з існуючими на ринку, де 
представлено бренд. 

Надалі це створення нових факторів, унікальних пропо-
зицій та цінностей бренда, які ще не були відображені на 
канві. Створення нових цінностей для клієнтів, нового попиту, 
зміна ціноутворення. 

Використання решітки для аналітичного зіставлення 
існуючих факторів бренда, скасування, зниження, підви-
щення та створення нових переваг. 

Саме поєднання унікальної корисності, стратегічної ціни 
і цільового рівня витрат дозволяє компанії досягти інновації 
цінності – стрімкого збільшення цінності як для покупців, так 
і для компанії [192]. 

Необхідно, щоб система управління брендом була прий-
нята кожним конкретним працівником, який у ході її втілення 
має вийти за рамки вимушеного виконання обов’язків 
і працювати на принципах добровільної співпраці. Це 
підкреслює один із принципів стратегії «блакитного океану»: 
необхідно спочатку вбудувати в стратегію процес втілення, 
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щоб заручитися вірою і відданістю працівників і надихнути їх 
на добровільну співпрацю. Визначальними є такі складові: 
залученість, де співробітники беруть безпосередню участь у 
прийнятті стратегічних рішень; пояснення, всі співробітники 
компанії повинні розуміти сутність, причини, механізм впро-
вадження стратегічних рішень; ясність очікувань, співробіт-
ники чітко розуміють власні цілі, зобов’язання та відпові-
дальність за виконання та впровадження стратегічних рішень. 
Щодо висновку запропонованої концепції існує недооцінена 
можливість створення нових ринків, брендів, оновлення та 
відтворення вже існуючих. Автор акцентує увагу на 
висновках соціологічного дослідження, результати якого 
використовуються у формуванні та впровадженні страте-
гічних рішень: пошук проблемних питань більш дієвий ніж їх 
рішення, висококваліфіковані знання та орієнтування у 
професійній сфері, обґрунтування неправильних рішень, опе-
рування та констатація фактів, ефективність використання 
методики питань ніж відповідей [192]. 

Науковці зосереджують увагу на інформаційному 
балансі, застосовуючи онлайн- і офлайн-методи. Як стверджує 
К. Скінер, створюється ValueWeb, ціннісний світ мережі 
Інтернет [527]. 

З виникненням інтернет-технологій та швидкою адап-
тацією до сучасних інноваційних методик, революційним 
потенціалом зв’язку е-простору актуальним стає аналіз та 
пошук нових інструментів, що дозволяють адаптувати нові 
підходи до бізнесу та формування стратегії управління брендом. 
Міжнародна компанія Landor Associates наголошує на тому, 
що найсильніші бренди володіють такими загальними 
характеристиками, як успішна, швидка та якісна взаємодія з 
аудиторією споживачів та диверсифікацією бренда. 

На сьогодні багато компаній стикаються із труднощами 
переводячи існуючий бренд в онлайн-простір, створюючи 
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е-бренд. Результати досліджень PWC, міжнародної мережі 
компаній, що пропонують професійні послуги у сфері 
консалтингу та аудиту, свідчать, що незважаючи на те, що 
споживачі зацікавилися новим брендом, зазвичай вони все ж 
таки вибирають вже знайоме ім’я. Від знайомого бренда 
очікують конкретних властивостей та наявність конкретних 
характеристик, додатково це мінімізація витрат (не потрібно 
повертати товар або витрачати час на його пошуки). 

Створення сильного та потужного сайта для бренда, 
можливість контакту та захист прав споживачів нині є одним 
із пріоритетних інструментів для створення стратегії просу-
вання бренда.  

Можна виокремити такі етапи управління е-брендом: 
1) забезпечення унікальної складової продуктів / послуг;  
2) створення сприятливого образу продукту / послуги;  
3) підтримка іміджу бренда.  
У кожного з наведених вище етапів є своя специфіка, 

свої інструменти впливу на етапи формування е-бренда: 
проведення онлайн-конференції, участь у форумах / 
створенні форумів за визначеними темами, проведення 
партнерських програм, рекламні кампанії тощо. 

Результати показують великий потенціал стратегії 
управління брендом в інтернет-середовищі за умови збіжності 
потенційного очікування від посилу бренда, що залишає 
емоційне враження, і змінити чи виправити останнє дуже 
складно. Загалом сфера електронної комерції впливає: 1) на 
розвиток інформаційних технологій як конкурентної переваги 
бренда; 2) на побудову інтерактивних системних взаємодій з 
покупцями та покращання сервісних послуг; 3) на розвиток / 
побудову, посилення сприйняття бренда за допомогою мережі 
Інтернет; 4) на збільшення частки ринку через онлайнові 
продажі [8]. 
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Рис. 2.8. Прогнозні дані коефіцієнта онлайн-продажів бренда 

Джерело: розроблено автором на основі [495] 

На сьогодні доречною є імплементація інноваційних 
прийомів у процес управління брендом як в онлайн-просторі, 
так і офлайн-середовищі: прийоми, що впливають на вироб-
ництво інновацій бренда (бенчмаркінг, інноваційні інстру-
менти), прийоми, що впливають на реалізацію інновацій 
бренда (цінові інструменти, форсайт, фрондування ринку, 
мерджер, моніторинг), прийоми, що впливають як на 
виробництво, так і реалізацію інновацій бренда (інжиніринг, 
реінжиніринг, розробка бренд-стратегії інновацій) [253; 348]. 

Актуально розглядати комплексну інтегровану стратегію 
управління, що охоплює всі напрями розвитку, очікуючи 
ефективність її результату. Особливо важливим компонентом 
стає е-брендинг, який має певні переваги перед офлайновими 
стратегіями. Умовно стратегії управління е-брендом можна 
представити через побудову, посилення, перепозиціонування 
бренда, наслідування відомим брендам. 

У стратегії побудови бренда основними детермінантами 
формування лояльності є навігація сайта, швидкість заванта-
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ження, попередні ознайомлення з брендом, релевантність 
інформації. У стратегії посилення позицій бренда головну 
роль відведено посиленню іміджу бренда через оперативне 
оновлення інформації, налагодження партнерських зв’язків, 
створення комунікативного середовища, ознайомлення з 
брендом в інтернет-просторі. 

Таблиця 2.4 
Порівняльна характеристика підходів до брендингу 

Традиційний підхід до процесу 
управління брендом 

Підхід до управління 
е-бренда 

Монолог Діалог
Публічний Особистий
Масовий Індивідуальний
Анонімний Персоналізований
Конкурентний Партнерський
Стандартизований Клієнтоорієнтований
Обмеженість Відкритість, прозорість
Клуб, товариство Суспільства за інтересами  
Лояльність Е-лояльність
Прив’язка до часу У будь-який час

 
Розглядаючи стратегію «перепозиціонування» та наслі-

дування бренда, варто зазначити, що саме інструменти 
інтернет-середовища дозволяють створювати нові ціннісні 
характеристики для своїх продуктів, розширювати спектр 
послуг в мережі Інтернет.  

Завдяки стратегічному управлінню брендом компанія 
може навчитися аналізувати, як бренд працює всередині 
і ззовні у міру його зростання для того, щоб успішно реалі-
зувати стратегію. Мати ефективну стратегію управління 
брендом означає розуміти компетенції компанії, визначати 
нові можливості і виконувати обіцянки бренда, дані клієнтам / 
покупцям. 

Аналіз праць О. Зозульова [150], Г. Чармессона [439], 
М. Яненка [464], Дж. Траута [416] та інших науковців 
дозволяє зробити висновок, що завдання вироблення опти-
мальних рішень може бути сформульовано як процес пошуку 
таких інструментів і механізмів створення сильних брендів, 
поєднання яких забезпечує максимальний економічний ефект 
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у даній ситуації. Таким чином, різні завдання, пов’язані з 
вирішенням різноманітних питань управління торговельними 
марками, незалежно від їх специфіки, полягають у загаль-
ному завданні щодо оптимізації.  

Бренд як сукупність інноваційних цінностей, прони-
зуючи кожний аспект взаємовідносин компанії та її аудиторії, 
вимагає постійного цілеспрямованого управління через уміння 
створювати, підтримувати, захищати, посилювати, оновлю-
вати й розширювати межі існування бренда [430].  

Розробка та впровадження ефективної системи управління 
брендом дозволяє підприємству стабільно функціонувати на 
ринку та бути конкурентоспроможним у динамічному, глобаль-
ному, макроекономічному середовищі [89]. Подальший розвиток 
ринкових відносин супроводжується ефективним управлінням 
та виокремленням бренд-менеджменту як напряму діяльності 
в системі внутрішньофірмового управління. Класична теорія 
бренд-менеджменту започаткована у працях таких відомих 
вчених, як Ф. Котлер, Д. Аакер, К. Келлер, Т. Нільсон та ін. 

Аналізуючи еволюцію бренд-менеджменту, зроблено 
акцент на тому, що поняття увійшло у сферу наукових інте-
ресів саме через розкриття його сутності британськими 
експертами [20; 400].  

Водночас з основними функціями управління, такими як 
планування, організація, лідерство та контроль, бренд-
менеджмент застосовує власний інструментарій, що охоплює 
особливі методи і принципи, специфічні моделі, організаційні 
форми управління брендами. Наявність такого інструмен-
тарію дає можливість представити бренд-менеджмент як 
сучасну функцію, яка виокремилася із загальної системи 
внутрішньофірмового управління в результаті збільшення 
значущості брендів у діяльності компанії [363]. 

Бренд-менеджмент можна розглядати в умовах марке-
тингової орієнтації як управлінську діяльність щодо ство-
рення підтримки та збереження бренда підприємства з метою 
одержання довгострокової конкурентної переваги, що 
базується на посиленні впливу дії на мікросередовище 
підприємства за допомогою комунікацій-mix і ефективного 
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позиціонування [330–333] як управлінську діяльність, де 
основна роль відводиться бренду підприємства, який 
складається з бренда товару та іміджу підприємства [330], як 
діяльність з управління брендами відповідно до поставлених 
цілей (зокрема, збільшення довгострокового споживчого 
капіталу бренда, вартості бренда, захисту позицій інших 
брендів тощо) [425], процес створення бренда, який охоплює 
пошук виключності, особливості, унікальності, які можуть 
виявлятися як у назві, так і у візуальному блоці: формі 
пакування, унікальній торговій пропозиції тощо [49]. Це процес і 
технологія створення бренда, що базується на професійних 
навичках та уміннях, знаннях особливостей споживчої психо-
логії, виокремленні унікальної торгової пропозиції бренда 
при донесені її до кінцевого споживача [89] 

У роботах багатьох вчених бренд-менеджмент порівняно 
з брендингом трактується як більш вузьке поняття, де останнє 
охоплює всю діяльність зі створення, розвитку, управління і 
комунікації бренда, адміністративно-господарську діяльність, 
пов’язану з його функціонуванням на підприємстві та на 
ринку [95]. Ж.-Н. Капферер [168], О. Кусраєва [505] стверджують, 
що бренд-менеджмент обмежений лише адміністративно-
господарською діяльністю при створенні та управлінні 
брендом, спрямований на «розробку і впровадження марке-
тингових програм і заходів щодо формування, вимірювання 
та управління капіталом бренда» [174]. 

Загалом бренд-менеджмент спрямований на упоряд-
кування процесу створення та управління брендом, підтримку 
та просування в ринковому середовищі з використанням 
інструментів комунікацій з метою формування лояльності 
споживчої аудиторії.  

Бренд-менеджмент включає в себе організацію управ-
лінської діяльності підприємства з довгострокового розвитку 
та підтримки бренда. Він є процесом комплексного управління 
брендом, організаційно-функціональним втіленням брендингу. 
Бренд-менеджмент можна представити як управлінську 
функцію, спрямовану на максимізацію марочних активів 
шляхом інтегрування засобів і методів внутрішньофірмових 
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механізмів на основі збалансованого інвестиційного та кому-
нікаційного підходу до брендингу як всередині компанії, так і 
поза нею [363, с. 39]. 

І. Рожков разом з іншими авторами розширюють поняття 
та сферу функціонування бренд-менеджменту, представ-
ляючи останній як «cкоординовану систему, спрямовану на 
ефективну реалізацію політики підприємства щодо впро-
вадження, просування, підтримки і посилення бренда через 
вирішення комплексу стратегічних і тактичних завдань у 
результаті активного залучення до процесу управлінського 
персоналу різного рівня [353]. 

Управління брендом можна розглядати як одне з 
найважливіших напрямів менеджменту підприємства, де 
бренд-менеджмент – це організація управлінської діяльності 
підприємства з довгострокового розвитку ідентичності 
бренда і максимізації марочного капіталу [118]. 

Аналіз робіт Д. Аакера, Б. Ванекена, Т. Геда, П. Дойля, 
Ж.-Н. Капферера, К. Келлера, Ф. Котлера, В. Домніна дає можли-
вість сформулювати основні принципи бренд-менеджменту:  

 цінність бренда як нематеріального активу підпри-
ємства, ефективне використання якого забезпечує підприємству 
додаткові продажі та максимізацію прибутку; 

 міжфункціональний підхід до процесу управління 
брендом, який обумовлений інтегрованим характером взаємо-
зв’язків виробництва, маркетингу, збуту, комунікацій та 
інших сфер комерційної діяльності підприємства. Бренд-
орієнтованість підприємства сприяє формуванню злагодженої 
структури управління підприємством у напрямі інтегрування 
всіх елементів в єдиний процес; 

 постійний моніторинг ринку для максимального задо-
волення потреб споживчої аудиторії. Аналіз ринкових тен-
денцій, розуміння уподобань споживчої аудиторії забезпечує 
своєчасне виявлення нових перспективних можливостей, 
адаптацію до мінливих умов, підтримку, оновлення та 
створення нових брендів; 

 формування, посилення та постійний моніторинг ступеня 
лояльності споживчої аудиторії до бренда, аналіз основних 
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детермінант збільшення марочної прихильності, розробка 
комплексних заходів щодо формування лояльності бренда й 
оцінка ефективності їх проведення. Програми формування та 
розвитку лояльності бренда, чітко орієнтовані на обраний 
сегмент покупців, допомагають компанії не тільки збільшу-
вати обсяги продажів, але і персоніфікувати відносини зі 
своїми постійними клієнтами; 

 портфельний підхід до управління брендами, в основу 
якого покладено ідею розгляду, підтримки та розширення 
всієї сукупності брендів як єдиного системного цілого, що 
дозволяє оптимально розподіляти ресурси, отримувати синер-
гетичний ефект від взаємодії брендів всередині асорти-
ментного портфеля, адаптуватися до ринкової динаміки, бути 
зрозумілим для споживчої аудиторії, чітку диференціацію 
продукту. 

Для бренд-менеджменту характерний набір особливих 
методів, реалізованих спеціалістами у стратегічному, тактич-
ному і адміністративно-організаційному управлінні брендами 
компанії. Кожний з цих напрямів передбачає конкретні цілі 
у комплексі робіт. 

Функції стратегічного бренд-менеджменту полягають у такому: 
 оптимізація структури корпоративного портфеля брендів; 
 розробка бренд-стратегії; 
 збільшення марочного капіталу і вартості бренда (стра-

тегії розширення, спільний брендинг, ліцензування брендів). 
Основними маркетинговими інструментами є аудит 

бренда, сегментація і позиціонування брендів, розробка іден-
тичності кожного з брендів у корпоративному портфелі, 
реалізація ідентичності бренда через маркетингові програми, 
оцінка ефективності проведених заходів. 

Функції тактичного бренд-менеджменту можуть бути 
представлені таким чином: 

 реалізація у короткостроковому періоді стратегічних 
планів з розвитку та управління бренда; 

 створення зовнішніх ідентифікаторів бренда і викорис-
тання маркетингових комунікацій для забезпечення впізна-
ваності та ідентифікації бренда на зовнішньому ринку. 
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Функції адміністративно-організаційного бренд-менеджменту: 
 формування злагоджених організаційних структур, які 

являють собою сукупність спеціалізованих та взаємопов’я-
заних функціональних підрозділів; 

 системність щодо розробки, прийняття і реалізації 
управлінських рішень зі створення і розвитку бренда (його 
ідентичності); 

 забезпечення ефективного функціонування систем управ-
ління брендами через розподіл функцій і встановлення 
взаємозв’язків між різними службами, відділами та підроз-
ділами підприємства [118]. 

Загалом погоджуючись з дослідниками, можна виок-
ремити такі загальні принципи бренд-менеджменту, як інфор-
мованість, актуальність, диференціація, ціннісна наповненість, 
емоційна складова.  

У процесі аналізу наукових публікацій сформувалося 
бачення змісту і співвідношення процесів «брендинг» 
і «бренд-менеджмент», «стратегічне управління». 

Брендинг є підтримуючим процесом у системі бренд-
менеджменту, спрямованим на створення бренда в результаті 
маркетингової підтримки, збільшення його вартості. 
Управляти брендом – це значить знаходити найбільш 
ефективний спосіб зайняти позицію у свідомості споживача з 
урахуванням витрачених ресурсів.  

Саме принципова відмінність бренд-менеджменту від 
брендингу полягає в тому, що до функції забезпечення макси-
мізації марочних активів і найбільш повного використання 
потенціалу бренда додається функція управління узгодженою 
організаційною діяльністю підрозділів підприємства, персоналу, 
які здійснюються злагоджено та мають циклічний характер. 
Структурно-логічну модель представлено на рис. 2.9. 

Організація бренд-менеджменту потребує чіткого визна-
чення стратегічних орієнтирів довгострокових взаємовід-
носин зі споживчою аудиторією та стратегію розвитку 
бренда, розробки та впровадження методичних підходів щодо 
організації та впровадження бренд-менеджменту в управ-
лінську діяльність підприємств.  
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Рис. 2.9. Структурно-логічна модель бренд-менеджменту 

Джерело: удосконалено автором на основі [89] 

Так, дослідник Б. Ванакен, автор книги «Бренд-помічник», 
роблячи акцент на визначенні бренда як зобов’язанні, яке дає 
підприємство своїм споживачам, гарантії якості та престижу 
[57, с. 256–257], представляє процес бренд-менеджменту у вигляді 
поетапної побудови бренда (рис. 2.10). 

Бренд-менеджмент 

Створення 
торговельної марки 

планування 
організація 
контроль 

Дослідження ринку 
Розробка ідеї 
(ідеологічна 
платформа) 

Позиціонування 
Візуальна ідентифікація 

Тестування 
Виведення на ринок 

(brand book) 

Вартість бренда 

М
ар

ке
ти

нг
ов

а 
пі

дт
ри

м
ка

 

Брендинг 
Нарощування цінності 

бренда 

регулювання 
контроль 

 
 
 

Коригування 
і адаптація бренда 

Комунікаційна 
підтримка 

за допомогою ІМК 
 
 
 

комунікація створення бренда 
із зовнішнім середовищем 

Ринкове позиціонування 
Стратегія  
Перевірка правової «чистоти» 
Лінгвістичне тестування 
Маркетингове тестування 

Бренд-аналіз 
Визначення ключових факторів 
вартості 
Цільові нормативи ефективності 
Корпоративні стандарти 
(визначення процедур, документи, 
маркетингові дослідження) 

Підрозділи бренд-менеджменту, персонал 

Директор з маркетингу 
Керівник служби управління брендами 

Бренд-менеджер

Мотивація 

Стратегічне 
управління брендом

Стратегічне 
управління брендом



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

158 

 

Рис. 2.10. Модель бренд-менеджменту 

Джерело: [57]  
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Процес бренд-менеджменту починається з етапу вивчення 
поведінки споживачів та конкурентного середовища для 
подальшої трансформації визначених вигід покупки. На 
другому етапі розробляють концепцію і формують його 
обіцянку та індивідуальність. На етапі реалізації брендингу 
відбувається моніторинг капіталу бренда й оцінка 
ефективності маркетингової політики при його формуванні. 
Головною перевагою даного процесу є поетапність, внут-
рішня узгодженість та брендорієнтованість усього підпри-
ємства, врахування сильних сторін моделі контактного брен-
дингу С. Девіса, формування позитивного уявлення та досвіду 
споживчої аудиторії у точках контакту з брендом.  

У рамках бренд-менеджменту відбувається цілеспрямо-
ваний процес створення бренда та процес управління 
брендом: формування бачення, створення портрета бренда, 
позиціонування на ринку та створення позиції бренда у 
свідомості споживача, розробка стратегії управління брендом, 
формування адміністративно-організаційної культури для 
підтримки стратегічного управління [282].  

Спираючись на зазначені та інші напрацювання спе-
ціалістів з бренд-менеджменту, можемо стверджувати, що 
стратегія бренда як кінцевий результат бренд-менеджменту 
на підприємстві повинна відображати плани на майбутнє та 
корпоративну структуру організації, на яку впливає бізнес-
стратегія цієї організації [215]. 

Підприємства використовують стратегічний підхід для 
створення бренда, рухаючись від бачення та місії бренда до 
його оцінки. Бачення та місія бренда є відправною точкою. 
Коли компанія знаходить правильне поєднання складових 
свого бренда, вона використовує його знову і знову, оскільки 
він є визначальною формулою і визначає довгострокове 
бачення. Oxford Learning LAB пропонує моделі стратегічного 
бренд-менеджменту. 

На сьогодні актуальним є не лише формування та 
дотримання принципів бренд-менеджменту, але й швидке 
реагування та прискорення дій в умовах нестабільності та 
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високої динамічності ринку. Принциповим стає питання вибору 
моделей формування бренда, підтримка да адаптація до 
сучасних умов, де саме стратегія створення сильного бренда 
ставить значення бренда на новий рівень, забезпечує створення 
стійкої стратегічної конкурентної переваги підприємства.  

З метою отримання стійкої довгострокової переваги 
бренд повинен формуватися не стохастично, а цілеспря-
мовано і скоординовано [399].  

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

 

Рис. 2.11. Бачення бренда 

Джерело: [468] 

 
Для того, щоб оцінити, якою мірою на бренд впливають 

позитивні або негативні чинники ззовні, зазвичай викорис-
товують модель аудиту Brandsphere. Ця модель подібна 
до SWOT-аналізу і в ній аналізуються п’ять компонентів, 
відомих як п’ять сил, які впливають на успіх бренда: 
компанія, дистриб’ютори, фактори макросередовища, кон-
куренти і споживачі. 
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Рис. 2.12. Модель аудиту бренда 

Джерело: [468] 

 
Взаємодія зі своїми дистриб’юторами – одна з найваж-

ливіших причин успіху бренда. Це дуже динамічний процес, 
де цінності обох брендів (вашої компанії і ваших дистри-
б’юторів) повинні збігатися. Посилення впливу дистриб’ю-
торів може змінювати підхід до управління брендом, а також 
стратегію контролю їх впливу. 

Конкуренція. Гравців ринку можна умовно розподілити 
на дві основні категорії: новачки і лідери ринку. За допо-
могою точного аналізу і вивчення своїх конкурентів можна 
зрозуміти їх силу і вплив на бренд.  

Макросередовище. Важливо оцінити макросередовище, 
де політичні, економічні, технологічні та соціальні чинники 
можуть впливати на ваш ринок, створюючи можливості або 
являючи собою загрози. Ретельно проведений аудит 
Brandsphere може таким чином замінити SWOT-аналіз і 
допомогти переосмислити і посилити бачення і цілі бренда, 
допомогти у розробленні нових успішних стратегій. 

Задоволення функціональної та психологічної потреби є 
важливим поняттям у розробленні стратегії управління 
брендом.  
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Тому після зовнішнього аналізу компанії слід викорис-
товувати модель Brand Essence (суть бренда), яка у вигляді 
піраміди являє собою послідовну ієрархію між атрибутами 
бренда, вигодами і його сутністю (рис. 2.13). До атрибутів 
бренда можуть належати: безпосередньо товари і послуги, 
матеріал і фізичні форми, упаковка, персонал компанії, програми 
бренда і т.д.  
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2.13. Модель сутності бренда 

Джерело: [507] 

Переваги бренда – це функціональні вигоди. Емоційні 
вигоди – емоційний посил при використанні бренда. Цінності 
бренда – людське, соціальне і культурне значення бренда для 
цільової аудиторії. Суть бренда – центральна ідея, запропо-
нована споживачеві. 

Для більш детального розкриття сутності бренда 
А. Елвуд запропонував модель його «ДНК», де суть бренда, 
враховуючи внутрішні і зовнішні переваги, доносить до усіх 
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посередників та споживачів. «ДНК» бренда слід ретельно 
зберігати і змінювати тільки у крайніх випадках, проана-
лізувавши ступінь ризику. Цінність бренда безпосередньо 
пов’язана зі змістом його «ДНК» і її вираженням як 
брендового іміджу. Модель «ДНК» тренда (рис. 2.14) відоб-
ражає взаємозв’язок між її складовими елементами.  

 

 

Рис. 2.14. «ДНК» бренда 

Джерело: [458] 

 
Для того, щоб провести поглиблений стратегічний аналіз 

бренда, можна використовувати модель Atomic Brand (ядро 
бренда), до структури входить: унікальне ім’я бренда, 
приналежність бренда (компанія), функціональні можливості, 
сервісні компоненти, компоненти надійності, правовий 
компонент, скорочене позначення, символічне позначення 
(рис. 2.15). 
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Рис. 2.15. Ядро бренда 

Джерело: [507] 

 
Створення сильного бренда дає можливість збільшити 

дистрибуцію, продажі, створити емоційній зв’язок зі споживчою 
аудиторією, збільшити лояльність та самовідданість клієнтів, 
залучити та утримувати співробітників, впливати на парт-
нерів, додати вартість капіталу бренда. 

Дослідник Б. Ванекен представляє основні детермінанти 
створення наполегливості бренда: інформованість (усвідом-
лення бренда), диференціація, цінність, доступність та 
емоційний зв’язок, представлені на рис. 2.16. 
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Рис. 2.16. Модель створення затребуваності бренда 

Джерело: [483] 
 
Ці підстави затребуваності бренда працюють на основі 

злагодженості через впізнаваність бренда та його актуаль-
ність, залучають бренд до набору вражень споживача. 
Диференціація бренда та його цінностей надає конкурентну 
перевагу, доступність та поінформованість зумовлює здійс-
нення купівлі бренда. Емоційний зв’язок створює при-
хильність, самовідданість, лояльність та захист інтересів 
бренда (рис. 2.17).  
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Рис. 2.17. Блок-схема вимогливості бренда 

Джерело: [483] 

 

Аналіз моделей формування та розвитку брендів на основі 
нових комунікативних технік дає можливість проаналізувати 
особливості та зробити висновок щодо трансформації мо-
делей від монологічних до інтерактивних та діалогічних 
комунікацій. 

Завершальним етапом управління брендом є формування 
внутрішнього та зовнішнього бренд-менеджменту та моделі 
бренд-біблії, яку пропонують дослідники (рис. 2.18). 
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Рис. 2.18. Обов’язкові розділи Brand Bible 

Джерело: [524] 

«Бренд-біблія» – це документ, який встановлює чіткі 
керівні принципи того, як будуть оброблятися всі аспекти 
бренда компанії. Він повинен встановити правила для ство-
рення єдиної і ідентифікованої присутності для вашого бренда.  

Це включає складові від дизайну логотипу і того, як його 
можна використовувати, до бланків, зовнішнього вигляду сайта, 
особистих повідомлень і того, як все це виглядає. «Біблія 
бренда» має допомогти співробітникам правильно використо-
вувати і передавати послання бренда. У ньому визначені завдання 
бренда, філософія компанії. Розвиваючи ідею філософії, доцільно 
додати концепцію екософії, яка сформувалася у доктрині 
філософії, гармонійного розвитку бренда між людиною, при-
родою, суспільством, поєднання рис холістичного та еколо-
гічного мислення.  

Представлено фінансові цілі, що передбачають частку 
ринку, обсяги продажу, прибуток. Маркетингові цілі фор-
муються відповідно до знання, потреб, лояльності, ціннісних 
аспектів бренда, формування та детального аналізу маркетин-
гового плану, побудови моделі, обґрунтування вибору 
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стратегій комунікацій, системи контролю, розвитку та прий-
няття відповідних рішень щодо проєктування процесу 
управління брендом [63].  

Процес ефективного бренд-менеджменту як елементу 
стратегічного управління дає можливість обирати моделі 
бренда, адаптувати їх до умов розвитку ринку. Стратегічне 
управління брендом представляє інтегрований підхід щодо 
розробки стратегій бренда для досягнення визначених цілей. 

Організація світового досвіду, модернізація технологій, 
інновацій, нововведень, спектральний аналіз цінностей бренда 
для розробки стратегій його розвитку зумовлює формування 
ефективних моделей управління не лише брендом, але й 
налагоджену роботу всього підприємства. 

Стратегією розвитку та управління брендом є нала-
годжений механізмом взаємоузгоджених цілей та спільних 
зусиль щодо розробки та реалізації бренд-стратегії підпри-
ємства, де кожний бренд компанії має прямо пропорційний 
зв’язок із загальною бізнес-стратегією у довгостроковій 
перспективі. Підвищення ефективності системи управління 
брендом, пізнаваності та потенціалу бренда в усіх точках 
його взаємодії, комплексне проведення ринкового аналізу, 
визначення критеріїв лояльності споживчої аудиторії та пози-
ціонування бренда визначає вектор руху всього підприємства.  

Актуальним стає дослідження ролі брендингу на підпри-
ємствах таких галузей переробної харчової промисловості, як 
виробництво мінеральної води і, за результатами дослідження, 
протягом останніх років роль стратегічного управління та 
розробка вдалої стратегії у підвищенні конкурентоспромож-
ності підприємств харчової промисловості значно посилилася. 
Бренд-стратегії стають одним із основних факторів конку-
рентоспроможності і зміцнення ринкових позицій підприємств-
операторів на ринку.  

Загалом підвищується значення маркетингових інстру-
ментів брендингу та бренд-менеджменту та із прискоренням 
динаміки змін на багатьох ринках стає важливим завдання 
щодо високої швидкості адаптації стратегій розвитку та 
управління брендом. Використання виробничих можливостей, 



Розділ 2. Діагностика процесу управління брендом 
 

169 

розробка концепції позиціонування, впровадження іннова-
ційний засобів маркетингових комунікацій, розрахунок 
бюджету відіграє важливу роль у процесі розробки та впро-
вадженні бренд-стратегій на ринку мінеральної води. 
 
 

2.2. Маркетингові комунікації  
у системі управління брендом  

 

Для сучасних підприємств на ринку мінеральної води 
залежно від визначених цілей і реалізованих стратегій 
розвиток та роль маркетингових комунікацій, впровадження 
інноваційних рішень у діяльність відіграє провідну роль і є 
платформою щодо забезпечення сталого розвитку підпри-
ємства [202].  

Маркетинговим комунікаціям у системі стратегічного 
розвитку та управління брендом належить основна роль, саме 
вони є основним вектором розподілу ресурсів за напрямами 
поточної діяльності підприємства.  

Роль комунікацій у розвитку підприємства досить актуальна 
для вибудови оптимальних та дієвих моделей маркетингових 
комунікацій, формування інструментарію управління, ство-
рення ефективних процесів взаємодії з цільовою аудиторією 
щодо просування товарів. У сучасних умовах на ринку 
України, щоб вести активну діяльність та бути конкуренто-
спроможним, слід адаптуватися до змін, шукати перспективи 
розвитку підприємства, вдосконалювати маркетингову політику, 
забезпечити інноваційний розвиток складових системи [108]. 

В умовах інноваційного розвитку та впливу інформаційно-
комунікативного простору простежується еволюція марке-
тингових комунікацій. Соціальні мережі та інтернет-середо-
вище впливають на формування інструментарію маркетин-
гових комунікацій, є джерелом розповсюдження інформації 
як у зовнішньому середовищі, так і внутрішньому [229].  

Науковці та фахівці з маркетингу зосереджують увагу на 
індивідуальному підході більшості підприємств щодо форму-
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вання власного інструментарію комунікаційних систем, засто-
сування елементів та інструментів маркетингових комунікацій. 
На сьогодні залишається досить актуальним та дискусійним 
питання виокремлення, уточнення та конкретизації понять, що 
формують категорійний апарат маркетингових комунікацій.  

Широко використовують методологічні підходи до фор-
мування комплексу маркетингових комунікацій, урахування 
інноваційних підходів та факторів сфери застосування про-
дукту. Термін «комунікація» походить від латинського слова 
«communicatio», що означає єдність, передача, з’єднання, 
повідомлення [131, с. 545].  

Г. Почепцов пропонує найбільш розповсюджене вико-
ристання поняття «комунікація» як процесу різнопланового 
перекодування вербального посилу в невербальну писемність 
та невербальну сферу у вербальну [325, c. 15], роблячи акцент 
на тому, що комунікація підкреслює диспозиції, що існують у 
суспільстві, та недоліки і виокремлює неявні фактори.  

Р. Якобсон дає визначення поняття «комунікація» як 
основного поступового етапу обміну інформацією між людьми 
за допомогою знакових систем (сигналів) [461, с. 199]. 

Ф. Шарков пропонує основні напрями визначення поняття 
«комунікація»: представляючи останні як взаємопов’язані 
структури об’єктів матеріального та духовного світу, харак-
теризуючи як процес спілкування та обміну інформацією між 
людьми, як фактор впливу на суспільство та основні його 
складові [445, с. 178].  

Д. Дуцик пропонує основні напрями трактування поняття 
«комунікація»: як «спосіб зв’язку будь-яких об’єктів мате-
ріального та духовного світу», «шлях зв’язку одного місця 
з іншим, засіб передачі інформації та інших матеріальних 
і духовних об’єктів з одного місця в інше»; «позначення та 
для характеристики численних зв’язків та відносин, які вини-
кають у людському суспільстві» [125, с. 52]. 

Більшість науковців, зокрема Є. Ромат [359], О. Раєвнєва 
[343], П. Сміт [382], М. Мескон, М. Альберт, Ф. Хедоурі [263, 
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с. 168], визначають поняття як процес обміну та передачі 
інформації. 

Серед комунікацій провідна роль відведена саме марке-
тинговим комунікаціям, які можна представити як процес 
просування товару, надання та збір інформації про товар, 
підтримку взаємовідносин зі споживчою аудиторією. Засто-
сування інструментів маркетингових комунікацій відіграє 
одну з головних ролей у збереженні і зміцненні позицій 
підприємства на ринку [229].  

Поняття маркетингових комунікацій має різні тракту-
вання – від інформаційних зв’язків з контактними ауди-
торіями до філософії маркетингової діяльності, що визначає 
концепцію комунікативної політики підприємства.  

Ф. Котлер представляє маркетингові комунікації як 
комплекс просування, загальну програму маркетингових 
комунікацій, що включає в себе специфічне поєднання 
засобів реклами, особистого продажу, стимулювання збуту і 
зв’язків з громадськістю, що застосовуються підприємством 
для досягнення маркетингових цілей [214, с. 718].  

З іншого боку, О. Романченко трактує маркетингові 
комунікації як інформаційний обмін та контакт між вироб-
никами та споживчою аудиторією з метою підвищення при-
вабливості продукту (бренда) підприємства серед цільової 
аудиторії при використанні комунікативних складових усіх 
елементів маркетингового комплексу [354].  

Є. Ромат у загальному вигляді дає визначення системи 
маркетингових комунікацій як єдиного комплексу, що 
об’єднує учасників, канали і прийоми комунікацій, спрямо-
ваний на встановлення і підтримку певних взаємовідносин, 
запланованих ініціатором цих комунікацій (комунікатором) 
з адресатами комунікацій за допомогою формування сприят-
ливих для комунікатора психологічних установок у рамках 
і з метою досягнення його маркетингових цілей [358; 513]. 

З точки зору соціальної інтерпретації маркетингових 
комунікацій, необхідно врахування взаємного проникнення, 
зворотний зв’язок та участь об’єкта і суб’єкта цього процесу. 
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Аналізуючи маркетингові комунікації як категорію, необ-
хідно наголосити саме на широкому змісті та сфері взаємодії 
з іншими поняттями, де останні представлені та розгля-
даються як система інформаційного впливу на споживчу 
аудиторію та посередників з метою стимулювання та заохочення 
їх до діяльності у потрібному напрямі, як стимулятор 
домовленостей між ринковими суб’єктами у межах їх 
реальної взаємодії, критерій ранжування та формування 
взаємовідносин на ринку, комунікативне джерело управління, 
організаційну складову формування іміджу підприємства, 
своєрідний канал передачі та трансформації інформації в 
системах маркетингових досліджень, елемент формування 
довгострокових відносин між суб’єктами на ринку 
технічними засобами, адаптація та пристосування споживача 
до виробника [326, с. 17]. 

Багато дослідників трактує та представляє маркетингові 
комунікації як однобічний зв’язок, тоді як з іншого погляду, 
зв’язок повинен бути двостороннім (прямим і зворотним одно-
часно або послідовним), де, на думку науковців [193, с. 30], 
маркетингові комунікації повинні базуватися на взаємови-
гідних умовах, враховувати аналітичні дані та дослідження 
ринку, швидкоплинність та зміни, трансформації економіч-
них систем, невизначеність ситуацій, форс-мажорні та 
кризові явища.  

Трансформація маркетингових комунікацій, їх адаптація 
до швидкоплинних умов, правильний вибір та ефективна 
комбінація складових створює потужний інструмент впливу 
на свідомість споживчої аудиторії та всіх учасників процесу 
діяльності підприємства і забезпечує досягнення стратегічних 
цілей підприємства.  

На сьогодні не існує єдиної думки щодо основних еле-
ментів, складових інструментарію маркетингових комунікацій. 
З одного боку, можна виокремити основні складові (реклама, 
зв’язки з громадськістю, персональний продаж, стимулю-
вання збуту), з іншого, всі можливі комбінації. Як підкреслює 
М. Лазебник [229], лише застосування всіх складових та 
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елементів маркетингових комунікацій може дати найбільший 
позитивний результат.  

Так, вчений І. Жалба на підставі аналізу наукових під-
ходів до формування системи маркетингових комунікацій 
запропонував схему інтегрованих маркетингових комунікацій, 
що складається із запланованих і незапланованих маркетин-
гових комунікацій, представлених на рис. 2.19. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2.19. Схема елементів маркетингових комунікацій  

Джерело: [136] 
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Отже, популярності набуває інтегрований комплекс 
маркетингових комунікацій, де останні представлено як 
концепцію планування маркетингових комунікацій, що 
випливає із необхідності оцінки стратегічної ролі їх окремих 
напрямів (реклами, стимулювання збуту, паблік-рилейшнз, 
прямий маркетинг) і пошуку їх оптимальної комбінації для 
забезпечення максимального ефекту від впливу комуніка-
ційних програм [288]. 

Ф. Котлер представляє інтегровані маркетингові кому-
нікації як інструмент маркетингової адаптаційної діяльності 
підприємства до впливу зовнішніх факторів середовища, 
наголошує на граничній обмеженості дій від «визначених 
комунікативних каналів – до застосування методів, що 
дозволяють донести до клієнта імідж торговельної марки при 
кожному контакті з ними» [212].  

Управління налагодженим комунікаційним процесом, 
координація дій та інструментів визначають необхідність 
створення інтегрованих маркетингових комунікацій, де 
основний акцент зроблено саме на плануванні стратегічних 
можливостей певних комунікаційних інструментів, виокрем-
ленні їх взаємодії та чіткій інтеграції звернень щодо забез-
печення ясності, послідовності і максимального ефекту 
[212, c. 658]. 

Саме на ефективності інтегрованих маркетингових 
комунікацій наголошує Т. Примак, підкреслюючи узгодженість 
та взаємовплив усіх інструментів, виокремлюючи три етапи 
прояву і посилення ефекту синергії від взаємодії структурних 
елементів основного маркетингового повідомлення, та 
використання інструментів маркетингових комунікацій у 
комплексі, від дії комунікаційних ресурсів усіх елементів 
системи управління діяльністю підприємства [327].  

У сучасних умовах для ефективного розвитку діяльності 
підприємств особливий акцент зроблено на інноваційні 
рішення в системі маркетингових комунікацій з урахуванням 
досягнень у сфері ІТ-технологій. Слід брати до уваги останні 
нововведення, технічнологічний, інноваційний прогрес та 
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перспективи розвитку інформаційно-комунікаційних техно-
логій із розширенням маркетингових можливостей. 

Наявність вебресурсу, відкритість у соціальних мережах 
та соціальних месенджерах підкреслює статус та положення 
ведення бізнесу підприємства. Інструменти тpадицiйнoгo 
маpкeтингу (пpoдукт, цiна, мiсцe пpoдажу, пpoсування) широко 
використовуються в інтepнeт-середовищі, розширюють потен-
ційну споживчу аудиторію підприємства. Е-кoмepцiя, форму-
вання е-бренда, інструменти інтернет-середовища являють 
сoбoю нeвiд’ємну частину маpкeтингoвoї стpатeгiї пiдпpи-
ємства. Iнтepнeт-маpкeтинг пepeдбачає викopистання 
стpатeгiї маpкeтингу пpямoгo вiдгуку дo бiзнeс-пpoстopу 
Інтepнeту [214].  

Активність у мережі Інтернет запезпечує конкурентні 
переваги підприємству, формує та підвищує рівень інформо-
ваності споживчої аудиторії про діяльність підприємства, 
корпоративну відповідальність, виокремлює та презентує 
візуально свою продукцію, створює емоційний зв’язок, при-
хильність, обізнаність та формує лояльність споживачів до 
бренда підприємства.  

Особливо актуальними на сьогодні є комунікації у 
мережі Інтернет. Т. Окландер характеризує маркетингові 
інтернет-комунікації як комплекс заходів, спрямованих на 
просування товарів за допомогою технологій мережі Інтернет 
[289].  

Сутність маркетингових комунікацій у мережі Інтернет 
можна представити як інформаційні повідомлення, взаємодію 
з інтернет-аудиторією із застосуванням різних засобів та 
заходів щодо ефективного просування товарів (послуг) з 
метою реалізації сформованих цілей та завдань підприємства 
[367]. 

У процесі розробки маркетингових комунікацій та фор-
мування інструментарію у мережі Інтернет кожне підпри-
ємство враховує особливості функціонування, обґрунтовує 
застосування методів, прийомів та застосовує загальні 
аспекти організації комунікацій в інтернет-просторі (розробка 
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сайта, наповнення його якісним контентом, постійне онов-
лення та висвітлення подій щодо продукції компанії, 
внутрішня політика підприємства, активне просування, зво-
ротний зв’язок зі споживчою аудиторією тощо). Комплекс 
комунікацій традиційного маркетингу та інтернет-маркетингу 
представлено у табл. 2.5. 

 
Таблиця 2.5 

Комплекс комунікацій традиційного маркетингу 
та інтернет-маркетингу 

Традиційний комплекс 
комунікацій Комплекс інтернет-комунікацій 

Реклама  Інтернет-реклама – контекстна: банерна та текстова
PR Інтернет-PR
Стимулювання збуту Стимулювання збуту
Прямий маркетинг Прямий маркетинг
Особовий продаж Інтерактивний продаж 
 Пошукова оптимізація
 Віртуальні співтовариства: а) форуми, чати.; б) блоги; 

в) віртуальні мережі г) віртуальні ігри та екскурсії 
 Штучний інтелект

Джерело: систематизовано автором за [288] 

 
Завдяки порівняльній характеристиці традиційного комп-

лексу маркетингових комунікацій та комплексу інтернет-
комунікацій можна виокремити ті форми комунікацій, що 
характерні виключно інтернет-середовищу. 

Згідно зі щорічними даними міжнародної компанії 
We Are Social Hootsuite на сьогодні у світі 5,11 млрд унікальних 
мобільних користувачів, у 2019 р. аудиторія мережі Інтернет 
налічувала 4,39 млрд осіб, що на 366 млн (9%) більше, ніж 
у січні 2018 р. У соціальних мережах зареєстровано 3,48 млрд 
користувачів. За даними на початок 2020 р., цей показник 
збільшився на 288 млн (9%). Нині 3,26 млрд осіб (на 10% 
більше, ніж у минулому році) заходять у соціальні мережі з 
мобільних пристроїв. Це дає можливість встановлювати 
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контакти за допомогою мобільного зв’язку, що дозволяє 
кожній людині на планеті використовувати мережеве 
з’єднання. Це дуже важлива зміна, оскільки тепер усі люди 
можуть контактувати і обмінюватися цінностями в реальному 
часі, від людини до людини або в пірінговому режимі, або 
Р2Р. Ключовий момент: завдяки підключенню до мобільних 
Р2Р-мереж люди в глобальному масштабі можуть 
здійснювати торговельні операції, створювати цінності без 
посередників у реальному режимі [499]. 

Для досягнення ефективної взаємодії з цільовою 
аудиторією застосовується відповідний інструментарій (SEO 
(оптимізація сайта у пошукових системах), SMO (оптимізація 
для соціальних мереж), SMM (соціальний медіамаркетинг), 
Big Data (масиви даних великих обсягів), Small data (збір та 
оброблення малих обсягів даних, персональних даних), SMS-
розсилання, RTB торги в реальному часі RTB (відеомар-
кетинг), інструменти е-mail маркетингу, забезпечення обміну 
трафіком тематичним контентом, створення та підтримка 
інтернет-товариств, забезпечення інформаційними ресурсами, 
використання банерної, медійної та контекстної реклами). Усі 
сфери дiяльнoстi пiдпpиємств задіяні в інтернет-просторі, 
спостерігається поява сучасних пpoгpамних систeм кoмунi-
кацiй, нових фахівців для виpiшeння конкретних маpкeтин-
гoвих завдань iз застoсуванням eлeктpoнних новітніх 
тeхнoлoгiй. 

Загалом еволюція та становлення маркетингових комуні-
кацій широко представлені у роботах дослідників [200; 436], 
де визначено дев’ять етапів формування маркетингових кому-
нікацій: емпіричний (4–3 тис. до н.е. – перша половина ХІІ ст.), 
доіндустріальний (XII–XVIII ст.), індустріальний (ХІХ – перша 
половина ХХ ст.), несистемний період становлення комунікацій 
(1950–1960 рр.), товарний етап комунікацій (1960–1970 рр.), 
комунікацій з цільовими групами (1970–1980 рр.), етап кон-
курентних комунікацій (1980–1990 рр.), розвиток конку-
рентних та інтегрованих комунікацій (1990–2010 рр.); «кому-
нікативна пандемія» (2010 – до сьогодення). 
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З урахуванням процесу діджиталізації маркетингових 
комунікацій та його інструментів можна виокремити новий 
етап становлення та розвитку маркетингових комунікацій 
(digital-комунікацій), долучення нових форм цифрових 
каналів для просування продукції підприємства та зворотного 
зв’язку зі споживчою аудиторією. 

Актуальним стає розгляд та аналіз маркетингових кому-
нікацій як засобу формування потужного бренда підприємства. 
Бренд-маркетингові комунікації спрямовані на формування 
бренда з урахуванням управлінських взаємозв’язків у системі 
бренд-менеджменту і є елементом системи бренд-комунікацій 
та маркетингових комунікацій.  

Ф. Котлер та К. Келлер трактують маркетингові комуні-
кації бренда як основний засіб налагодження діалогу та 
контакту зі споживчою аудиторією, визначають їх як «голос» 
бренда до споживача [212, с. 527]. 

Загалом можна представити маркетинговий комуніка-
ційний процес між брендом і споживчою аудиторією як 
процес, спрямований на формування та встановлення ефек-
тивного контакту з метою обміну інформацією, що містить 
бренд, в усному чи письмовому вигляді шляхом викорис-
тання певних засобів і символів, з метою прямого і непрямого 
інформування, переконання та нагадування про торговельну 
марку [447]. 

Більш широке визначення може бути трактовано як 
сукупність комунікацій, що генеруються керуючими брендами 
з різними аудиторіями, де основною метою є реалізація 
маркетингових цілей бренда за допомогою конкретних інст-
рументів маркетингу [359].  

Саме маркетингові комунікації створюють інтенсивне, 
активне, лояльне ставлення до бренда, підвищуючи його капітал. 
Інтеграція маркетингових комунікацій передбачає міксування, 
варіативність та альтернативність вибору комунікацій для 
створення відповідного залучення, підтримки іміджу у сві-
домості споживача. 
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Щодо забезпеченості ефективності системи маркетин-
гових комунікацій включає розподіл функцій і встановлення 
взаємозв’язків між різними службами, відділами та підроз-
ділами компанії, залученими до заходів брендингу [143].  

Бренд розвивається впродовж усього свого життєвого 
циклу, трансформуючи свою сутність від сукупності іденти-
фікувальних зовнішніх ознак до чітко сприйнятої спожи-
вачами унікальної цінності, яка становить ядро сутності 
бренда [201]. Систему управління брендом на ринку міне-
ральної води представлено на рис. 2.20.  

 

 

Рис. 2.20. Елементи системи управління брендом на ринку 
мінеральної води 

Джерело: розроблено автором на основі [201] 

 
Відповідно до сучасної моделі метою управління брендом 

засобами маркетингових комунікацій є стратегічне збіль-
шення вартості бренда – капіталу бренда.  

Таким чином, імідж марки, якість її відносин зі спо-
живчою аудиторією, збільшення кількості постійних спожи-
вачів і ступеня їх лояльності бренду є лише засобами для 
збільшення марочного капіталу [142]. 

Серед принципів системи управління брендом доцільно 
виділити основні, що представлені у табл. 2.6. 

Мета Принципи управління

Технології управління Методи управління 

Система управління 
брендом
засобами 

маркетингових 
комунікацій 
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Таблиця 2.6 

Основні принципи системи управління брендом 
маркетинговими інструментами 

Принцип управління Характеристика 
Принцип наукової обґрунтованості Управління здійснюється на підґрунті нау-

кових знань 

Принцип системності Передбачає розгляд суб’єкта управляння як 
цілісної системи 

Принцип цілеспрямованості Управлінські дії підпорядковані чітко 
сформованій меті 

Принцип диверсифікації Передбачає стратегічну орієнтацію на ство-
рення оптимального портфеля брендів

Принцип позиційності Притаманний бренду, що перший запро-
понував на ринок новий товар або створив 
нову нішу, тобто закріпився у свідомості 
споживача як перший

Принцип варіативності 
та альтернативних рішень 

Пошук новітніх форм та технологій управ-
ління брендом 

Принцип циклічності Передбачає циклічність процесів управ-
ління та відновлення бренда 

Джерело: систематизовано автором за [143; 201; 428] 

 

В основу бренд-комунікації покладено технології та 
принципи брендингу через формування вдалого бренда, 
лояльності, емоційної наповненості споживчої аудиторії. 

На ринку мінеральної води представлено основні 
стратегії бренд-комунікацій: 

True-Branding («чесний брендинг») – одна з найбільш 
широко представлених стратегій бренд-комунікацій, що 
базується на чесності та прозорості взаємовідносин між влас-
ником бренда та споживчою аудиторією. В основу стратегії 
покладено високий рівень відповідальності перед спожи-
вачем, розуміння необхідності підвищувати цей рівень і мак-
симально реагувати [420; 511].  
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Social-Branding – стратегія бренд-комунікацій, спря-
мована на створення атмосфери максимальної відкритості, 
сформованої навколо діяльності підприємства, власника 
бренда. Найчастіше така стратегія використовується брендами, 
де простежується характерний безпосередній контакт бренда 
зі споживачем [473; 529].  

Uр-Branding – стратегія бренд-комунікацій, спрямована 
на формування сильного емоційного впливу та досвіду на 
людську свідомість. Ця стратегія характерна для підприємств 
з великими рекламними бюджетами та інноваційними про-
дуктами [359; 482]. 

Технології управління брендом та відповідні стратегії 
реалізуються за допомогою набору методів, що можна 
поділити на загальні та конкретні. До управління брендом 
також можна включити частку споживчого ринку, лояльність 
споживачів до бренда, соціально-демографічний портрет 
цільової аудиторії, інтенсивність споживання, обсяг та міст-
кість ринку, мотиви купівлі, імідж товарної групи, алгоритм 
здійснення купівлі [201; 301].  

Формування комунікативної маркетингової стратегії 
залежить від формування набору інструментів щодо просу-
вання бренда та досягнення визначених цілей. 

Сучасні підприємства переводять наявний бренд в 
онлайн-простір, створюючи віртуальний бренд. AR (допов-
нена реальність) та VR (віртуальна реальна дійсність) є 
формою інтерактивного програмного забезпечення, що заван-
тажує користувачів у тривимірне середовище завдяки підтри-
муючій гарнітурі з особливими лінзами – для імітації 
реального простору [370]. 

Можна виокремити як реальний бренд у віртуальному 
просторі, так і віртуальний бренд у віртуальному середовищі 
[429]. Загальний прогнозний економічний вплив технологій 
віртуальної реальності у всьому світі можна наочно предста-
вити у вигляді діаграми (рис. 2.21): 
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Рис. 2.21. Прогнозні дані впливу віртуальних технологій3  
Джерело: [522] 

Створення віртуального бренда засобами маркетингових 
комунікацій дає більші можливості для охоплення цільової 
аудиторії, зокрема: 

 розробити нові ідеї та нову концепцію бренда; 
 зменшити витрати на розроблення нового продукту; 
 протестувати можливості продукту ніж обрати його; 
 продемонструвати можливості бренда в інтернет-

середовищі, які не можна повторити в реальному житті; 
 кастомізувати свій обраний бренд. 
Створення сильного та потужного сайта для бренда, 

можливість контакту та захист прав споживачів є нині одним 
із пріоритетних інструментів для створення стратегії управ-
ління брендом у віртуальному середовищі за допомогою 
новітніх маркетингових інструментів.  

Можна виокремити такі етапи впровадження стратегії 
віртуального бренда саме завдяки VR технологіям: 

 
3 Підсумкова оцінка економічної поведінки включає як доходи, отримані 

від продажу пристроїв VR / AR у ході наступних п’яти років, так і додаткові 
ВВП, які потенційно можуть бути отримані в результаті економічної діяльності 
у більшій екосистемі VR / AR. 
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1) забезпечення унікальної складової продуктів / послуг;  
2) створення сприятливого образу продукту / послуги;  
3) підтримка іміджу бренда.  
Кожний етап характеризується своєю специфікою: 

створення віртуальної спільноти бренда, проведення онлайн-
конференцій, участь у форумах / створення форумів, чатів за 
визначеними темами, проведення партнерських програм, 
рекламних кампаній з інструментами VR та AR, віртуальний 
тур та екскурсія з брендом. Результати показують великий 
потенціал стратегії бренда в інтернет-середовищі за умови 
збігу потенційного очікування та посилу бренда. Доречним є 
імплементація інноваційних заходів та інструментів у процес 
впровадження ефективних бренд-маркетингових комунікацій 
підприємств на ринку мінеральної води як в онлайн-просторі, 
так і офлайн-середовищі, що дає можливості для багато-
гранного підходу. Особливий акцент зроблено саме на: 

 визначенні головної ідеї у межах усіх повідомлень 
бренда (заснованої на сутності бренда); 

 визначенні головної ідеї у напрямі усіх повідомлень 
бренда (позиціонування бренда); 

 присутності в усіх повідомленнях змістовних (харак-
теристики) і формальних (атрибути) ознак, що забезпечать 
безпомилкову ідентифікацію бренда споживчою аудиторією; 

 організації всіх комунікацій бренда таким чином, щоб 
кожне наступне повідомлення уточнювало і доповнювало 
попередні і тим самим створювало цілісне сприйняття бренда; 

 розробленні та впровадженні комплексу взаємопов’я-
заних елементів, де вплив кожного інструменту підсилює дію 
інших, що забезпечує ефективність всієї сукупності;  

 розвитку інформаційних технологій як конкурентної 
переваги бренда;  

 побудові інтерактивних системних взаємодій з покуп-
цями та покращанні сервісних послуг; 

 розвитку / побудові, посиленні сприйняття бренда за 
допомогою інструментів мережі Інтернет;  

 збільшенні частки ринку через онлайн-продажі. 
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Таким чином, можна зробити висновок, що нині масово 
спостерігається віртуалізація бренда та впровадження нових 
технологій з виокремленням нового етапу розвитку маркетин-
гових комунікацій. 

Змінюються інструменти просування та формування стра-
тегій бренда як в офлайн- так і онлайн-середовищі, удоско-
налюються засоби презентації та фіксації позицій бренда 
у свідомості споживача, відбувається віртуалізація інструмен-
тарію бренда, трансформація інформаційного зв’язку (рис. 2.22). 

 

 
Рис. 2.22. Мікс-інструменти маркетингових комунікацій 
Джерело: згруповано автором  
Якщо об’єднати та зробити спільною частину цілої мар-

кетингової стратегії, офлайн та методи онлайн-маркетингу 
можна представити як потужний інструмент стратегічного 
розвитку бренда підприємства. 

Щодо розробки комунікаційної стратегії для підпри-
ємств на ринку мінеральної води майже завжди головним 
комунікатором є власник (виняток – деякі величезні корпо-
рації, де провідна роль відведена топменеджменту). Коло 
цільових аудиторій недостатньо широке, шляхи ухвалення 
рішень стають ефективними через величезний вплив лідерів 
думок і профільних експертів, участь у заходах – галузевих 
виставках, форумах, конференціях, круглих столах, презен-
таціях та семінарах.  
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З одного боку, розглядаючи та аналізуючи систему 
бренд-маркетингових комунікацій як важливий компонент 
системного підходу до розвитку, просування, управління 
брендом, багато дослідників представляють останні як 
елемент управлінської тріади: архітектура – дистрибуція – 
бренд-комунікації [101]. Однак в умовах глобальної 
пандемічної кризи і невизначеної локалізації між країнами 
індустрія споживчих продуктів і напоїв вперше демонструє 
високий рівень попиту на товари для домашнього побуту, 
здоров’я, продукти з більш тривалим терміном зберігання. 

Більшість підприємств в інших сферах стикаються 
з проблемами низького рівня споживання своєї продукції 
і працюють над удосконаленням ланцюгів постачання. Під-
приємства розширюють інструменти маркетингових комуні-
кацій в мережі Інтернет, посилюють заходи щодо присутності 
і доставлення своєї продукції, намагаються пристосуватися 
до бізнес-середовища.  

Зміни у поведінці покупця і динамічному зрушенні в бік 
онлайн-каналів і каналів поширення D2C (Direct-to-Consumer) 
можуть мати серйозні наслідки для зміни стратегії підпри-
ємства [88]. Аналіз факторів, актуальна інформація про стан 
ринку, прогнозні дані, робота підприємств-виробників зі спо-
живчою аудиторією напряму стають все більш актуальними. 
Бренди D2C розвивають свої власні канали дистрибуції, 
скорочують відстань між виробником та споживачем.  

Яскравим прикладом є міжнародна компанія VOSS 
(оновлений сайт у мережі Інтернет, VR технології, тісний 
взаємозв’язок із клієнтом, персональний підхід та касто-
мізація) [98].  

Французькі бренди мінеральної води «Evian», «Perrier» 
та український бренд «Моршинська» (швидкість онлайн-
оформлення та доставка бренда, зворотний зв’язок, відгуки та 
бренд-спільноти в інтернет-середовищі) [274].  

Бренди D2C використовують прозорість та щирість при 
формуванні відносин зі споживачем: реагують на потреби 
клієнта, соціально відповідальні, займаються благодійницькою 
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діяльністю та підтримкою у кризовий період. Так, компанія 
LARQ Water Bottles (задовольняє потреби споживача через 
інноваційні технології самоочищення води у пляшці, надає 
інтерв’ю від провідних експертів та фахівців) направляє 1% 
для збереження навколишнього середовища [506]. Просте-
жується персоналізований підхід до клієнта бренда Coca-Cola.  

Оновлені сторінки за допомогою інструментів медіа-
дизайну в соціальних мережах та вдалий контент значно 
привертають увагу, де відразу можна зробити замовлення 
з доставкою у зручний час та за місцем: «Vitel», «VOSS», 
«Evian».  

Основна стратегія D2C-брендів полягає у швидкості 
інноваційного впровадження на основі упорядкування 
споживчої аудиторії даних. Бренди відносно легко можуть 
впровадити модель D2C і отримати конкурентну перевагу, 
особливо на швидко зростаючих ринках. 

На сьогодні D2C-бренди представлені майже в усіх 
категоріях бізнесу, особливо на міжнародному ринку міне-
ральної води. Загалом за 2018 р. прямі продажи (direct-to-
consumer, D2C) становили 15% від виручки підприємств. 
У сегменті мінеральної води частка D2C-продажу досягає 
19%. Так, компанія Nestle продає воду і через власний сервіс 
доставки Ready Refresh [493]. В IDS Borjomi Ukraine для 
забезпечення безперебійного водопостачання якісного про-
дукту всі кур’єри працюють у напрямі HOD через сервіс 
доставки https://mywatershop.ua/.  

Варто зазначити, що більша частина брендів, які обрали 
D2C як основну бізнес-модель маркетингових комунікацій, 
застосовують принцип мобільності, омніканальності, персо-
налізації [518]. Саме сучасні підприємства вибудовують 
омніканальну комунікацію за допомогою покупців, вико-
ристовуючи ATL / BTL-активність з просуванням цифрового 
каналу.  

Загалом модель омнікальності маркетингових комуні-
кацій представлено на рис. 2.23. 
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Так, простежується підвищення лояльності до бренда, 
обробка та трансформація даних клієнтської бази, підви-
щення цінності бренда та донесення її до споживчої ауди-
торії, спостерігається відсоткове зростання залученості 
клієнтів до компанії бренда. 

Цілі розробленої комунікаційної стратегії визначають 
цілі бренд-маркетингових комунікацій на ринку мінеральної 
води.  

Матрицю зростання частки ринку маркетингових кому-
нікацій представлено на рис. 2.24. 

 

 

Рис. 2.24. Матриця «зростання – частка ринку» підприємств 
на ринку мінеральної води станом на 31.12.2019 

Джерело: складено автором на основі [11] 
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Слід зазначити: спостерігається тенденція застосування 
саме digital-інструментів та їх суттєвий вплив на формування 
стратегії управління брендом [74].  

Загалом в основу діяльності підприємств покладено 
стратегію маркетингових комунікацій, під якою розуміють 
діяльність підприємства, спрямованого на розробку та впро-
вадження маркетингових комунікацій для зв’язку зі спо-
живчою аудиторією [123]. 

Згідно з аналітичними даними спостерігається приріст 
витрат на маркетингові комунікації. У ході проведеного 
дослідження з’ясовано, що упродовж останніх семи років 
суми коштів, що виділяються підприємствами на марке-
тингові комунікації, постійно зростають (рис. 2.25). 

 

 

Рис. 2.25. Динаміка зростання витрат на маркетингові 
комунікації підприємств на ринку мінеральної води 

Джерело: складено автором на основі [97; 370] 

Паралельно, у ході дослідження діяльності підприємств 
на ринку мінеральної води встановлено, що маркетингові 
комунікації найчастіше використовують рекламу, стимулю-
вання збуту, що базуються на системі заходів коротко-
строкового характеру, маючи на меті формування потреби, 

Обсяги реалізованої продукції, млн грн 

Кошти, що виділяються підприємствами на здійснення маркетингових комунікацій, тис. грн 

Поліномінальна. Обсяги реалізованої продукції, млн грн 

Поліномінальна. Кошти, що виділяються підприємствами на здійснення маркетингових комунікацій, тис. грн 
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інформування, переконання, нагадування, стимулювання 
потенційних і реальних споживачів щодо здійснення купівлі 
продукції підприємства. Розглянуто інструменти маркетин-
гових комунікацій брендами мінеральної води на ринку 
України (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Використання інструментів маркетингових комунікацій 
брендами мінеральної води на ринку України 

Бренди мінеральної 
води на ринку 

України 

Інструменти МК

Інтернет-
реклама PR 

Реклама 
(друкована, 
зовнішня, на 

ТБ, радіо)

Прямий 
маркетинг Спонсорство 

«Borjomi» + + + + + - +
«Моршинська» + + + - +
«Миргородськ» - - + - +
«Миргородська 
Лагідна» - - + - - 

«Трускавецька» - + + - +
«Aqua Life» - - - + - 
«Аква Няня» + - + - +
«Аляска» + - + + - 
«BonAqua» - - + - +
«Аква Мінерале» - - + - - 
«Карпатська 
джерельна» + + + - + 

«Фруджі» - - - - +
«Куяльник» - - + - - 
«Поляна Квасова» - + + - - 
«Свалява» - + + - - 
«Лужанська» - + + - - 
«Тонус Кислород» - + - - - 
«Оболонська» + + + - +
«Прозора» - - + - - 
«Збручанська» - + + - - 
 «Живчик» + + + - +
«Регіональна вода» - - - + - 
«Аквабаланс» - - - + - 
«Софія Київська» + - + - +
«Знаменівська» - + + - - 
«Два океани» - - + + - 

 

Основний огляд інструментів маркетингових комунікацій 
найактивніших лідерів ринку мінеральної води представлено 
у табл. 2.8. 
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Таблиця 2.8 

Огляд засобів маркетингових комунікацій, що 
використовували бренди мінеральної води у 2019 р.  

Бренд Вид МК Аналіз МК 

«Borjomi» 

Реклама в Інтернеті 

Слоган: «Свято, щоб 
#боржомити», 
«Насолоджуйся життям»  
На новорічні свята ТМ 
«Borjomi» випустила 
яскравий лімітований дизайн 
пляшки. Створила хештег 
#боржомити у соціальних 
мережах

Зовнішня реклама 

Слоган «Чим більше, тим 
вигідніше»  
«Borjomi» доступний 
споживачам в пляшці 1 л і 
1,25 л

PR-захід 

Слоган «Характер не 
сховати»  
Зона Borjomi Active Stage 
на фестивалі «Atlas Weekend 
2019»

«Моршинська» 

Реклама в Інтернеті, PR-захід 

Слоган: «Рухайся з 
Моршинська JuniorZ».  
Запуск інтернет-сторінки, що 
присвячена новій воді для 
підлітків «Morshynska 
JuniorZ» у партнерстві з 
громадською організацією 
«JuniorZ»  

Рекламна кампанія  
(зовнішня та друкована реклама) 

Слоган: «Вода, прокачана 
природою». 
Присвячена новій лімітованій 
колекції «Morshynska plus 
Pine water» 

«Карпатська 
Джерельна» 

Інтернет реклама 

Слоган: «Доторкнись 
до молодості» 
Відеоролик виключно для 
публікації у соціальних 
мережах

PR-захід Партнерство зі змаганнями 
«Race Nation Olympic Stage»

«BonAqua» Спонсорство Захід «Ранок у музеї» – 
тренування з йоги в NAMY

 
Компанія «IDS Borjomi Ukraine» – власник бренда 

«Borjomi» кожного року є партнером таких заходів, як: 
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«Leopolis Jazz Fest», «Atlas Weekend», Велике грузинське 
свято «Borjomi Fest» (м. Київ, м. Одеса). Для підвищення 
маркетингової активності сезонно підприємство випускає 
лімітовані серії мінеральної води бренда «Borjomi», що є 
приводом розпочати рекламну кампанію з використанням 
таких інструментів реклами, як зовнішня, друкована, реклама 
на ТБ, реклама в інтернет-середовищі. Бренд «Моршинська» 
представлено у лімітованій колекції мінеральної води для 
дітей як основний посил у рекламних кампаніях з вико-
ристанням таких інструментів, як реклама на ТБ, реклама в 
мережі Інтернет, друкована або зовнішня реклама. 

ТОВ «Карпатські мінеральні води» ТМ «Карпатська 
Джерельна» з 2014 р. використовує в рекламних роликах на 
ТБ, а також зовнішніх носіях образ «Карпатського Діда». 
Креативна концепція має донести до споживачів основну 
ідею бренда: «Карпатська Джерельна» – природна мінеральна 
вода Карпат, яка наповнює енергією тіло і допомагає бути і 
жити молодим [170].  

ТМ «BonAqua» – продукт ІП «Кока-кола Беверіджиз 
Україна Лімітед» просувається через налагоджений інстру-
мент маркетингових комунікацій як спонсорство, приклад 
кампанії «Ранок в музеї», заходів, що відбувалися у «Націо-
нальному художньому музеї України» влітку 2019 року [510]. 

Аналіз діяльності брендів мінеральної води у мережі 
Інтернет представлено у вигляді табл. 2.9. 

Таблиця 2.9 

Загальний аналіз діяльності брендів мінеральної води 
у мережі Інтернет, 01.01.2019–01.01.2020 

Бренд Канали 
комунікації

PR-публікації Ключові слова 

«Borjomi» Вебсайт 
Facebook 
Instagram 

+ Borjomi, боржоми, боржомі

«Моршинська» Вебсайт 
Facebook 

+ Моршинська, Моршинська 
вода, Моршинська бренд

«Карпатська 
Джерельна» 

Вебсайт 
Facebook 
Instagram 

+ Карпатська джерельна, вода 
Карпатська джерельна, 
Карпатський дід  
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Детальніший аналіз PR-публікацій наведено у табл. 2.10. 
 

Таблиця 2.10 

Аналіз PR-публікацій брендів мінеральної води у мережі 
Інтернет, 01.01.2019–01.01.2020 

Бренд Дата Ресурс Зміст 

«Borjomi» 

15.06.2019 Думская,
Пушкинская

Огляд Borjomi Fest в Одесі 

28.08.2019 РБК Україна 7 причин відвідати Borjomi Fest 
у Києві 

31.08.2019 Інформатор Повний гід по Borjomi Fest 
у Києві 

13.12.2019 Gloss.ua, 
В городе Анонс Borjomi Parade 

«Моршинська» 

26.03.2019 Фокус Про проєкт «Голос води», 
створений «Моршинською»

27.05.2019 Інтерфакс 
Україна

Про новий смак «Morshynska plus 
Pine Water» 

21.08.2019 Високий замок, 
Depo.ua 

Огляд заводу мінеральних вод 
«Оскар», де виготовляється 

«Моршинська» 

«Карпатська 
Джерельна» 7.08.2019 Район.Луцьк 

Підсумки фестивалю 
«Бандерштад», партнером якого 

був бренд 

Джерело: розроблено автором 

У процесі аналізу діяльності підприємств на ринку 
мінеральної води виявлено сильні та слабкі сторони розроб-
лених сайтів та їх комунікативної діяльності в мережі 
Інтернет (табл. 2.11). 

 
Таблиця 2.11 

Комунікативна характеристика сайтів підприємств 
на ринку мінеральної води  

Характеристика 
показника 

Критерій наповненості 
вебресурсу Комунікативні можливості 

Інформація про 
підприємство 

Достатня кількість 
інформації для 
ознайомлення 
з діяльністю 
підприємства

Впливає на імідж підприємства серед 
потенційних клієнтів 
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Закінчення табл. 2.11 
Характеристика 

показника 
Критерій наповненості 

вебресурсу Комунікативні можливості 

Релевантність 
інформації 

Швидко знаходять 
пошукові системи, 
контент не завжди 

відповідає очікуванню 

Надати можливість швидко знайти 
потрібну інформацію та сайт 

Легкість, зручність 
використання 

Чіткість та 
послідовність надання 

інформації, багато 
сайтів, відсутність 
інформації, велику 
кількість контенту 
неструктуровано 

Структурованість, логічність інформації 

Мова сайта 

Багато сайтів 
російськомовні 

(українська мова 
відсутня), пропонують 

вибір мови, версія 
англійської мови майже 

відсутня

Необхідно пропонувати на вебсайтi три 
мови (українську, російську, англійську)

Дизайн сайта Естетичні, трендові Естетичність, привабливість, поєднання 
кольорів, композіцийна вибудованість

Зворотній зв’язок 

Надання номера
телефона, e-mail та 

адреси для листування 
або відвідування

Надання даної інформації для пошуку 
нових партнерів та нових можливостей 

на ринку 

Джерело: розроблено автором 

Таблиця 2.12 

Аналіз соціальних мереж брендів мінеральної води 

Бренд Соціальна 
мережа 

Кількість 
підписників 

Середня 
періодичність 

постів 

Тематика 
постів 

Середня 
кількість 
«лайків» 
на пості

«Borjomi» 

Facebook 145 000 4–5 разів на 
тиждень 

Новини 
бренда, 
корисні 
поради, 

рецепти з 
водою, цікаві 

факти 

25–30 

Instagram 11 000 2 рази на 
тиждень 

Анонси подій, 
новини 

бренда, фото 
продукту 

200–300 
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Закінчення табл. 2.12 

Бренд Соціальна 
мережа 

Кількість 
підписників 

Середня 
періодичність 

постів 

Тематика 
постів 

Середня 
кількість 
«лайків» 
на пості

«Моршинська» 

Facebook 25 603 2 рази на 
тиждень 

Нагадування 
про вживання 
1,5 л щодня, 

анонси подій, 
цікаві факти 

50 

Instagram 10 200 1 раз на 
тиждень 

Новини 
бренда, 
корисні 
поради 

200 

«Карпатська 
Джерельна» Facebook 557 1 раз на місяць

Акції в 
торговельних 

мережах, 
рекламні 
ролики 

15 

Джерело: розроблено автором 

Бренд «Borjomi» не має у соціальній мережі «Фейсбук» 
сторінки українською мовою, вся комунікація ведеться 
російською мовою на сторінці «Borjomi OK. Боржоми – Одна 
Команда». Окрім цього, знайти цю сторінку можливо, якщо 
тільки перейти за посиланням з офіційного сайта українського 
бренда «Borjomi». В Instagram бренд орієнтується на більш 
молодшу аудиторію, тому веде комунікацію з використанням 
сленгу, а фотоконтент має анімацію. Також «Borjomi» 
у серпні 2019 р. створено маску для Інстаграм-сторіс «Зевс», 
яку присвячено всесвітньому чемпіонату з Dota2. 

ТМ «Моршинська» у двох соціальних мережах має 
однаковий контент без періодичності та на тематику здорового 
способу життя (тобто нагадування про водний баланс та 
вживання 1,5 л води щодня), а також анонси подій, акції бренда 
тощо.  

ТМ «Карпатська Джерельна» має лише сторінку в соціальній 
мережі Facebook та розміщує там загальну інформацію про 
бренд, новинки та акції в торговельних мережах. 

Аналіз комунікаційної діяльності підприємств на ринку 
мінеральної води дав змогу виокремити шляхи підвищення їх 
результативності, застосувати омніканальний комплекс вико-
ристання маркетингових комунікацій.  
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2.3. Факторні детермінанти споживчого вибору 
брендів мінеральної води 

 
 
В умовах функціонування підприємств в активному 

середовищі з високою конкуренцією дослідження факторних 
детермінант споживчого вибору є ключовим завданням фор-
мування стратегії розвитку та управління брендом. У форму-
ванні концепції стратегічного управління провідну роль 
відведено прийняттю основних рішень, синтезу стратегії 
позиціонування бренда та його ціннісних атрибутів, цілеспря-
мованому впливу на свідомість споживача, обумовлених його 
попитом.  

Аналіз факторних детермінант споживчого вибору брендів 
на ринку мінеральної води, обґрунтування процесу ухвалення 
рішень стають досить актуальними. Методи дослідження 
базуються на теоретико-методичних аспектах аналізу фак-
торів споживчого попиту та вибору брендів мінеральної води, 
аналітичних даних стану ринку та споживання води. 

Загалом сучасний стан ринку мінеральної води, як будь-
який ринок у національній економіці України, характери-
зується ринком споживача. Покупець висуває вимоги вироб-
никам мінеральної води на ринку, а отже, виробникам та 
продавцям необхідно забезпечити комфортні умови для спо-
живача, вдосконалювати відносини та аналізувати, що впливає 
на вибір споживача, щоб найкраще задовольняти його потреби.  

Споживання завжди було складовою частиною розвитку 
суспільства. Процес споживання співвідноситься з іншими 
соціальними, культурними та економічними процесами. 
Починаючи з ХХ ст., для всіх соціальних наук актуальним 
стає вивчення споживання як специфічного соціального 
феномену, а з початку 1980-х років виникає та розвивається 
новий напрям соціології – «соціологія споживання». Т. Веблен 
є засновником ідеї споживчої поведінки, новатором ство-
рення мотиваційного механізму споживчої поведінки на 
основі соціального суперництва та соціального наслідування, 
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що базується на ґрунтовному аналізі соціально-психологічної 
сторони споживання [60]. Ідеї Т. Веблена розвивали М. Маккендрік 
та П. Бурдьє, дослідники роблять акцент та висувають власні 
ідеї щодо зв’язку між соціальною приналежністю, соціальним 
статусом, способом життя та стилем споживання [54].  

Основу формування поведінки споживачів формують 
соціологічні підходи щодо вивчення поведінки, виокрем-
люючи сукупність ролей та статусів, що реалізуються 
у межах існуючих соціальних інститутів, створюють спільну 
діяльність людей для задоволення певних потреб суспільства. 
Акцент зроблено на впровадженні інтегрованих підходів, що 
розглядають поведінку споживача як синтез впливу зов-
нішніх і внутрішніх факторів [195]. 

Ці фактори Ф. Котлер згруповує в основні чотири групи: 
соціальні фактори та фактори культурного порядку, особис-
тісні, психологічні. Пропонує основні етапи формування 
сприйняття щодо здійснення купівлі: усвідомлення потреби 
та необхідності, бажання та нестача, пошук необхідної 
інформації та аналіз запропонованих варіантів, оцінка та 
рішення про купівлю, реагування [214, с. 160]. 

Соціальні фактори споживчої поведінки визначають 
характер та особливості споживання, є основними специфіч-
ними суспільними умовами, що закладають сам процес спо-
живання [257]. 

Визначальний вплив на поведінку споживача здійс-
нюють не його унікальні риси, а позиція в соціальному 
просторі, яку він займає у певний момент часу – тобто те, 
до логіки яких соціальних відносин він залучений, учасником 
яких психологічних полів він є, набором яких споживчих 
ресурсів він володіє.  

З огляду на теорію психологічних полів К. Левіна [233], 
поведінка індивіда є результатом великої кількості факторів, 
взаємодія яких зумовлює створення системної якості поля, 
що не може бути зведена до їх сукупності. Вплив на 
поведінку споживача мають внутрішні потреби та мотиви, 
також вплив зовнішніх об’єктів. Автор застосовує топологію 
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для опису психологічної поведінки особи. Теорія поля Левіна 
дає уявлення про поведінку індивіда в даний момент з ураху-
ванням психологічного впливу факторів життєвого простору. 
Однак відповідна теорія не підтверджена конкретними вимі-
рювальними методами.  

Загалом наукові досягнення К. Левіна мають вплив на 
соціальну психологію, технологію вирішення конфліктів, де 
провідною є ідея групових тренінгів для зміни тих чи інших 
особливостей поведінки індивіда. 

Мастинець М. наголошує на соціальних детермінантах 
споживчого попиту, де соціальне поле за допомогою марке-
тингових комунікацій впливає на поведінку споживача [257]. 
Деякі з основних факторів, що запропоновані автором, можна 
розглядати з точки зору соціально-психологічного аналізу: 
статусно-рольова позиція індивіда та культурний капітал. 
Найбільший вплив тут мають родина та найближче соціальне 
оточення (друзі, колеги та ін.). Споживання та взаємозв’язок 
споживчих аудиторій стає маркером соціального статусу, 
забезпечує збереження соціальної дистанції між групами 
та різними індивідами [302]. 

До психологічних чинників належать принципи сприй-
няття, уява тощо. Людям властиво мати переконання, що 
визначають їх поведінку на ринку. Наприклад, споживач 
може ставитись упереджено до товарів, створених у певній 
країні або конкретним виробником, і – позитивно до певного 
бренда, так само категорично не сприймати деякі рекламні 
повідомлення або не купувати товари, що вироблені з 
порушенням етичних принципів. Таким чином, сприйняття 
товарів ґрунтується на внутрішніх установках та світогляді 
людини [132]. 

Факторами культурного порядку є культура споживання, 
мода, а також засоби маркетингових комунікацій, що впли-
вають на світогляд людини та визначають її поведінку щодо 
вибору товару. Особистісними чинниками, що впливають на 
поведінку споживача, можуть бути вік, соціальне становище, 
економічне становище, спосіб життя. 
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На думку Л. Бевзенко [33], особливою культурною 
формою є саме споживання. Об’єднання культурних центрів 
із точками споживання створює локації для проведення особами 
свого вільного часу, відпочинку. Дослідник наголошує на 
скороченні відстані між товаром та споживчою аудиторією, 
особливий акцент зроблено на інструменти комунікацій 
у мережі Інтернет. 

Як зазначалося, в епоху глобалізації ХХІ ст. характери-
зується уніфікацією та стандартизацією споживання: однако-
вість стилю, моди, відпочинку тощо. Глобальна трансфор-
мація призводить до глобальних продуктів, які адаптуються 
до глобальних ринків, відбувається взаємодія національних 
культур, обмін інтересами та особливостями споживання, 
підвищення інтересу до певного продукту. Цей феномен 
широко представлено на ринку мінеральної води, під час 
споживання та відвідування туристичних місць з видобутку 
та вживання мінеральної води.  

Р. Робертсон ввів поняття «глокалізація», наголошуючи 
на взаємодоповненості та взаємопроникненні глобальних 
і локальних тенденцій [203]. Саме глокалізація виявляється 
у сфері споживання, формує стратегію управління брендом, 
виокремлює стратегію розвитку підприємства, враховує 
потреби локального споживача. 

Спостерігається однакова зацікавленість і відповідаль-
ність споживачів та виробників товару. Інтенсивність та рух 
товарів зумовлено швидким та оперативним поширенням 
інформації, її збором, обробленням, розповсюдженням, вико-
ристанням інформаційних ресурсів. 

Так, дослідник, А. Камаралі [166] акцентує увагу на 
основній ролі інформаційних ресурсів та виокремленні нових 
факторів споживчого вибору товарів, нових можливостей для 
реалізації споживчої поведінки: 

 зміна технічних та соціальних основ формування спо-
живчої аудиторії під впливом інформаційної сфери і новітніх 
технологій; 
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 зміна уявлення індивіда щодо його здатності впливати 
на навколишній світ;  

 поява нових можливостей та загроз щодо розвитку 
індивіда;  

 поява та розвиток нових інструментів інформаційного 
суспільства. 

Аналіз поведінки споживача можна розглядати через 
призму інтегрованого підходу у поєднання зовнішніх і внут-
рішніх факторних детермінант споживчого попиту мінеральної 
води, які наочно можна представити у вигляді табл. 2.13.  

 
Таблиця 2.13 

Факторні детермінанти споживчого попиту 

Фактори Характеристика фактору 

Економічні 

Цінові фактори (ціна на товар), нецінові фактори 
(потреби, задоволення, рівень доходів споживачів, 
ціни на товари-субститути, цінові та дефіцитні 
очікування), соціальний клас, кон’юнктура світових 
ринків тощо

Соціальні 

- Соціальний клас;
- велика соціальна група; 
- референтна група; 
- малі групи членства; 
- стиль життя особистості; 
- соціальна мотивація особистості; 
- норми та цінності особистості; 
- соціальне забезпечення; 
- рівень культури і освіти; 
- соціальна атмосфера звершення купівлі 

Психологічні  

- Сприйняття;
- мотиви; 
- уміння і знання; 
- відношення; 
- індивідуальність; 
- пам’ять; 
- мислення; 
- прийняття рішень; 
- атитюд; 
- увага
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Закінчення табл. 2.13 
Фактори Характеристика фактору 

Традиційно-культурні  

- Культура споживання;
- мода; 
- реклама; 
- ЗМІ; 
- соціальні мережі; 
- історично сформованих традицій, національно-
побутові звички 
- релігії

Демографічні  

- Чисельність населення;
- статевовіковий склад населення; 
- співвідношення між міським і сільським 
населенням; 
- зміна розміру і складу сім’ї;  
- рівень безробіття; міграція

Географічні  

- Кліматичні умови;
- етнічні особливості; 
- сезонність; 
- регіональні особливості споживання 

Маркетингові  

- Товар;
- ціна; 
- канал розподілу; 
- просування

Ситуаційні  

- Обставини купівлі;
- місце купівлі; 
- час купівлі; 
- ціль та задум купівлі

Особистісні  

- Вік;
- соціальне становище; 
- економічне становище; 
- спосіб життя

Інноваційні  - VR-технології; 
- інноваційні рішення 

Інформаційні  - Інформаційні джерела; 
- інформаційні моделі візуального сприйняття  

Форс-мажорні  

- Фінансово-економічна криза; 
- політичні події; 
- стихійні лиха; 
- пандемія, техногенні катастрофи ін. 

Джерело: систематизовано автором за [83; 257; 431] 
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Інтернет є вагомим чинником споживчої поведінки, який 
впливає на формування уподобань та здійснення споживчого 
вибору. Мережа Інтернет стає важливим каналом комунікації 
виробника зі споживачем не тільки через рекламу, але і через 
просування своїх товарів у соціальних мережах, створення 
споживчих груп адвокатів брендів, співтовариств, що впли-
вають на думку інших споживачів і сприяють просуванню 
торговельної марки. Соціальні мережі можна виділити як 
окремі чинники культурного порядку споживчої поведінки. 

У рамках досліджуваного питання можна виокремити 
чотири ступені контрольованості факторів, що формують 
споживчий попит: 

 контрольовані фактори (важливі в рамках управління 
та впливу на споживчу аудиторію); 

 частково контрольовані фактори (важливі щодо фор-
мування прийняття рішення споживчою аудиторією); 

 частково неконтрольовані фактори (формування впливу 
на споживчу аудиторію через додаткові інструменти, ство-
рення стереотипів, шаблонів поведінки у мережі Інтернет)  

 неконтрольовані фактори (з боку підприємства не 
можливо впливати на споживчу аудиторію та формувати 
попит у споживчої аудиторії). 

Загалом рівень контрольованості зовнішніх факторів 
залежить від ресурсних можливостей підприємства та поділ 
має умовний характер на неконтрольовані, частково контро-
льовані і контрольовані і частково неконтрольовані [438]. 

Для ідентифікації факторних детермінантів споживчого 
вибору брендів на ринку мінеральної води було організовано 
та проведено маркетингове дослідження. У процесі роботи 
вивчалася поведінка споживача при виборі та купівлі міне-
ральної води. Цілі дослідження представлено у табл. 2.14. 
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Таблиця 2.14 

Цілі дослідження споживчого вибору бренда  
мінеральної води 

Пошукові цілі 

– Визначити середню частоту купівлі 
мінеральної води; 

– визначити уподобання споживачів щодо 
типу води (за ступенем газованості) 
та упаковки; 

– визначити переважаюче місце купівлі 
мінеральної води; 

– з’ясувати мету купівлі мінеральної води; 
– визначити вплив сезону на купівлю 

мінеральної води; 
– визначити рівень обізнаності споживачів 

щодо брендів мінеральної води; 
– визначити характеристики, що важливі  

для споживача при купівлі мінеральної 
води

Джерело: складено автором 

Для дослідження було обрано основні бренди міне-
ральної води на території України (табл. 2.15). 

 

Таблиця 2.15 

Бренди мінеральної води, що використовувалися 
у маркетинговому дослідженні 

Мінеральна вода Логотип 
«Borjomi» 
«Моршинська» 
«Миргородська» 
«Трускавецька» 
«Аква Няня» 
«Аляска» 
«Карпатська джерельна» 
«Buvette» 
«Куяльник» 
«Поляна Квасова» 
«Свалява» 
«Лужанська» 
«Тонус Кислород» 
«Оболонська» 
«Прозора» 
«Софія Київська» 
«Каліпсо» 
«Знаменівська» 

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

Джерело: складено автором 
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Аналіз останніх досліджень доводить, що на сьогодні, 
обсяги споживання мінеральної води в Україні є значно 
меншими від даного показника в європейських країнах 
(в Україні фактичне споживання мінеральної води на одну 
особу становить 11–14 л на рік, в європейських країнах – 100 л 
на рік) [140]. У 2018 р. майже в усіх регіонах України було 
зафіксовано збільшення об’ємів споживання мінеральної 
води на одну особу. Даний показник відповідно до регіональ-
ного аналізу становив: м. Київ – 5,8%, Північні області – 
3,5%, Схід – 3,3%, Південь – 5% та Центр – 5,2%. Низький 
рівень споживання мінеральної води загалом припадає на 
західний регіон України (14,5 л/особу на рік), що обумовлено 
наявністю регіональних джерел якісної питної води для 
власного споживання, що, в свою чергу, формує потенціал у 
центральних областях для розширення та залучення нової 
споживчої аудиторії та розвитку ринку [22]. 

Аналіз споживчого попиту мінеральної води українським 
ринком дозволив виділити пряму залежність обсягів спожив-
чого попиту на мінеральну воду від чисельності населення. 
Найвищий рівень попиту та споживання мінеральної води в 
Україні спостерігається у м. Києві (363,9 л/особу). Таку 
тенденцію не можна використовувати для інших регіонів 
через те, що в сільській місцевості споживають переважно 
натуральні мінеральні води та майже не споживають інші 
види вод. 

Далі до регіонів з найвищим показником споживання міне-
ральної води можна віднести Харківську область (280 л/особу), 
з найгіршим та найменшим показником – Волинську 
(54,4 л/особу), Вінницьку (87,5 л/особу), Житомирську 
(36,6 л/особу) області. 

Велика частка продажів мінеральної води (близько 40%) 
характерна для населених пунктів (міст) з найвищою 
кількістю населення: Київ, Харків, Одеса, Львів, Дніпро. 
В умовах високого рівня інвестиційної привабливості, урба-
нізації, наявності розвиненого ринку збуту м. Київ належить до 
регіону з найбільшими обсягами виробництва мінеральної 
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води (66 115 тис дал. або 34,4% всього обсягу). Друге місце – 
Південь України з обсягами виробництва 39 510 тис. дал. 
(20,6%). На третьому місці Північ та Центральна частина 
України, відповідно – 25 419 та 24 775 тис. дал. На Сході Україні 
виробляють найменше води – 14 695 тис. дал., що зумовлено 
незначною кількістю родовищ у цьому регіоні [12; 70]. 

При проведенні дослідження не було зазначено вид 
мінеральної води з метою отримання правдивих відповідей 
респондентів, а також для підтвердження гіпотези, що біль-
шість українських споживачів не відчувають відмінність між 
натуральними та штучними, артезіанськими мінеральними 
водами. Гіпотези дослідження представлено у табл. 2.16. 

 

Таблиця 2.16 

Гіпотези дослідження споживчого вибору бренда 
мінеральної води 

Запитання Гіпотеза
Як часто купують мінеральну 
воду? 

2–3 рази на тиждень 

Яку воду найчастіше 
купують? 

Негазовану 

Де найчастіше купують воду? У супермаркеті або замовляють додому 
Для чого купують? Для втамування спраги
Скільки пляшок купують 
водночас? 

1,5 л в одній пластиковій пляшці 

У яку пору року купують 
найбільше? 

Влітку 

Скільки знають брендів 
мінеральної води без 
підказки? 

Якнайменше 3 

Скільки знають брендів 
мінеральної води 
з підказкою? 

Якнайменше 7 

Який бренд купують 
найчастіше? 

«Моршинська», «Карпатська Джерельна» 

Як використовують бренди 
мінеральної води? 

«Моршинську» використовують під час занять 
спортом, «Лужанську» – за медичними показаннями

Які характеристики важливі 
при купівлі? 

Смакові характеристики, тип води, тип пляшки 

Джерело: складено автором 
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Для збору даних був застосований метод опитування 
за допомогою анкетування. В анкетуванні взяли участь 
5000 респондентів. За соціальним становищем споживачів 
мінеральної води поділяють на декілька категорій: працюючі, 
непрацюючі, студенти та пенсіонери (табл. 2.17). 
 

Таблиця 2.17 

Соціальна структура вибірки 

Респонденти 
Соціальне становище 

Осіб % 
3000 60 Працюючі
500 10 Непрацюючі
1000 20 Студенти
500 10 Пенсіонери

 

Усі респонденти належать до різних вікових категорій 
(табл. 2.18). 
 

Таблиця 2.18 

Вікова структура вибірки 

Респонденти 
Вікова категорія 

Осіб % 
1000 20 До 20 
2000 40 21–30 
1000 20 31–40 
500 10 41–50 
500 10 51–60 

 

Проведено опитування жінок та чоловіків (табл. 2.19). 
 

Таблиця 2.19 

Вибірка за статтю 

Респонденти 
Стать 

Осіб % 
3500 70 Жінки 
1500 30 Чоловіки 
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Досліджуючи частоту купівлі мінеральної води, було 
отримано результати, наведені у табл. 2.20. 
 

Таблиця 2.20 

Частота купівлі мінеральної води 

Респонденти 
Частота 

Осіб % 
1125 22,5 Щодня
2532 50,6 2–3 рази на тиждень 
343 6,8 1 раз на тиждень
304 6,08 2–3 рази на місяць
542 10,84 1 раз на місяць
154 3,08 Не купую воду

 
Як видно з табл. 2.20, більшість респондентів (50,6%) 

відповіли, що купують мінеральну воду з частотою 2–3 рази 
на тиждень. Щодня купують мінеральну воду 22,5% опи-
таних, 10,84% – раз на місяць, і взагалі не купують 
мінеральну воду лише 3,08% опитаних.  

Двовимірний аналіз відповідей респондентів щодо частоти 
купівлі мінеральної води за статтю наведено на рис. 2.26. 

 

 

Рис. 2.26. Частота купівлі мінеральної води респондентами 
(розподіл за статтю) 
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З даної діаграми можна зробити висновок, що 30% 
респондентів жіночої статі купують воду 2–3 рази на тиждень, 
лише 2,5% опитаних не купують мінеральну воду взагалі.  

За типом води найчастіше купують негазовану (50,1%), 
на другому місці слабогазовану – 25,5%, найрідше респон-
денти купують середньогазовану – 11,3% (табл. 2.21). 
 

Таблиця 2.21 

Мінеральна вода (за ступенем газованості),  
яку купують частіше  

Респонденти 
Тип води 

Осіб % 
652 13 Сильногазована
565 11,3 Середньогазована
1273 25,5 Слабогазована
2505 50,1 Негазована

0 0 Інше
5 0,1 Складно відповісти

 

Діаграма відповідей чоловіків та жінок (двовимірний аналіз). 
Двовимірний аналіз відповідей респондентів за статтю 

щодо купівлі води за ступенем газованості наведено на 
рис. 2.27. 

 

 

Рис. 2.27. Уподобання респондентів щодо типу мінеральної води 
(розподіл за статтю) 
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Основна аудиторія споживання мінеральної води – жінки, 
яким більше подобається негазована мінеральна вода. 

Зазвичай мінеральну воду купують в супермаркетах 
(40,52%) та гіпермаркетах (23,16%), рідко купують міне-
ральну воду в аптеці – 0, 92% та ятках – 3,08% (табл. 2.22). 

 

Таблиця 2.22 

Місця купівлі мінеральної води 
Респонденти Місце купівлі Осіб % 

2026 40,52 Супермаркет
974 19,48 Продуктовий магазин
154 3,08 Ятки
46 0,92 Аптеки
142 2,84 Відкритий/критий ринок 
1158 23,16 Гіпермаркети («Метро», «Ашан» та ін.)
500 10 Замовляють воду додому 
0 0 Інше

 

Серед опитаних 19,48% купують мінеральну воду в зви-
чайних продуктових магазинах. На рис. 2.28 наведено аналіз 
відповідей респондентів щодо місця купівлі мінеральної води 
по регіонах України. 

 

 
Рис. 2.28. Місця купівлі мінеральної води  

(за регіоном проживання) 

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

Супермаркет Продуктовий магазин Ятки Аптеки

Ринок Гіпермаркети Замовляють додому

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

%



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

210 

Як видно з рис. 2.28, у Київській області більшість респон-
дентів (40%) купують мінеральну воду в гіпермаркетах та 
супермаркетах (30%), у Закарпатській області 70% респон-
дентів купують у звичайних продуктових магазинах, лише 
10% респондентів – в супермаркетах. У Львівській області 
80% респондентів купують воду в гіпермаркетах, у Дніпро-
петровській області 60% опитаних надають перевагу купівлі 
мінеральної води у супермаркетах. 

Результати двовимірного аналізу щодо місця купівлі 
мінеральної води за статтю наведено на рис. 2.29. 

 

 
Рис. 2.29. Місця купівлі мінеральної води респондентами 

(за статтю) 
 

Як видно з рис. 2.29, 50% опитаних жінок надають перевагу 
купівлі мінеральної води в супермаркетах, 15% замовляють 
додому. Опитані чоловіки найчастіше купують мінеральну воду 
в гіпермаркетах (40%) та в супермаркетах (30%).  

Досліджуючи мету купівлі мінеральної води, було 
отримано результати, наведені у табл. 2.23. 

Таблиця 2.23 

Мета купівлі мінеральної води споживачами 
Респонденти Мета купівлі Осіб % 

2874 57,4 Втамувати спрагу
236 4,72 Втамувати спрагу під час спортивних тренувань
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Закінчення табл. 2.23 
Респонденти Мета купівлі Осіб % 

354 7,08 За медичними показаннями (з метою лікування)
854 17,08 Для профілактики (корисно для здоров’я) 
556 11,12 Для приготування їжі
126 2,5 Для застілля
0 0 Інше

 
Як видно з табл. 2.23, метою купівлі мінеральної води 

у 57,4% респондентів є втамування спраги, 17,08% респон-
дентів споживають мінеральну воду для профілактики (корисно 
для здоров’я). Лише 2,5% респондентів обрали метою купівлі 
води споживання для застілля, і 4,72% – для втамування 
спраги під час спортивних тренувань. Для приготування їжі 
купують мінеральну воду 11,12% респондентів.  

Розглянувши результати дослідження за допомогою 
двовимірного аналізу за статтю (рис. 2.30), можна зробити 
висновок, що 60% опитаних жінок купують мінеральну воду 
для втамування спраги, 50% чоловіків купують її з тією ж 
метою. Майже 20% опитаних чоловіків купують воду за 
медичними показаннями і майже 20% жінок – з метою 
профілактики (тому що корисно для здоров’я). 

 

 
Рис. 2.30. Мета купівлі мінеральної води респондентами 

(за статтю) 
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За результатами аналізу дослідження було визначено, що 
23,78% респондентів купують воду у пластиковій пляшці 
1,5 л і 15,78% надають перевагу пластиковій пляшці 0,5 л 
(табл. 2.24). 

Таблиця 2.24 

Уподобання споживачів щодо упаковки при купівлі 
мінеральної води  

Респонденти 
Упаковка 

Осіб % 
145 2,9 Скляна пляшка 0,5 л
136 2,72 Скляна пляшка 0,7 л
243 4,86 Скляна пляшка 1 л
296 5,92 Пластикова пляшка 0,3 л
789 15,78 Пластикова пляшка 0,5 л
478 9,56 Пластикова пляшка 1 л
1189 23,78 Пластикова пляшка 1,5 л
746 14,92 Пластикова пляшка 2 л
354 7,08 Пластикова пляшка 2,5 л
124 2,48 Пластикова пляшка 5 л
500 10 Бутиль 10 л (доставка води)
0 0 Інше

 

При цьому певний відсоток респондентів придбаває 
за одну купівлю 1 пляшку води (рис. 2.31). 

 
Рис. 2.31. Кількість пляшок мінеральної води за одну купівлю 
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Частіше ніж зазвичай купують воду у період літньої 
спеки – 70% респондентів, серед них 50% жінок та 20% 
чоловіків (рис. 2.32). 

 
Рис. 2.32. Чинники впливу на купівлю мінеральної води  
Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування 

Досліджуючи знання брендів мінеральної води, було 
отримано результати, наведені на рис. 2.33. 

 

 
Рис. 2.33. Знання мінеральних вод респондентами без підказки 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування 
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На рис. 2.33 представлено найпоширеніші відповіді 
респондентів. Таким чином, на першому місті за згадуванням 
брендів є «Моршинська» – 40,5% респондентів, на другому –
«Карпатська Джерельна» – 25,6%, на третьому «Миргородська» – 
17,9 % респондентів.  

Найчастіше купують такі торговельні марки, як 
«Моршинська» – 72% респондентів, «Карпатська Джерельна» – 
55%, «Софія Київська» – 55% респондентів (рис. 2.34). 

 

 

Рис. 2.34. Мінеральні води, які купували респонденти найчастіше 
(станом на 05.05.2020) 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування 

 
Досліджуючи регіональні особливості споживчої пове-

дінки, було отримано результати, представлені у табл. 2.25. 
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Рис. 2.35 Мінеральні води, які купують найчастіше  

в Київській області 
Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування 

Таким чином, у Київській області найчастіше купують 
«Моршинську» – 16% респондентів, «Карпатську джерельну» – 
12% респондентів (рис. 2.35). 

Згідно з опитуванням основна частка респондентів вико-
ристовує «Лужанську» за медичними показаннями, а «Мор-
шинську» та «Карпатську Джерельну» купують для вта-
мування спраги та відновлення водного балансу; найбільший 
вплив на вибір споживача мають такі позиційні атрибути, як 
«висока якість» та «смак продукту», «довіра до виробника», а 
такий атрибут, як «низька ціна» не є вагомим фактором для 
споживчої аудиторії, зовсім не важливими характеристиками 
є «Інформативність етикетки» через низький рівень 
обізнаності. 
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Таблиця 2.26 

Важливі характеристики при купівлі мінеральної води 
Респонденти Характеристики Осіб % 

2000 40 Знижки, зниження ціни
109 2,18 Реклама у ЗМІ, на місці продажу

3456 69,12 Думка знайомих, друзів, родичів
3805 76,1 Відомість марки
4134 82,68 Тип води (газована, негазована)
1123 22,46 Місце виробництва (область, регіон, країна) 
2356 47,12 Дизайн етикетки
1234 24,68 Тип пляшки (скло/пластик)
798 15,96 Форма пляшки

1232 24,64 Інформативність етикетки
4498 89,96 Попередній особистий досвід (спробували раніше)
5000 100 Смакові характеристики води

 

Згідно зі щорічним рейтингом за результатами опиту-
вання інтернет-аудиторії на основі інтегральної оцінки у 
категорії вода мінеральна, який розраховується на основі 
трьох респондентських груп (споживачі – 40%, експерти – 
40%, видатні особи – 20%), на першому місці за згадуванням 
брендів є «Моршинська» – 45,9% респондентів обирають 
саме цей бренд, на другому «Миргородська» – 24,6%, на 
третьому «Карпатська Джерельна» та «Поляна Квасова» – 
17,4% респондентів, «Трускавецька» – 10,3% [490]. 

Варто зазначити, що характеристику «Відомість марки» 
42% респондентів оцінили як «дуже важливо» (рис 2.36). 

 

 
Рис. 2.36. Оцінювання респондентами характеристики 
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Рис. 2.37. Реклама мінеральних вод, яку респонденти бачили/чули 
останнім часом 

Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування 
станом на 01.01.2020 

Як видно з рис. 2.37, найчастіше респонденти бачили / 
чули рекламу таких мінеральних вод: «Моршинська», «Borjomi» 
та «Карпатська Джерельна». 

На рис. 2.38 представлено діаграму відповідей респон-
дентів щодо впливу реклами на вибір при придбанні 
улюбленої мінеральної води. Купують лише рекламовані 
товари – 37,4% респондентів, на 24,12% респондентів 
реклама впливає тією ж мірою, що і не впливає, і на 19,96% 
реклама не впливає зовсім. 
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Рис. 2.38. Вплив реклами на вибір мінеральної води 

респондентами 
Джерело: складено автором за результатами анкетного опитування 

 

 

Рис. 2.39. Значення бренда для респондентів 
 

Для 37% респондентів бренд показує, наскільки якісний 
товар, 27% – допомагає відрізнити товар один від одного.  
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Рис. 2.40. Результати соціологічного опитування щодо 
важливості бренда 

 

Як видно з рис. 2.40, для 38% респондентів бренд дуже 
важливий, для 31% – важливий, але меншою мірою. Для 23% 
респондентів бренд практично неважливий і для 8% – 
абсолютно неважливий. 

Загалом за результатами аналізу можна зробити висновок, 
що для споживання середнього рівня в країні використовують 
мінеральну воду у північних та південних областях – відпо-
відно 49,0 і 46,4 л. Нижче середнього рівня споживання води 
спостерігається у західних, центральних та східних областях – 
відповідно 20,2 і 29,2 та 16 л на рік. Причиною цього є велика 
частка сільського населення, яке майже не споживає бути-
льовану воду; враховується перебування частини жителів на 
навчанні, працюючих у великих містах в Україні і за кордоном, 
нижчий рівень середньої оплати праці, ніж у великих містах 
України (в 1,2–1,5 раза), велика частка осіб в економічно 
активному віці, які перебувають у статусі безробітних 
(офіційних і прихованих), низький рівень культури харчу-
вання тощо. У 2017 р. середня заробітна плата на одного 
працюючого в Україні становила 8777 грн, у 2018 р. – 
10573 грн [392]. Серед регіонів-лідерів щодо рівня заробітної 
плати можна виділити м. Київ (13 542 грн). Донецьку 

38%

31%

23%

8%

Дуже важливий Важливий, але в меншому ступені

Практично не важливий Абсолютно не важливий

Важливий, але меншою мірою

Практично неважливийПП Абсолютно неважливийПП
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(9686 грн) та Кіровоградську області (9097 грн). До 
аутсайдерів з темпів зростання заробітної плати відносять 
такі області: Чернівецьку (6991 грн), Чернігівську (6995 грн), 
Тернопільську (6969 грн). 

Аналіз даних свідчить про пряму залежність споживання 
мінеральної води від доходів населення: наприклад, у 2017 р. 
середня заробітна плата на одного офіційно працюючого в 
Україні становила 8777 грн і споживання води було на рівні 
80 л на людину, а в 2018 р. оплата праці була 10 573 грн 
і спостерігалося збільшення споживання води – 150 л на 
людину.  

Територію Львівської, Івано-Франківської, Закарпатської 
та Чернівецької областей, на яких розташовані Українські 
Карпати, прийнято відносити до Карпатського регіону України. 
Регіон займає площу 56,6 тис. км2 та має багатий природно-
ресурсний потенціал зі значними запасами підземних міне-
ральних вод різноманітного хімічного складу, що створює 
передумови для активного розвитку ринку мінеральної води 
[436]. 

Остаточна ціна на продукт формується від впливом 
комбінації внутрішніх та зовнішніх факторів ціноутворення. 
Внутрішні фактори демонструють мінімально допустиму ціну 
на продукцію в середньостроковій перспективі. Через вплив 
внутрішніх факторів ринкова ціна може коливатися у певних 
межах, що є підґрунтям для підприємств з видобутку та 
розливу мінеральної води для зупинення діяльності [393]. 
Загалом можна виокремити фактори, що впливають на 
діяльність підприємств з видобутку та розливу мінеральної 
води: збільшення цін на мінеральну воду, економічна криза, 
інфляція і девальвація гривні. Як наслідок: підвищення цін 
майже на всі види товарів та послуг в країні, збільшення 
собівартості виробництва мінеральної води [392]. Індекс цін 
на мінеральну воду (газовану, негазовану, з додаванням цукру і 
речовин підсолоджувальних чи ароматизуючих) станом на 
01.12.2018 становив 5,5% [393].  
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До основних факторів підвищеного попиту та спожи-
вання мінеральної води у великих містах, з урахуванням 
критеріїв формування фактичної чисельності споживачів 
міста (жителів приміських поселень, які працюють у столиці, 
працівників торгівлі, що періодично реалізують та привозять 
самостійно вироблену продукцію, осіб, які приїжджають на 
постійну роботу до міста, але офіційно не зареєстровані, 
іноземних та вітчизняних туристів, міських та сільських 
жителів інших областей та регіонів, які перебувають у місті 
з різних обставин та причин, транзитних пасажирів), можна 
віднести: 

 перевищення контингенту споживачів лікувальної та 
мінеральної води в 2,5–4 рази від офіційної чисельності 
мешканців міста; 

 збільшення витрат споживчої аудиторії на придбання 
мінеральної води з лікувально-профілактичною дією через 
високу заробітну плату в регіоні (заробітна плата в м. Києві у 
1,5 раза перевищує середню заробітну у регіонах України); 

 великі обсяги використання столових та лікувально-
столових мінеральних вод через культурні фактори спожи-
вання та харчування, великий вплив рекламної та PR актив-
ності окремих брендів. Доведено, що динаміка споживання 
мінеральної води у скляних пляшках залежить від зростання 
рівня доходів українців.  

Збільшення обсягів споживання мінеральної води 
зумовлено кількома факторами, зокрема погіршенням еколо-
гічної ситуації, застосуванням та впровадженням розширеного 
та інноваційного маркетингового інструментарію, популяри-
зацією активного та здорового способу життя, високим 
рівнем обізнаності населення про хімічний склад та корис-
ність мінеральної води, наближенням до європейських норм 
і традицій споживання, корпоративній відповідальності під-
приємств [290]. Загалом поширення серед населення ідеї 
здорового способу життя, особливо в період пандемії, спожи-
вання якісної та сертифікованої води, створення нових 
унікальних пропозицій та цінностей бренда, мотивація, 
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залученість та відданість працівників у прийнятті страте-
гічних рішень може бути додатковим стимулом для збіль-
шення споживчого попиту на мінеральну воду.  

За результатами аналізу факторних детермінант спо-
живчого попиту на мінеральну воду можна зробити висновок 
щодо центральної та ключової їх ролі у прийнятті рішень 
вибору бренда з урахуванням специфічності товару, сезон-
ності та купівельної спроможності споживчої аудиторії. 
Провідна роль відведена досвіду споживчої аудиторії, її 
контакту і ставленню до атрибутивних та пізнавальних харак-
теристик бренда, інформаційній складовій. Ефективна стратегія 
розвитку бренда базується на чітко визначеній концепції його 
позиціонування, атрибутивній та функціональній наповненості, 
впровадженні інтегрованого підходу у поєднанні зовнішніх і 
внутрішніх факторних детермінант щодо цілеспрямованого 
впливу на свідомість споживача, впевненості, ґрунтовності 
вибудованої моделі бренд-менеджменту, чіткого уявлення 
цілей та інструментів для їх досягнення, корпоративної 
відповідальності всього персоналу.  

За результатами проведеного опитування саме лідируючі 
позиції займає компанія «IDS Borjomi Ukraine», що є 
провідним національним виробником, експертом з питань 
якості природних мінеральних вод завдяки продукції, яка 
видобувається в екологічно чистих регіонах України, еталоном 
якості за найвищими міжнародними стандартами. Компанія 
входить до складу міжнародної компанії IDS Borjomi 
International, виробляє та пропонує споживачу збалансований 
портфель популярних мінеральних вод («Миргородська», 
«Моршинська», «Моршинська Спортик», «Трускавецька», 
«Аляска»), а також є ексклюзивним імпортером легендарної 
грузинської мінеральної води «Borjomi» в Україні [422]. 

На ринку мінеральної води серед існуючих брендів, 
інтенсивно розвивається і загострюється конкурентна боротьба. 
Маркетингові дослідження та науково обґрунтовані методи 
дають можливість підприємству адаптуватися до об’єктивних 
ринкових умов, розробити чіткі стратегічні перспективи 
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діяльності, брати участь у конкурентній боротьбі, застосо-
вувати не тільки цінові методи, але і нецінові детермінанти, 
маркетингової стратегії щодо брендів загалом [70].  

Методи соціометричної оцінки дозволяють визначити 
соціометричний статус брендів ринку мінеральної води на 
основі розробленої методики [190].  

За результатами дослідження середнє значення розміру 
покупки становило 10,50 грн/л. 

Дисперсія середнього розміру покупки розраховувалася 
за такою формулою: 

2
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i

X X

n



       (2.1) 

де X  – середній розмір покупки; 
iX  – розмір покупки i-го покупця;  

n – кількість опитаних покупців. 
 

За методом соціометричного аналізу визначається соціо-
метричний статус бренда та його сила, формування списку 
конкурентів бренда певного класу та вибудовування соціо-
метричної карти брендів, матриці та ранг бренда. 

Обсяг вибіркової сукупності визначаємо за допомогою 
емпіричної формули розрахунку обсягу вибірки: 
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,          (2.2) 

де t – коефіцієнт довіри, який залежить від вірогідності 
твердження, що гранична помилка вибірки не 
перевищує t-кратну середню помилку (найчастіше 
t = 2);  

2  – дисперсія ознаки, що вивчається, яка визначається на 
основі експерименту;  

Δ – гранична (задана) помилка вибірки; 
N – кількість одиниць у генеральній сукупності; 

95% – довірча вірогідність 



Розділ 2. Діагностика процесу управління брендом 
 

225 

Таблиця 2.27  

Соціоматриця 

Номер 
карти, n Оцінки брендів, b 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1 + - + - + - + - -
2 - - + - - 0 + - 0

10 - + + - + - + 0 0
...     

Усього     
Разом 

(різниця 
Vb і Wb) 

       
 

 
 
 

 

Джерело: складено автором 

Аналіз лідерських позицій брендів на основі ранжування 
соціометричних індексів, де 1-й ранг присвоюється бренд-
лідеру. Максимальна оцінка рангу відповідає максимальному 
значенню індексів. 

У результаті проведеного аналізу і розрахунків можна 
зробити висновок, що найсильнішою маркою (маркою-
лідером) у Київський області є торговельний бренд міне-
ральної води «Borjomi», яка отримала максимальний ранг за 
соціометричним статусом. На другому місці бренд 
«Моршинська» та «Миргородська». Проведений соціомет-
ричний аналіз дозволив чітко визначити позицію «Borjomi» 
на ринку (табл. 2.28). 

Таблиця 2.28 

Соціометричний статус брендів станом на 01.01.2020  

Назва марки 
Соціометричний статус бренда

2019 р. 

 
(1) 2 

 
(2) 

3 

 



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

226 

Закінчення табл. 2.28 
Назва марки Соціометричний статус бренда

2019 р. 

 
(3) 1 

 
(4) 

4 

 
(5) 

6 

 
(6) 

5 

 
(7) 

7 

 
(8) 

8 

 
(9) 

9 

Джерело: складено автором  

Як видно з табл. 2.28, згідно з оцінкою соціометричного 
статусу брендів лідируючі позиції займає бренд «Borjomi», 
стратегічне управління брендом якого відповідає зазначеним 
цілям і місії компанії: розвивати культуру вжитку природних 
мінеральних вод і просувати здоровий спосіб життя, пропо-
зиція споживачам високоякісних природних мінеральних вод, 
закріплення позиції лідера на ринку мінеральних вод, 
впровадження інновацій у виробництво. 

Дане дослідження дозволило зробити висновок, що 
рейтинг за соціометричним статусом бренда збігається з 
рейтингом лідерів ринку мінеральної води за обсягами 
продажів. Це підтверджує об’єктивність даної системи оцінки 
і показує незалежність останнього від сформованого іміджу 
торговельної марки. На підставі проведеного аналізу можна 
зазначити, що компанія IDS Borjomi International продовжує 
впроваджувати інновації: підкреслюючи унікальний та 
сміливий характер бренда в оновленому фірмовому стилі та 
медіадизайні мінеральної води «Borjomi», логотипу компанії, 
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зміни форми етикеток і зовнішнього вигляду ковпачків, розши-
рення портфеля брендів «Моршинська», «Трускавецька». 
Іншим брендам необхідно дотримуватися наступальної стра-
тегії, для того, щоб наблизитися до бренд-лідера на ринку, 
через впровадження інноваційних технологій, вмотивову-
вання кваліфікованого персоналу, розробку програм з ефек-
тивного управління брендом.  

Загалом аналіз та соціометрична оцінка брендів міне-
ральної води дозволили виявити основні тенденції вподобань 
і особливостей її споживання на вітчизняному ринку, виокре-
мити гравців цього ринку, простежити ймовірність появи 
нових брендів з новими функціональними можливостями. 

 
 

2.4. Інноваційна активність підприємств 
 

Одним із пріоритетів ефективного розвитку економіки 
України в умовах трансформаційних процесів серед страте-
гічних напрямів підвищення конкурентоспроможності та рен-
табельності підприємств на ринку мінеральної води є підви-
щення ролі інноваційної системи. Виконання цього важливого 
завдання можливе у разі фінансування та структурно-інно-
ваційної перебудови національної економіки.  

У контексті проведеного дослідження систематизовані 
основні інститути харчової промисловості, які в сукупності 
з інституціональним середовищем утворюють інституціо-
нальну складову промислового комплексу і дають повну уяву 
про масштабність промислового сектору. 

Пріоритетні напрями сталого розвитку національної 
економіки та розроблені довгострокові стратегічні цілі дають 
змогу окреслити шляхи підвищення фінансування іннова-
ційної діяльності, а саме: створення високотехнологічних 
виробничих процесів на інноваційно-активних підприємствах, 
обсягів державної підтримки конкурентних точок еконо-
мічного зростання і орієнтирів стратегічного цільового пла-
нування та функціонального управління, завдань структурно-
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інноваційної перебудови економіки з широким викорис-
танням сучасних джерел фінансування, що можуть бути 
представлені такими ринковими формами асигнувань, як 
банківський кредит та лізинг, форфейтинг, франчайзинг, 
венчурне фінансування, продаж облігацій підприємств тощо; 
гармонізованих методів та індикаторів моніторингу динаміки 
і результативності інноваційного розвитку національної 
економіки [383, с. 202].  

Інноваційний розвиток в країні відбувається відповідно 
до положень Закону України «Про інноваційну діяльність» і в 
певному сенсі є похідною від кількісних та якісних показ-
ників, що характеризують стан наукової сфери країни та її 
фінансове забезпечення [134]. Згідно із Законом України 
«Про інноваційну діяльність» джерелами фінансового забез-
печення цієї діяльності є кошти Державного бюджету України, 
кошти місцевих бюджетів, власні кошти спеціалізованих 
державних та комунальних інноваційних фінансово-кредитних 
установ, власні чи запозичені кошти суб’єктів інноваційної 
діяльності, кошти (інвестиції) будь-яких фізичних і юри-
дичних осіб, інші джерела, не заборонені законодавством 
України [197]. 

Існують джерела фінансування інноваційної діяльності 
вітчизняних підприємств, до яких належать власні кошти, 
(прибуток), амортизація, власні накопичення підприємства, 
мобілізовані внутрішні активи, залучені кошти – від емісії 
цінних паперів, продажу акцій або одержані у вигляді 
пайових та інших внесків, позикові кошти, що можуть бути 
представлені сучасними ринковими формами асигнувань як 
банківський кредит та лізинг, форфейтинг, франчайзинг, 
венчурне фінансування, продаж облігацій підприємств [134].  

Ключові цілі та завдання інноваційної політики України 
відображено у законодавчих та нормативно-правових доку-
ментах, найважливіші з яких представлено у дод. Д. 

Необхідність активізації інноваційної діяльності підпри-
ємств, особливо на ринку води, висуває нові вимоги до 
оцінки інноваційної діяльності суб’єктів господарювання. 
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У зв’язку з цим розроблено п’ять груп показників, а також 
методику їх розрахунку, які дають змогу досліджувати 
інноваційну активність підприємств: 

 показники інноваційної активності учасників ринку; 
 показники інноваційності продукції; 
 показники зростання ефективності виробництва завдяки 

збільшенню інноваційної активності підприємства; 
 показники фінансової забезпеченості інноваційної 

діяльності; 
 показники витрат на інноваційну діяльність [336]. 
Стан інноваційної діяльності за допомогою узагальнених 

показників витрат на інновації представлено за 2014–2019 рр. 
у табл. 2.29. 

 
Таблиця 2.29 

Агреговані джерела фінансування інноваційної діяльності 
підприємств за 2014–2018 рр. в Україні 
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У тому числі за рахунок коштів 

власних державного 
бюджету

іноземних 
інвесторів інші джерела 

млн 
грн % млн 

грн % млн 
грн % млн 

грн % 

2014 8045,5 4 4775,2 59,4 87,0 1,1 2411,4 30,0 771,9 9,6 

2015 14 333,9 80,30 7585,6 52,9 149,2 1,0 56,9 0,4 6542,2 45,6 

2016 11 480,6 44,41 7335,9 63,9 224,3 2,0 994,8 8,7 2925,6 25,5 

2017 9562,6 20,29 6973,4 72,9 24,7 0,3 1253,2 7,6 1311,3 13,7 

2018 7700,0 80,52 6540,3 85,0 451,7 5,8 146,9 1,9 561,1 7,3 

Джерело: систематизовано автором за [390–392] 

 
4 Без урахування тимчасово окупованої території Автономної Республіки 

Крим та частини зони проведення АТО. 
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У табл. 2.29 наведено значення абсолютних показників 
загальних витрат на фінансування інноваційної діяльності в 
Україні. Загальна сума видатків у номінальному виразі змен-
шилася з 9562,6 млн грн у 2017 р. до 7700,0 млн грн у 2018 р., 
або на 19,48%. Цей факт недостатній для масштабних інно-
ваційних зрушень та економічного зростання в країні. 

Основним джерелом фінансування інноваційної діяльності 
є власні кошти підприємств, які становили 6540,3 млн грн 
(або 85,0% від загальної суми витрат на інновації). Інші 
джерела: державний та місцевий бюджет, іноземні інвестори, 
кредитні фонди. За видами промислової діяльності у 2018 р. 
збільшилося фінансування інновацій у харчовій, легкій та 
хімічній промисловості [521]. 

Частка іноземних інвестицій у загальній сумі іннова-
ційних витрат майже завжди перевищує фінансування інно-
ваційної діяльності за державні кошти, незважаючи на 
пріоритетність цього завдання на сталий соціально-еконо-
мічний розвиток країни [197]. 

Протягом 2016–2018 рр. частка підприємств, що здійс-
нюють інноваційну діяльність за видами економічної 
діяльності, становила 14,6%, у тому числі технологічні інно-
вації – 9,5% (5,2% – харчові продукти та 7,2% – технологічні), 
нетехнологічні – 8,6% (4,7% – організаційні та 6,4% – 
маркетингові). 

Співвідношення витрат на інновації до ВВП за 2014–
2018 рр. в Україні наведено в табл. 2.30. У розвинених країнах 
прямі державні витрати на наукові інноваційні проєкти ста-
новлять 1,6–3,7% ВВП. 

Частка іноземних інвестицій у загальній сумі витрат на 
інноваційну діяльність підприємств майже завжди переви-
щувала фінансування інноваційної діяльності за державні 
кошти, незважаючи на першочерговість цього завдання для 
сталого соціально-економічного розвитку країни [143].  

Співвідношення витрат на інновації і ВВП за 2014–2018 рр. 
в Україні наведено в табл. 2.30 [521]. У розвинених країнах 
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світу прямі державні витрати на наукові інноваційні проєкти 
становлять 1,6–3,7% від ВВП. 

Таблиця 2.30 

Співвідношення витрат на інновації і ВВП в Україні 
за 2014–2018 рр. 

Рік ВВП, 
млрд грн 

Загальний 
обсяг 

витрат на 
інновації, 
млн грн 

У тому числі
витрати 

на дослідження 
і розробки, 

млн грн

Частка 
інноваційних 

витрат у ВВП, % 

Частка витрат 
на 

дослідження 
і розробки 
у ВВП, %

2014 1082,6 8045,5 996,4 0,74 0,09
2015 1302,1 14 333,9 1079,9 1,10 0,08
2016 1411,2 11 480,6 1196,3 0,81 0,08
2017 1454,9 9562,6 1638,5 0,66 0,11
2018 1518,0 7700,0 1755,6 0,51 0,12

Джерело: [390–392] 

У 2018 р. інноваційну діяльність провадили 16,1% опи-
таних промислових підприємств. Організаційні інновації 
здійснили 125 підприємств, маркетингові інновації – 157 [97]. 

Упродовж 2014–2018 рр. частка підприємств, які 
займалися інноваційною діяльністю, за рекомендованими 
видами економічної діяльності становила 14,6%, у тому числі 
здійснювали технологічні інновації – 9,5% (5,2% – продуктові 
та 7,2% – процесові), нетехнологічні – 8,6% (4,7% – органі-
заційні та 6,4% – маркетингові). 

Таким чином, як свідчать наведені узагальнені дані, 
побудова і впровадження інноваційно-інвестиційного сценарію 
сталого соціально-економічного зростання є протягом усього 
трансформаційного періоду становлення ринку в Україні 
перманентним, але поки що недосяжним стратегічним імпе-
ративом, що у подальшому визначає основу стратегічного 
планування та розробки довгострокової політики держави 
[396].  

Аналізуючи інноваційну діяльність підприємств України 
за видами інноваційних робіт, можемо зробити висновок, що 
у 2010–2014 рр. в інноваційній діяльності більша частка 
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припадала на придбання машин, обладнання програмного 
забезпечення. Варто також виділити період з 2010 р. по 2012 р. 
коли збільшувалася кількість підприємств, що займаються 
інноваційною діяльністю, а у 2014–2018 рр. кількість таких 
підприємств почала зменшуватися. 

Аналіз інноваційної діяльності за ступенем новизни 
(табл. 2.31) за цей період дозволяє зробити висновок, що 
тільки 1/5 частина інновацій були новими для ринку, а 2/5 
були новими інноваціями тільки для самих підприємств та 
нових технологічних процесів. 

 
Таблиця 2.31 

Впровадження інновацій на промислових підприємствах 
переробної промисловості у 2018 р. 

Переробна 
промисловість 
(виробництво 

харчових 
продуктів, 

напоїв) 

Код за 
КВЕД-
2010 

Кількість 
промислових 
підприємств 

Кількість 
інноваційно 

активних 
підприємств 

Придбання 
машин та 

обладнання 

Придбання 
інших 

зовнішніх 
знань 

2018 10+11 967 191 305 36

Джерело: [390–392] 

Серед регіонів більшою за середню в Україні частка 
інноваційно активних підприємств була у Дніпропетровській 
(5,4%), Запорізькій (6,21%), Харківській (14,1%), Івано-
Франківській (5,7%), Львівській областях (8,2%), а також у 
м. Києві (13,24%). Інноваційну діяльність промислових 
підприємств у 2018 р. за регіонами представлено у дод. Г. 

У 2018 р. 905 підприємств реалізувало інноваційну 
продукцію на 25,7 млрд грн, або 2,5% загального обсягу 
реалізованої промислової продукції. Вищою за середню по 
Україні частка реалізованої інноваційної продукції серед 
регіонів була у Закарпатській, Сумській, Полтавській, Кірово-
градській, Житомирській, Харківській, Івано-Франківській, 
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Херсонській, Одеській областях та у м. Києві. Реалізацію 
продукції за межі України здійснювали 295 підприємств, 
обсяг її становив 29,2% від загального обсягу реалізованої 
інноваційної продукції. 

За даними Держстату, у 2018 р. порівняно з 2017 р. погір-
шилася переважна кількість показників, що характеризують 
інноваційну діяльність: 

 зменшення на 0,19% кількості інноваційно-активних 
підприємств. За напрямами інноваційної діяльності підпри-
ємства найбільш активно займалися придбанням машин, 
обладнання та програмного забезпечення – 65,9% загальної 
кількості інноваційних підприємств; 

 обсяг фінансування інноваційної діяльності зменшився 
до 9117,54 млн грн, або до 0,3% валового внутрішнього 
продукту. Основним джерелом залишаються власні кошти 
підприємств – 84,5% загального обсягу фінансування інно-
вацій [421]. 

Відповідно до даних табл. 2.32 представлено взаємо-
зв’язок інноваційної діяльності та основних фінансових 
показників підприємств України за 2008–2017 рр.  

Беручи до уваги те, що джерелом власних коштів, які 
спрямовуються на інноваційну діяльність, є прибуток, 
а більшість вітчизняних промислових підприємств працює 
збитково, зрозумілою стає негативний тренд їх інноваційної 
активності.  

Ті ж підприємства, що отримують прибуток, не поспі-
шають вкладати його в інновації, тому що інноваційна діяль-
ність є більш ризикованою порівняно з іншими видами 
діяльності. 

За даними про інноваційну діяльність та основні 
фінансові показники українських підприємств у 2008–2017 рр. 
дослідимо взаємозв’язок між цими явищами.  

Інноваційна діяльність підприємства є одним із вагомих 
чинників, що забезпечують конкурентоспроможність сучасного 
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підприємства, а отже, його прибутковість, створення додат-
кової вартості, фінансове зростання. Недостатній рівень 
упровадження інновацій на вітчизняних підприємствах нега-
тивно впливає на результативність їх діяльності. За резуль-
татами наукового дослідження було побудовано регресійні 
моделі залежності валового прибутку і валової доданої вар-
тості від динаміки інноваційної діяльності підприємств. 

 
Таблиця 2.32 

Дані для визначення залежності валового прибутку та 
валової доданої вартості від обсягів реалізованої 

інноваційної продукції 

Рік 

Реалізовано 
інноваційної 

продукції, млн 
грн, (Х1) 

Валова 
додана 

вартість, 
млн грн, 

(У1)

Валовий 
прибуток, 

млн грн, (У2)

Загальний 
обсяг 

фінансування 
інновацій, 

млн грн 

Власний 
капітал 

промислових 
підприємств, 

млн грн
2008 19 624,41 89 065 28 535 4534,6 – 
2009 22 674,66 119 971 43 282 5751,6 258 910,2
2010 27 676,55 150 090 59 289 6160 310 325
2011 36 004,3 198 368 85 440 10821 363 110,4
2012 42 417,52 247 872 113 422 11 994,2 397 952,6
2013 28 414,34 214 358 90 569 7949,9 410 801,9
2014 40 502,32 992 175 68 933,1 8045,5 424 868,9
2015 50 611,73 1 166 900 106 688,2 14 333,9 526 118,5
2016 46 350,61 1 262 157 86 504,1 11 480,6 680 359,3
2017 48 490,31 13 25 781 80 526,1 9562,6 1 076 630,4

Джерело: [390–392] 

З метою комплексного дослідження впливу інноваційної 
діяльності на прибутковість підприємств проаналізуємо 
(рис. 2.41) взаємозв’язок між узагальненими показниками 
реалізованої інноваційної продукції, валової доданої вартості 
та валового прибутку українських підприємств. 

Базуючись на графічному аналізі кореляційного поля 
показників реалізованої інноваційної продукції, валової доданої 
вартості та валового прибутку українських підприємств, 
період з 2008 р. по 2018 р. розподілено на два: перший – 
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2008–2013 рр., другий – 2014–2018 рр. З економічної точки 
зору, виділення цих періодів обґрунтовується кризою 2008 р., 
2014 р., яка характеризується скороченням інвестицій. У перший 
період залежність валової доданої вартості українських 
підприємств від реалізованої інноваційної продукції описується 
регресійною моделлю 𝑦 6,4825𝑥 21077(𝑅 0,82).  

У другий період аналогічна залежність описується 
регресійною моделлю 𝑦 23,756𝑥 82346 (𝑅 0,51). 
На базі цих моделей зробимо нижченаведені висновки.  

 

 

Рис. 2.41. Кореляційне поле та моделі залежності валової 
доданої вартості від реалізованої продукції підприємствами  

України (2008–2018 рр.). 

Джерело: складено автором  

У перший період при зростанні реалізованої інноваційної 
продукції на 1 млн грн валова додана вартість українських 
підприємств зростала у середньому на 6,4825 млн грн, а у 
другий період на 23,756 млн грн, тобто майже у 4 рази. Це 
доводить той факт, що випуск інноваційної продукції сприяє 
фінансовому зростанню підприємства (2014–2018 рр.). 

y = 6,4825x - 21077
R² = 0,8222

y = 23,756x + 82346
R² = 0,5072

0

200000

400000

600000

800000

1000000

1200000

1400000

0 10000 20000 30000 40000 50000 60000В
ал

ов
а 

до
да

на
 в

ар
ті

ст
ь,

 U
A

H
,  

м
лн

 г
рн

, У

Реалізованна інноваційна продукція, UAH, млн грн, Х

2008–2013 2014–2018



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

236 

Аналізуючи залежність валового прибутку від реалі-
зованої інноваційної продукції, побудуємо дві моделі залеж-
ності у виділених періодах (рис. 2.42).  

Також важливим фактором фінансового зростання під-
приємства є ефективність інноваційної діяльності підприємства. 

Для аналізу загальних показників ефективності іннова-
ційної діяльності підприємств України було проаналізовано 
залежність обсягу реалізованої інноваційної продукції від 
загального фінансування інновацій (рис. 2.42). 

 

 

Рис. 2.42. Кореляційне поле та моделі залежності валового 
прибутку від реалізованої продукції підприємствами України 

(2008–2018 рр.) 

Джерело: складено автором  
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У другий період аналогічна залежність описується 
регресійною моделлю 𝑦 3,103𝑥 58591 (𝑅 0,73). 
У перший період при зростанні реалізованої інноваційної 
продукції на 1 млн грн валовий прибуток українських 
підприємств зростав у середньому на 3,4949 млн грн, а у 
другий період на 3,103 млн грн. Це доводить той факт, що 
випуск інноваційної продукції сприяє зростанню фінансових 
результатів підприємства, а також спостерігалося незначне 
зменшення цього впливу у 2014–2018 рр. 

Також важливим чинником фінансового зростання під-
приємства є ефективність його інноваційної діяльності. 

З метою аналізу загальних показників ефективності інно-
ваційної діяльності українських підприємств було проана-
лізовано (рис. 2.43) залежність обсягу реалізованої інноваційної 
продукції від загального обсягу фінансування інвестицій. 

 

 

Рис. 2.43. Моделі кореляційного поля та залежності інноваційної 
продукції, що реалізується, від загальної суми фінансування 
інновацій українськими підприємствами (2008–2018 рр.) 

Джерело: складено автором  
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Формалізація цієї залежності представлена регресійною 
моделлю y = 0,2463x + 12712 (R2 = 0,77). На основі цієї моделі 
робимо висновок, що в середньому за розглянутий період при 
збільшенні загальної суми фінансування інновацій на 1 млн 
грн обсяг продажу інноваційної продукції збільшився на 
0,2463 млн грн. Тобто ефективність інвестицій українських 
підприємств становила в середньому 24,63%, що є дуже 
низьким показником.  

У розглянутих регресійних моделях використовувався 
показник реалізованої інноваційної продукції, усі види 
інноваційної діяльності фактично обмежувалися продуктовими 
інноваціями. Однак це не суттєво впливає на надійність 
результатів, оскільки продуктові інновації є переважаючим 
типом інноваційної діяльності підприємств в Україні. Резуль-
тати доводять, що інноваційна діяльність є важливим фактором 
фінансового зростання підприємств.  

З метою емпіричного доведення наявності взаємозв’язку 
між зростанням вартості підприємств і динамікою їх іннова-
ційної діяльності доцільно розглядати не лише фактичні 
обсяги реалізації інноваційної продукції, але й обсяги капі-
таловкладень, спрямованих на реалізацію інновацій. Що ж 
стосується вираження показника вартості підприємства, то 
для його розрахунку в науковій літературі пропонується 
застосування різних методичних підходів, вибір яких 
залежить від цілей оцінки, а також характеристик самого 
підприємства. 

На основі проведеного аналізу можна зробити такі 
висновки: інноваційна діяльність є значимим чинником у 
фінансовому зростанні підприємств. Водночас виявлено дуже 
низький рівень ефективності інноваційної діяльності українських 
підприємств у 2008–2013 рр., що є негативним фактором, 
який стримує фінансове зростання підприємств. Тобто резерв 
у прискоренні фінансового зростання підприємств полягає 
у збільшенні ефективності інвестицій. 
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Побудова високоефективної інноваційної національної 
системи передбачає не тільки розвиток наукової діяльності 
держави, але й інноваційної діяльності підприємств. За таких 
умов головним фактором підвищення ефективності роботи 
ринку та посилення конкурентоспроможності харчової про-
дукції на внутрішньому та зовнішніх ринках є активізація 
інноваційної діяльності підприємств, спрямована на підви-
щення якості виробленої продукції. 

Водночас було виявлено низький рівень ефективності 
інноваційної діяльності українських підприємств на ринку 
мінеральної води, що є негативним фактором, який стримує 
їх фінансове зростання. Аналіз підприємств, які здійснювали 
інноваційну діяльність, дозволяє зробити висновок про 
суттєві зміни у структурі діяльності інноваційних напрямів. 
Тому нині важливим завданням інноваційного розвитку 
підприємств є впровадження нових технологій виробництва 
та зберігання, що дають змогу створювати якісну та безпечну 
продукцію. Інші перспективні інноваційні напрями – це 
впровадження міжнародних стандартів якості та безпеки 
продуктів харчування, розвиток органічного виробництва та 
диверсифікація джерел енергопостачання. 

Стратегія успішного розвитку національних економічних 
систем держав-лідерів останніми роками тісно пов’язана з 
лідерством у дослідженнях і розробках, появою нових знань, 
розвитком високотехнологічного виробництва і створенням 
масових інноваційних продуктів. Розвиток інноваційного 
потенціалу – це не тільки шлях динамічного розвитку та 
успіху, але і засіб гарантування безпеки та суверенітету 
держави, її конкурентоспроможності у сучасному світі. 

Саме тому одним із пріоритетів ефективного розвитку 
економіки України в умовах трансформаційних процесів серед 
стратегічних напрямів підвищення конкурентоспроможності 
та рентабельності промислових підприємств є підвищення 
ролі інноваційної системи.  
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Стратегічну мету з формування в Україні високороз-
виненої соціально орієнтованої економіки, що базується на 
знаннях та інноваціях, передбачено Стратегією сталого розвитку 
«Україна-2020», схваленою Указом Президента України від 
12 січня 2015 р. № 5, планом заходів з виконання Угоди про 
асоціацію між Україною та Європейським Союзом, затвердженим 
Постановою Кабінету Міністрів України від 25 жовтня 2017 р. 
№ 1106 [293]. 

За даними Всесвітнього економічного форуму у Звіті про 
глобальну конкурентоспроможність 2017–2018 років, Україна 
посіла 81-е місце серед 137 досліджуваних держав, підняв-
шись на чотири позиції. За компонентами показника, який 
характеризує ефективність ринків, – ключового фактору на 
стадії інвестиційного зростання (індустріалізації) – Україна 
посідає 101-е місце за ефективністю товарних ринків серед 
137 держав, 120-е – за ефективністю фінансових ринків і 86-е – 
за ефективністю ринку праці. Готовність до адаптації техно-
логій та інновацій оцінена на рівні 81-го місця. При цьому за 
показником «Ринкові інституції» наша держава посідає 
118-е місце, а за розвитком бізнесу – 90-е. Серед факторів, 
важливих для розвитку промисловості, сприятливими є 
розмір доступного ринку (за ємністю ринку Україна посідає 
47-е місце) та освіта (35-е місце). Незважаючи на велику 
чисельність вчених та інженерів, а також частку людей, які 
здобули вищу освіту, Україна має посередній рейтинг за 
показником «Інновації» та низькі значення показників 
«Взаємозв’язки університетів з промисловістю у сфері 
досліджень і розробок», «Технологічна готовність». Найбільш 
проблемним показником є показник «Іноземні інвестиції та 
трансфер технологій». 

Відповідно до індексу інноваційного розвитку, представ-
леного агентством Bloomberg у 2019 р., Україна на 53-му місці 
серед 60 досліджуваних держав. Водночас є найгіршою за 
продуктивністю праці (60-те місце), що свідчить про низький 



Розділ 2. Діагностика процесу управління брендом 
 

241 

рівень застосовуваних технологій та виробництва товарів з 
низькою доданою вартістю. Україна потрапила до трійки 
аутсайдерів за технологічними можливостями (58-те місце), 
посідає 54-е місце за рівнем витрат на дослідження та 
розробки у валовому внутрішньому продукті. Проте вона 
зберігає високе 28-ме місце за ефективністю вищої освіти та 
35-те – за патентною активністю, тобто має потенціал для 
розвитку [387]. 

Проведений порівняльний аналіз стану інноваційної 
системи України відносно світового рівня на основі міжна-
родних індексів свідчить, що Україна має високий освітній та 
науковий потенціал, здатний продукувати різноманітні 
нововведення у вигляді ідей, наукових розробок, патентів. 
Серед конкурентних переваг України варто виділити такі: 

 відповідно до Глобального індексу конкурентоспро-
можності – висока ємність ринку, якість вищої, середньої та 
професійної освіти; 

 відповідно до Глобального індексу інновацій основою 
української інноваційної конкурентоспроможності є людський 
капітал, тобто знання та навички, якими володіють люди, що 
дають змогу їм створювати цінність у світовій економічній 
системі. Його ефективна реалізація і є головною конку-
рентною перевагою. 

Серед основних бар’єрів для розвитку інновацій в 
Україні є: 

 недосконалість інституцій, зокрема політичного, регу-
ляторного та бізнес-середовища; 

 слаборозвинена інфраструктура, у тому числі інно-
ваційна, оскільки залишаються на низькому рівні показники 
валового нагромадження капіталу у відсотках до валового 
внутрішнього продукту, показники екологічної стійкості, 
доступності та якісної роботи електронного уряду (викорис-
тання інформаційних та комунікаційних технологій у 
поєднанні з організаційними змінами та застосуванням нових 
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навичок у державному управлінні для впровадження дер-
жавних послуг та демократичних процесів). 

Нині саме інноваційний потенціал має стати рушійною 
силою економічного зростання та сприяти розвитку всіх сфер 
економіки, зокрема промисловості та аграрного сектору. 
Україна має певні конкурентні переваги, які дають змогу їй 
успішно виробляти інтелектуальні продукти, найвигідніші 
з яких – інновації науково-технічного характеру. Основою 
української інноваційної конкурентоспроможності має стати 
людський капітал, а також знання і результати наукових 
досліджень. Їх ефективна реалізація в Україні з можливістю 
виходу на світові ринки наших промислових галузей, 
передусім галузей харчової та переробної промисловості, 
сприятиме розвитку держави. 

Харчова промисловість – одна з провідних галузей 
економіки України. Наразі харчова промисловість входить до 
першої п’ятірки галузей з наповнення державного бюджету 
і посідає друге місце (після металургії та оброблення металу) 
за обсягами виробництва продукції у структурі промислового 
виробництва України. Харчова промисловість спроможна 
забезпечити внутрішні потреби у продовольчих товарах, має 
значний експортний потенціал і позитивне сальдо зовнішньої 
торгівлі. Від рівня розвитку та стабільності функціонування 
харчової промисловості залежить стан економіки, продо-
вольча безпека, розвиток внутрішніх і зовнішніх ринків, 
рівень життя населення. Основою для ефективного розвитку 
харчової промисловості є процес вдосконалення та система-
тичності нововведень, що спрямовані на суттєве поліпшення 
усіх аспектів діяльності [75]. 

Саме для харчової промисловості України на сьогодні 
діють сприятливі умови для інноваційного розвитку, сфор-
мовано основи нормативно-правової бази та механізми здійс-
нення інноваційної політики, а також створюються умови для 
інноваційного розвитку галузі в усіх її проявах. 



Розділ 2. Діагностика процесу управління брендом 
 

243 

Динаміка показників інноваційної активності підпри-
ємств (рис. 2.44) свідчить, що до 2012 р. існувала усталена 
тенденція до збільшення абсолютної кількості підприємств, 
які займалися інноваційною діяльністю (зі 267 у 2005 р. 
до 420 у 2012 р.) та впроваджували інновації (з 156 у 2005 р. 
до 348 у 2012 р.), однак останні 6 років сформувалася проти-
лежна тенденція – стрімке скорочення інноваційно активних 
виробників: за 2013–2018 рр. кількість таких суб’єктів 
у харчовій промисловості зменшилася відповідно до 191 та 
177, не досягнувши навіть показників 2006 р. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2.44. Обсяг інноваційних витрат підприємств харчової 
промисловості України, 2005–2018 рр., млн грн 
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Частка підприємств харчової промисловості України, які 
займалися інноваційною діяльністю, в 2018 р. становила 
19,8%, а частка підприємств, які впроваджували інновації, – 
8,3%. Такі тенденції свідчать, що в умовах посилення ринкової 
конкуренції значна кількість виробників не витримує зовніш-
нього тиску, а інноваційна спрямованість розвитку є клю-
човою вимогою і необхідною гарантією збереження їх конку-
рентних позицій. 

Варто також зазначити, що рівень інноваційної актив-
ності підприємств харчової промисловості України не 
відповідає світовим вимогам, адже у країнах Європейського 
Союзу частка інноваційних підприємств становить близько 
53%: серед країн ЄС мінімальні показники інноваційної 
активності підприємств харчової промисловості мають 
Португалія (26%) та Греція (29%). Країни-лідери інноваційної 
активності у цій галузі мають набагато вищі показники: 
Нідерланди – 62%, Австрія – 67%, Німеччина – 69%, Данія – 
71%, Ірландія – 74% [98].  

Така ситуація характеризує виробників продовольства як 
один із найконсервативніших видів промислової діяльності 
України, модернізаційний стан якого не відповідає сучасним 
вимогам і викликам, адже мінімальний рівень інноваційної 
активності, що вимагає ефективний розвиток харчової про-
мисловості України, становить 40–45%.  

Обсяг інноваційних витрат підприємств на ринку міне-
ральної води 2014–2018 рр. представлено на рис. 2.45.  

Обсяг інноваційних витрат характеризується варіативною 
динамікою, тобто виявляється чутливим до загальноеконо-
мічних умов функціонування підприємств харчової промис-
ловості та свідчать про недостатність загального рівня 
фінансування.  

Недостатність власних ресурсів, відсутність зацікавле-
ності інвесторів та державної підтримки інноваційної моделі 
розвитку підприємств харчової промисловості змушує вироб-
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ників до залучення кредитних ресурсів. Залучення кредитних 
коштів дозволяє підприємствам харчової промисловості 
розширювати інноваційно-технологічний базис виробництва, 
проте наразі взаємодія між фінансовим та реальним секторами 
економіки гальмується внаслідок поглиблення нерівності у 
відносинах секторів і посилення домінування першого над 
другим. Висока вартість кредитних ресурсів, які є другим за 
значенням джерелом фінансування, ускладнює їх залучення 
до фінансування інноваційних проєктів, особливо для низько-
рентабельних підприємств харчової промисловості, які потре-
бують технологічної модернізації, неспроможні залучати 
довгострокові кредити на здійснення інновацій [75]. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 2.45. Обсяг інноваційних витрат підприємств на ринку 
мінеральної води України, 2014–2018 рр., млн грн 
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більший ніж у 2010 р. Лише у 2008 р., 2014 р. спостерігалося 
незначне зниження, яке пояснюється суттєвим погіршенням 
усіх показників стану інноваційної активності (кількість 
підприємств, що впроваджували інновації і здійснювали 
інноваційну діяльність, суттєво зменшилася). 

Починаючи з 2014 р., темпи зміни обсягу реалізованої 
інноваційної продукції мають схожу тенденцію зростання. 
Тому головним завданням інноваційного розвитку підприємств-
виробників мінеральної води на сьогодні є впровадження 
нових технологій виробництва та зберігання, які дають змогу 
створювати якісну та безпечну продукцію. 

Таким чином, динаміка інноваційних зрушень в Україні 
є позитивною, незважаючи на недостатньо високі темпи 
здійснення інноваційних перетворень. Зусиллями уряду й 
виробників Україною закладено фундамент для розвитку най-
більш перспективних інноваційних напрямів – запровадження 
міжнародних стандартів якості та безпечності харчової про-
дукції, розвитку органічного виробництва та більш ефек-
тивного використання потенціалу харчової промисловості для 
диверсифікації джерел енергопостачання. 

Доцільно зазначити, що потрібно створити дієвий та 
ефективний механізм використання запозичених фінансових 
ресурсів для забезпечення достатнього рівня фінансування 
інноваційної діяльності, що передбачає розробку та реалі-
зацію системи заходів з активізації інвестиційної діяльності 
банків та інших фінансових установ та посередників. Також 
необхідно чітко визначити систему стимулювання та підви-
щення їх зацікавленості у довгостроковому кредитуванні. Для 
підвищення рівня забезпеченості фінансовими ресурсами інно-
ваційної діяльності також необхідно поряд з кредитами 
застосовувати нетрадиційні способи фінансування іннова-
ційних проєктів – франчайзинг, лізинг, факторинг, що створить 
необхідні умови для переміщення доходів з низькотехноло-
гічних сегментів економіки у високотехнологічні та сприя-
тиме переходу до моделі інноваційного розвитку.  
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Для активізації інноваційної діяльності вітчизняних 
промислових підприємств необхідно здійснювати широкий 
комплекс заходів, пов’язаних як з діями органів влади, так і з 
діями самих підприємств. Крім того, основою покращання 
динаміки інноваційної діяльності повинно бути виявлення і 
застосування внутрішніх резервів підприємств. Базою акуму-
лювання та оптимального розподілу ресурсів, потенційних 
можливостей та резервів підприємств повинна бути чітко 
розроблена, комплексна і одночасно деталізована стратегія 
розвитку на довгострокову та середньострокову перспективу, 
а також програма розвитку на короткий термін. 

Підсумовуючи результати проведеного дослідження, 
можна зробити деякі узагальнення: проведені дослідження 
дали змогу зробити висновок про існування системної кризи 
в економіці України, що зумовлено нестабільністю розвитку 
світової економіки, існуванням структурних галузевих дис-
пропорцій, низьким рівнем потенціалу розвитку промислових 
підприємств та імпортоорієнтованістю економіки. Доцільно 
зазначити, що підвищення рівня розвитку вітчизняних промис-
лових підприємств можливо лише завдяки підвищенню 
внутрішніх показників розвитку, покращанню потенціалу 
розвитку та адекватному реагуванню на неоднорідний вплив 
зовнішнього середовища. Нелінійність розвитку промислових 
підприємств зумовлена нелінійністю розвитку галузей націо-
нального господарства країни та світової економіки. 

Загалом для розвитку харчової промисловості та поси-
лення конкурентоспроможних позицій є збільшення реалізо-
ваної продукції, планування нових ринків та нових ніш збуту, 
гарантування захисту прав споживачів, аналіз тенденцій та 
прогнозних даних щодо формування системи вільного і про-
зорого ціноутворення, розширення та наповнення фінансовими 
й товарними потоками інфраструктури ринку, розроблення, 
оновлення та впровадження державних стандартів і сертифі-
катів щодо відповідності української продовольчої продукції 
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міжнародним стандартам, модернізація, реконструкція та 
оновлення матеріально-технічної бази підприємств на ринку 
мінеральної води, залучення іноземних і вітчизняних інвес-
торів, застосування форм кредитування виробництва тощо 
[533].  

На основі проведеного аналізу інноваційної діяльності 
підприємств можна зробити висновок, що така діяльність є 
значущим чинником у їх фінансовому зростанні. Виявлено 
дуже низький рівень ефективності інноваційної діяльності 
українських підприємств у 2014–2018 рр., що є негативним 
фактором, тому резерв у прискоренні фінансового зростання 
підприємств полягає у збільшенні ефективності інвестицій. 
Основою покращання динаміки інноваційної діяльності має 
бути виявлення і застосування внутрішніх резервів підпри-
ємства. Базою акумулювання та оптимального розподілу 
ресурсів, потенційних можливостей та резервів підприємств 
повинна бути чітко розроблена, комплексна і одночасно 
деталізована стратегія розвитку на довгострокову та серед-
ньострокову перспективу, а також програма розвитку на 
короткостроковий період.  
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Розділ 3 
МЕТОДОЛОГІЧНИЙ ПІДХІД ДО ПОЗИЦІОНУВАННЯ 

БРЕНДА 
 

 
3.1. Системний підхід до позиціонування бренда 

 
Позиціонування відіграє провідну роль у формуванні, 

створенні відповідної стратегії бренда, саме позиціонування 
визначає сприйняття бренда споживчою аудиторією.  

На сьогодні існує багато досліджень у цій сфері 
Дж. Траута [82–83], О. Зозульова [18–21], О. Івасенка [23], 
О. Кендюхова [28], Т. Нільсона [51], Ж. Попової [59], 
В. Тарнавського [77]. 

О. Зозульов та Н. Писаренко [20] акцентують увагу на 
оптимальному пошуку та виборі позиції бренда, на провідній 
ролі у процесі формування стратегії бренд-рішення щодо 
позиціонування бренда, де основна роль – це трансформація 
свідомості споживчої аудиторії, вибудовування чіткої позиції 
з метою створення популярності, цінності, диференціації 
відповідного бренда, а також додання цінності та створення 
досвіду серед цільової аудиторії.  

Позиціонування – це основа створення вдалих брендів. 
Концепція позиціонування бренда є основним базисом у 
системі створення стратегії бренда та стратегічного 
управління [9]. 

З’являється необхідність виокремити свій бренд від 
конкурентів, підкреслити його унікальність та особливі 
характерні риси, сформувати лояльність споживчої аудиторії, 
відданість та прихильність. Саме системне позиціонування 
бренда є сформованою платформою щодо об’єкта, іміджу, 
ціни, позиції у свідомості споживача [69, c. 20]. 

У свої роботах дослідник О. Кендюхов [29, с. 240–241] 
доводить взаємозв’язок між позиціонуванням та функціо-
нальним наповненням бренда, представляє та виокремлює 
позиціонування як процес управління сприйняттям, досвідом, 
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цінносними аспектами бренда, де основний акцент зроблено 
саме на: 

 переконанні споживчої аудиторії в унікальності, 
неповторності бренда серед інших брендів даного сегмента;  

 формуванні та вибудовуванні позитивних асоціацій з 
брендом;  

 формуванні та вибудовуванні у споживчої аудиторії 
відчуття неповторності, необхідності та наявності у її житті 
даного бренда;  

 створенні унікального досвіду спілкування з брендом;  
 формуванні відчуття емоційної єдності зі споживчою 

аудиторією і конкретно зі споживачем – прихильником 
бренда; 

 формуванні відчуття правильного досконалого вибору 
серед інших пропозицій. 

Сутність позиціонування можна представити такими 
сформованими етапами [27, c. 29]: 

 формування ефективної маркетингової стратегії; 
 формування та вплив на думку споживчої аудиторії; 
 формування цінності бренда; 
 формування унікальності бренда та виокремлення 

серед інших; 
 формування зовнішнього та внутрішнього потенціалу 

підприємства; 
 формування позиції або невід’ємного цілісного образу 

бренда. 
Системний підхід щодо позиціонування бренда розкри-

вається через аналіз процесу його формування. Пропо-
нуються нижченаведені етапи [44, с. 540]: 

1. Розробка чіткої позиції бренда на ринку, пошук та 
виокремлення його місця на ринку, формування чіткого 
набору споживчих потреб та цінностей бренда.  

2. Формування стратегії бренда (програми стратегічного 
характеру, яку використовує фірма для створення цінності 
бренда).  
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3. Розробка ідеї бренда та визначення його основного 
змісту у свідомості споживача.  

4. Аналіз та аудит бренда, пошук його імені, де дослідник 
виокремлює та робить акцент саме на ціннісних позиціях 
бренда: привабливості, економічності, легкості впізнавання, 
комунікативності. 

5. Аналіз та предтестування бренда: сприйняття споживчою 
аудиторією, оцінка ставлення, рівень впізнаваності та асоціа-
тивний ряд.  

На всіх етапах формування бренда позиціонування створює 
певний образ, вибудовує його чітку позицію у свідомості 
потенційного або реального споживача.  

Зосереджуючи увагу на психологічній прихильності 
споживчої аудиторії до бренда, Н. Россідес [71] таким чином 
підвищує ефективність його позиціонування. Позиціонування 
є основою формування програми лояльності [7].  

З іншого боку, інструментам та технологіям позиціо-
нування присвячено роботи провідних вчених: Д. Аакера [1], 
С. Девіса [16], О. Кендюхова [26], С. Ковальчук [32], 
Т. Нільсона [51], Є. Райса [67], Є. Ромата [70], Дж. Траута 
[82–83], Н. Ткаченко [80] та ін.  

І. Рожков і В. Кісмерешкин [69, c. 20] роблять акцент на 
створенні довгострокових переваг через вплив на споживчу 
аудиторію сукупності факторів (виокремлених асоціацій, сфор-
мованого іміджу бренда, упаковки, дизайну, фізичних влас-
тивостей бренда, комплексу рекламних звернень, об’єднаних 
одним посилом та однією ідеєю для сприйняття у свідомості 
споживача, особистого досвіду споживача), формуванні 
особливого унікального сприйняття бренда, відмітного від 
його конкурентів.  

Нині важливим фактором процесу стратегічного управ-
ління брендом є формування концепції позиціонування, вибір 
та обґрунтування інструментів інтегрованих маркетингових 
комунікацій. У свою чергу, формування концепції позиціо-
нування та застосування інструментарію маркетингових 
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комунікацій визначаються самим брендом. Правильно обрані 
та обґрунтовані інструменти підвищують ефективність вико-
ристання елементів позиціонування. У системі стратегічного 
управління брендом провідну роль відведено взаємозв’язку 
функціонального наповнення бренда та позиціонування. 
Застосування маркетингових комунікацій у формуванні 
концепції позиціонування має позитивний вплив. 

Системний підхід щодо формування системи позиціо-
нування, виокремлення методів та інструментів, удоскона-
лення самого бренда дає позитивний ефект. Деякі дослідники 
[86] роблять акцент на функціональній складовій бренда та 
процесі позиціонування, який формується, розкривається 
через призму функціонального підходу. З цієї точки зору, 
критеріями досконалості позиціонування є функціональна 
складова бренда та якість реалізації цих функцій. 
Позиціонування є основою системи управління брендом, 
розвитку стратегій. 

Саме позиціонування надає бренду функціонального 
наповнення, визначає вектор розвитку, робить акцент на 
потребах споживчої аудиторії, пропонує та комбінує марке-
тингові комунікації. Аналіз споживчої аудиторії, факторний 
аналіз споживчого попиту на бренд дає можливість 
виокремити чіткі інструменти просування бренда, розроб-
лення стратегії у довгостроковому періоді. Процес позиціо-
нування враховує основні особливості відповідної споживчої 
аудиторії, дає змогу сформувати атрибути бренда, донести їх 
до клієнта, емоційно вплинути та підвищити залученість до 
бренда.  

Дослідник О.В. Булгакова доводить, що важливість 
атрибутів бренда та їх сприйняття щодо суб’єктивної 
складової споживчої аудиторії змінюється залежно від класів 
продуктів. Так, простежується пряма залежність від впізна-
ваності продукту та фізичних характеристик бренда, де 
позиціонування на основі сприйняття його ознак є основою 
для вибору продуктів повсякденного попиту, таких як вода.  
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Позиція бренда може бути представлена як системний 
набір асоціативного ряду, який споживач пов’язує з харак-
теристиками іміджу торгової марки (сприйняття фізичних 
атрибутів, образу та стилю життя, сфери застосування, 
комплексу інструментів маркетингових комунікацій, завдяки 
яким відбувається реалізація продукції [65, с. 171]. 

Однак при розробці концепції позиціонування необхідно 
враховувати той факт, що вдала позиція потребує з часом 
коригування та вдосконалення і врахування зміни факторних 
детермінант уподобання споживчої аудиторії, інноваційних 
впроваджень та оновлень продукту, зміни філософії компанії, 
визначення етапу життєвого циклу товару. 

Процес позиціонування на кожному етапі становлення та 
розвитку бренда відіграє свою роль. Так, В. Перція робить 
акцент на репозиціонуванні «реінкарнації бренда» [58] на 
етапі вже сформованого бренда та невідповідності донесення 
своєї позиції до споживчої аудиторії. 

Саме аналіз та впровадження інноваційних маркетин-
гових комунікацій у процес позиціонування має позитивний 
вплив, підвищує ефективність процесу управління брендом та 
розроблення стратегії.  

Вибір основних засобів позиціонування, залучення 
маркетингових комунікацій до процесу розробки концепції 
позиціонування враховує вимоги до якісного рекламування 
[30, с. 125]. 

У період інноваційних технологій, впровадження марке-
тингових комунікацій у мережі Інтернет [32] простежуються 
особливості процесу позиціонування. Відбувається інтерак-
тивна комунікація з потенційною споживчою аудиторією, 
впровадження нових технологій та застосування D2C 
моделей. Зміни у поведінці покупця і динамічному зрушенні 
в бік онлайн-каналів і каналів поширення D2C (Direct-to-
Consumer) можуть мати серйозні наслідки для зміни стратегії 
позиціонування та подальшого розвитку. Аналіз факторів, 
актуальна інформація про стан ринку, прогнозні дані, робота 
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підприємств-виробників зі споживчою аудиторією стають все 
більш актуальними. На сьогодні бренди D2C розвивають свої 
власні канали дистрибуції, зменшують відстань між вироб-
ником та споживачем.  

Загалом позиціонування в маркетингу відображає мож-
ливості просування бренда, розширення частки ринку, збіль-
шення обсягів продажів.  

Як справедливо зазначають дослідники [29, с. 237], нині 
ефективне позиціонування бренда для багатьох видів бізнесу 
стало пріоритетною концепцією, визначальна функція якої 
полягає у виділенні останнього серед конкуруючих, у наданні 
торговельній марці характеру марочного капіталу.  

С. Девіс [16] зауважує, що позиціонування стає найваж-
ливішим етапом у стратегії управління активами марки. Якщо 
зайняти ретельно продумані позиції, то не виникатимуть 
проблеми із напрямами розроблення нових продуктів, розши-
ренням ринку, комунікаціями, цінами, вибором каналів 
розподілу. Крім того, розуміння позицій марки є умовою 
впевненості, чіткості мислення і відчуття цілеспрямованості 
працівників [16, с. 126]. 

Щоб чітко зрозуміти і сформулювати суть концепції 
позиціонування, необхідно спочатку розкрити його зміст.  

Проте у середовищі фахівців та вчених, які займаються 
питаннями позиціонування [12; 15; 16; 25; 79; 83; 90 та ін.], 
немає узгодженої думки щодо визначення цього терміна. Як 
підкреслює П. Бейнсфейр, позиціонування – це слово, яке 
використовують всі, але розуміють деякі [94].  

Так, Ф. Котлер розглядає позиціонування як комплекс 
заходів, завдяки яким у свідомості цільових споживачів 
даний товар займає власне, відмітне від інших і вигідне для 
компанії місце стосовно аналогічних товарів, і стверджує, що 
це процес створення компанією послуг / товару та іміджу, що 
базується на сприйнятті споживачами конкурентних товарів / 
послуг [36]. В іншій своїй роботі дослідник зазначає, що 
позиціонування – це забезпечення чітко виокремленого місця, 
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відмінного від інших місць на ринку і у свідомості цільових 
споживачів [36]. Думка Ф. Котлера про позиціонування як 
комплекс заходів співзвучна визначенню, сформульованому 
Т. Амблером, що позиціонування – це набір інструментів, які 
допомагають сформувати образ марки, до того ж цей образ 
повинен якомога більш вигідно відрізнятися від марок 
конкурентів, для чого у процесі позиціонування 
використовують як реальні, так і уявні характеристики 
продукту / послуги [2].  

Літературно образно підходять до визначення позиціо-
нування відомі фахівці Е. Райс і Дж. Траут: «Позиціонування – 
це операція на свідомості потенційних покупців. Позиціо-
нування починається з продукту, зі шматочка товару, сервісу, 
компанії, установи і навіть персони. Позиціонування – це не 
те, що ви робите з продуктом. Позиціонування – це те, що ви 
робите з розумом, тобто ви створюєте позицію для продукту 
в свідомості потенційного клієнта. Позиціонування – це те, як 
ви диференціюєте свій товар у свідомості споживача» [83]. 

На думку К. Келлера, позиціонування – це вивчення 
групи споживачів або сегмента ринку для створення системи 
знань про товари чи послуги і формування лояльного 
ставлення до них [25, с. 117], тобто тут також йдеться про 
розуміння позиціонування як процесу. Так само і К. Лаврок 
стверджує, що позиціонування являє собою процес досяг-
нення і збереження відмітного місця на ринку для організації 
та / або окремих пропозицій [42, с. 305]. Однак, на відміну від 
Ф. Котлера та Дж. Траута, не наголошує на першорядному 
значенні людської свідомості.  

Д. Аакер дотримується більш поширеної думки щодо 
поняття позиціонування, також представляє його як процес 
створення образу і цінності бренда та підприємства у свідо-
мості споживчої аудиторії відносно конкурентів [93]. Анало-
гічно розмірковують В. Домнін [15, с. 124], С. Девіс [16], 
М. Яненко [90], У. Уеллс, Дж. Бернет і С. Моріарті [84]. Розуміє 
позиціонування як процес В. Липко, формулюючи дане 
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поняття як реальні дії на ринку згідно з розробленою марке-
тинговою стратегією, маркетингові заходи, що приводять 
споживача до розуміння або відчуття конкурентних переваг 
продукту: будь-то раціональні або емоційні характеристики, 
які спонукають цільову аудиторію купувати даний продукт 
[53, с. 20–21]. З цієї точки зору розкриває сутність позиціо-
нування і Т. Попова, підкреслюючи, що підприємство 
здійснює певні кроки щодо формування відокремленості від 
своїх конкурентів у певних сферах: товарах, цінах, послугах, 
іміджі тощо, і передбачає певний набір дій у сфері комуні-
кацій, дистрибуції та продажів [53, с. 20–21].  

А. Могилова [47] доводить, що позиціонування товару на 
ринку – це забезпечення товару такого місця на ринку та в 
усвідомлені покупця, яке не підлягає ваганням, виокремлює 
позиції. Цілісний образ бренда, де складовою невід’ємною 
частиною є позиціонування, спрямоване на трансформацію 
свідомості та уяви споживача щодо бренда, формування цін-
нісних аспектів для споживчої аудиторії та конкурентоспро-
можності підприємства. 

Заслуговує на увагу позиція Ж.Ж. Ламбена, який, однак, 
дає, на наш погляд, занадто широке визначення: позиціо-
нування – це розроблення проєкту компанії і повідомлення 
про нього, що має дозволити компанії привернути увагу 
цільової аудиторії [43]. Водночас М. Стоун зазначає, що 
позиціонування визначається не відносно компанії або якості 
продукту, а обумовлюється тим, як ці якості сприймаються 
споживачем [76].  

Таким чином, можна виділити два основні підходи до 
визначення позиціонування в маркетингу:  

 процесний: позиціонування як процес створення образу 
і цінностей (Дж. Траут, Ел Райс, Ф. Котлер, К. Келлер, 
К. Лавлок, В. Домнін, Д. Аакер, Г. Ассель, Л. Хаббард);  

 комплексний: позиціонування як комплекс заходів та 
інструментів, завдяки яким у свідомості споживачів формується 
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певний образ товару чи бренда (Ф. Котлер, Т. Амблер, 
Є. Голубков). 

Більш обґрунтованим видається процесний підхід, оскільки 
позиціонування являє собою дію, послідовність певних про-
цедур, які реалізуються через комплекс маркетингових 
інструментів. 

В аспекті розвитку процесного підходу заслуговують на 
увагу наукові розробки О. Кендюхова [29, с. 237–242], який 
вважає, що проблема обумовлена відсутністю чіткого розу-
міння, якою має бути ідеальна позиція торговельної марки. 
Важко конкретизувати сутність позиціонування, коли чітко 
не зрозуміла його кінцева мета. Для формування повного 
уявлення про сутність позиціонування важливо визначити, 
що є ідеальною позицією торговельної марки. Представлення 
ідеальної позиції торговельної марки є необхідною умовою 
для дослідження позиціонування як цільового процесу і 
розроблення системи оцінки його ефективності.  

Дослідник доводить, що у визначенні ідеальної позиції 
продукту точкою відліку є ідеальний споживач, де саме 
ідеальна позиція торговельної марки – це сприйняття ідеальним 
споживачем ідеальної торговельної марки, що формується на 
основі ідеальної позиції, зведеної до абсолюту, визначення 
критерійної основи оцінки ефективності позиціонування як 
рівня максимального наближення до ідеального стану 
торговельної марки.  

Ґрунтуючись на такому твердженні, О. Кендюхов та 
К. Постернікова [99] формулюють визначення ідеальної позиції 
торговельної марки – це таке її сприйняття споживачем, за 
якого він абсолютно упевнений в унікальних перевагах даної 
марки над іншими торговельними марками, з даною маркою 
пов’язані суто позитивні асоціації, вона сприймається як 
незамінна цінність і необхідний атрибут життя; сприйняття, 
при якому споживач є фанатичним прихильником даної 
марки, повністю переконаний, що споживачі, які купують 
товари під іншими марками, роблять неправильний вибір, 
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вважає своїм обов’язком рекомендувати дану марку іншим 
споживачам і відчуває духовну єдність зі споживачами, які її 
вибрали. 

Позиціонування можна представити як цілеспрямо-
ваний процес управління сприйняттям бренда споживчою 
аудиторією: 

 презентація якостей, особливостей, характерних для 
продукту;  

 надання споживачу впевненості щодо унікальних 
переваг володіння брендом;  

 надання споживачу емоційного наповнення та фор-
мування позивного асоціативного ряду щодо обраного 
бренда;  

 надання споживачу відчуття та впевненості щодо 
незамінності, життєвої необхідності бренда;  

 формування позитивного досвіду «спілкування» та 
фанатичної відданості бренду; 

 формування бажання та обов’язку рекомендацій 
бренда іншим споживачам; 

 формування відчуття духовної єдності зі споживачами, 
які обрали бренд.  

Деякі дослідники практично ототожнюють позиціо-
нування і позицію товару (фірми, бренда), що є неправо-
мірним. Так, І. Вікентьєв вважає, що позиціонування – 
система стереотипів клієнта щодо об’єкта, що робить цей 
об’єкт зрозумілим, безпечним, відмітним від інших [10].  

Синтез на основі процесного підходу цих та інших 
визначень поняття «позиціонування» в маркетингу, наве-
дених у табл. 3.1, дозволяє зробити узагальнення щодо торго-
вельної марки: позиціонування торговельної марки – це 
процес створення її образу, відмітних властивостей, пози-
тивних асоціацій і цінності у свідомості споживачів з метою 
формування стійкого образу цієї марки і забезпечення при-
хильності до неї споживачів. 
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Таблиця 3.1  

Визначення поняття «позиціонування» 

Автор Визначення
Дж. Траут, 
Е. Райс 

Позиціонування – це операція на свідомості потенційних 
покупців. Позиціонування починається з продукту, зі шматочка 
товару, сервісу, компанії, установи і навіть персони. 
Позиціонування – це не те, що ви робите з продуктом. 
Позиціонування – це те, що ви робите з розумом, тобто ви 
створюєте позицію для продукту в розумі потенційного клієнта. 
Позиціонування – це те, як ви диференціюєте свій товар 
у свідомості споживача [82] 

Ф. Котлер Позиціонування – це забезпечення товару бажаного, що не 
викликає сумнівів, чітко відмітного від інших місця на ринку 
і у свідомості цільових споживачів [35]. 
Позиціонування визначається як комплекс заходів, завдяки яким 
у свідомості цільових споживачів даний товар займає власне, 
відмітне від інших і вигідне для компанії місце стосовно 
аналогічних товарів. Позиціонування – це процес створення 
компанією послуг / товару та іміджу, що базується на сприйнятті 
споживачами конкурентних товарів / послуг [36]  

К. Л. Келлер Позиціонування – це обробка групи споживачів або сегмента 
ринку для створення системи знань про товари чи послуги 
і формування позитивного ставлення до них [25] 

К. Лавлок Позиціонування являє собою процес досягнення і збереження 
відмінного місця на ринку для організації та / або окремих 
пропозицій [42] 

В. Домнін  Під позиціонуванням розуміється управління думкою споживача 
щодо місця (позиції) вашого бренда серед безлічі різних марок 
даної або суміжної товарної групи [15] 

Д. Аакер Позиціонування – це процес створення образу і цінності 
у споживачів з цільової аудиторії таким чином, щоб вони 
розуміли, навіщо існує компанія або бренд відносно конкурентів 
[1] 

П. Дойль Стратегія позиціонування – це маркетингова діяльність за 
вибором цільових сегментів, які задають сферу конкуренції, 
і відмітних переваг компанії, що визначають методи конку-
рентної боротьби [13] 

Д. Кревенс Визначає концепцію позиціонування як формулювання суті 
пропозиції компанії, що вказує на здатність організації задо-
вольняти потреби і переваги споживачів. Концепція позиціо-
нування компанії повинна виходити з причин, за якими клієнти 
віддадуть перевагу вести справи з нею, а не з її конкурентами, 
і транслювати дані причини на цільову аудиторію [38] 
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Продовження табл. 3.1  
Автор Визначення

Т. Амблер Позиціонування – це набір інструментів, що допомагають 
сформувати образ марки, причому цей образ повинен якомога 
більш вигідно відрізнятися від марок конкурентів, для чого у 
процесі позиціонування використовують як реальні, так і уявні 
характеристики продукту / послуги [2] 

Ж.-Ж. Ламбен Позиціонування – це розробка проєкту компанії і повідомлення 
про нього, що повинно дозволити компанії привернути увагу 
цільової аудиторії [43]

В. Хруцький, 
І. Корнєєва 

Позиціонування – діяльність співвіднесення найбільш важливих 
параметрів пропонованого продукту або послуги, що надається з 
потребами та запитами споживачів, з аналогічними параметрами 
продукції конкурентів і змінами в зовнішньому середовищі 
[89] 

Є. Голубков Позиціонування продукту полягає в тому, щоб, виходячи з 
оцінок споживачів, здійснити вибір таких параметрів продукту 
(послуги) та елементів комплексу маркетингу, які, з точки зору 
цільових споживачів, забезпечать продукту конкурентні переваги 
[11] 

М. Стоун,  
Д. Дейвіс,  
Е. Бонд 

Позиціонування визначається не відносно компанії або якості
продукту, а обумовлюється тим, як ці якості сприймаються 
споживачем [76]

І. Вікентьєв  Позиціонування – система стереотипів клієнта щодо об’єкта, що 
робить цей об’єкт мінімально зрозумілим, безпечним, відмінним 
від інших. Це відповіді на типові питання про об’єкт, які може 
дати клієнт [10]

Г. Ассель Позиціонування – інформування цільового ринку про переваги 
товару [4] 

Л. Хаббард Термін «позиціонування» використовується для позначення дії, 
при якій продукту задається певна позиція за допомогою 
співвіднесення цього продукту з іншими. «Позиція» – це те місце 
в чиємусь розумі або в чиємусь житті, куди ви «ставите» продукт 
за допомогою співвіднесення його з іншими продуктами» [88]

Б. Райзберг, 
Л. Лозовський, 
Є. Стародубцева  

Позиціонування товару – процес визначення місця нового товару
серед існуючих товарів, тобто встановлення сфери його 
застосування, продажів поряд з іншими товарами, можливості 
витіснення ним старих товарів на ринку і конкуренції з ними. 
Позиціонування необхідно для з’ясування потенційних 
можливостей виходу з новим товаром на ринок [66] 

С. Девіс Позиціонування марки – це таке її розміщення у свідомості 
споживачів, коли, думаючи про марку, люди уявляють собі певні 
вигоди [16] 

М. Яненко Позиціонування – це управління думкою споживачів щодо місця 
(позиції) бренда серед безлічі різних марок або суміжної 
товарної групи [90]

У. Уеллс,  
Дж. Берет,  
С. Моріарті 

Позиціонування – це те, як товар повинен сприйматися спожи-
вачами відносно товару конкурентів [84] 
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Закінчення табл. 3.1  
Автор Визначення

В. Липко Позиціонування – реальні дії на ринку згідно з розробленою 
маркетинговою стратегією, маркетингові заходи, що призводять 
споживача до розуміння або відчуття конкурентних переваг 
продукту: будь-то раціональні або емоційні характеристики, які 
спонукають цільову аудиторію купувати даний продукт 
[26] 

Н. Куденко Позиціонування – це здійснення підприємством кроків, для того 
щоб відрізнятися від своїх конкурентів у різних сферах: товари, 
ціни, послуги, імідж тощо. Воно передбачає певний набір дій у 
сфері як комунікацій, так і дистрибуції і продажів [39] 

 
Позиціонування як процес починається з формування 

проєкту позиції торговельної марки або, що більш часто 
зустрічається в літературі, концепції позиціонування.  

Д. Кревенс бачить концепцію позиціонування як форму-
лювання суті пропозиції компанії, що свідчить про здатність 
організації задовольняти потреби і уподобання споживачів. 
Автор цілком справедливо зазначає, що концепція позиціо-
нування компанії повинна виходити з причин, за якими 
клієнти віддадуть перевагу вести справи з нею, а не з її 
конкурентами, і транслювати дані причини на цільову 
аудиторію [38].  

У загальному вигляді концепція позиціонування містить у 
собі:  

 атрибути бренда;  
 стратегію позиціонування;  
 методи (способи) і інструменти позиціонування;  
 основні рекламні установки (слоган, образи, сюжет). 

Ключовим елементом концепції позиціонування є його 
стратегія. Тут ми знову стикаємося з двома підходами до її 
визначення: стратегія як довгостроковий план і стратегія як 
вид маркетингової діяльності. Так, наприклад, на думку 
П. Дойля, стратегія позиціонування – це маркетингова діяль-
ність за вибором цільових сегментів, які зумовлюють сферу 
конкуренції, і відмітних переваг компанії, що визначають 
методи конкурентної боротьби [13].  
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Розкриваючи концепції позиціонування в маркетингу, 
Дж. Траут і С. Рівкін у роботі «Диференціюйся або вмирай!» 
[81] виділяють такі інструменти позиціонування:  

 першість у категорії як гарну диференційну ідею;  
 лідерство як найбільш привабливу відмінну ідею;  
 «гарячий товар» як гарну диференційну ідею;  
 диференційну ідею спеціалізації;  
 новітню розробку як диференційну ідею;  
 перевагу – диференційну ідею;  
 товар як вдалу диференційну ідею;  
 володіння атрибутом як спосіб диференціації.  
Згідно з П. Темпоралом система способів позиціо-

нування формується:  
 з використанням характеристик і атрибутів товару, 

відзнак та переваг;  
 на основі вигід, сформованих споживачем; на основі 

пропозиції розв’язання проблеми;  
 на основі відсторонення від конкурентів; на основі 

репутації підприємства;  
 на основі доречності використання у певних ситуаціях, 

у певний час;  
 на основі сформованого типу споживача-користувача;  
 на основі характеру та способу життя споживача;  
 на основі приналежності до громадського руху;  
 на основі цінностей (співвідношення ціна / якість чи 

емоційних цінностей);  
 на основі чистих емоцій;  
 на основі індивідуальності; оголошення себе «№ 1» 

[79]. 
Розкриваючи стратегічні аспекти позиціонування, 

А. Боргесі, П. Сігнорі, І. Руссо виокремлюють просте та 
подвійне позиціонування [5]. Під простим позиціонуванням 
дослідники розуміють елемент маркетингових стратегій, 
пов’язаний із сегментацією. На їхню думку, цей термін 
необхідно розглядати як частину купівельної поведінки 
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споживача, а саме як частину процесу купівлі / продажу. Ця 
поведінка розподіляється на декілька етапів. Одним із них є 
«оцінка альтернатив». Саме на цьому етапі споживач 
обмірковує отриману інформацію про продукт, який він має 
намір придбати. Інформація «проходить процес очищення» 
впродовж комунікації виробника з метою створення у 
споживача певного, необхідного виробнику бачення продукту 
та його окремих складових, а також різного бачення послуг у 
всіх можливих варіаціях. Ці елементи, що в такий спосіб 
будуть отримані, споживач порівнюватиме зі своїм баченням 
ідеального продукту і таким чином формується попит. 
Орієнтуючись на це, споживач, продовжує вибір продукту.  

Щодо подвійного позиціонування, то автори пропонують 
положення, які стосуються поведінки підприємців та 
менеджерів, що мають справу зі стратегіями подвійного 
позиціонування: 

 позиціонування з урахуванням «порадника» повинно 
базуватися на перевагах, що можуть наростати. Такі переваги 
можуть мати «технічну» природу, наприклад, простота 
інсталяції складного продукту або наявність запасних частин, 
або ж прямі переваги, такі як знижки та бонуси; 

 метод, в якому доноситься подвійне позиціонування 
до споживача, повинен бути таким, щоб якомога більшою 
мірою запобігати подвійному тлумаченню інформації. Точніше, 
засоби, за допомогою яких налагоджується контакт з «порад-
ником», повинні відрізнятися від того, що застосовується для 
налагодження контакту з безпосереднім споживачем. Це 
видається досить природним, якщо брати до уваги той факт, 
що кількість задіяних у процесі осіб завжди різна;  

 поширення таких процесів міжнародної торгівлі, як 
менеджмент знань споживача та менеджмент щодо спо-
живача (CRM) робить надзвичайно легким процес розуміння 
природи кожного окремого споживача, а отже, і осіб, що на 
них впливають. Можливим є навіть розпізнання останніх 
окремо. Такий сценарій робить стратегії подвійного позиціо-
нування більше ефективними. 
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На думку Н. Куденко [39, c. 120], процес побудови 
позиційної схеми передбачає такі етапи: 

1. Вибираються ознаки диференціації (найчастіше шляхом 
проведення анкетування та опитування споживчої аудиторії), 
за якими виокремлюються конкурентні товари на цільовому 
ринку.  

2. Сукупність виокремлених ознак формується за двома 
категоріями, що містять найсуттєвіші ознаки, які уособлюють 
решту показників. Найчастіше «якість» і «ціна» є основними 
ознаками у різних інтерпретаціях.  

3. Вибудовується система координат, на осях якої 
представлено сформовані ознаки.  

4. Місце (позиція) досліджуваного продукту та конку-
рентні позиції товарів представлено у системі координат. Як 
доводить дослідник, позиція товарів схематично визначає 
сприйняття споживачами конкурентних товарів.  

Проте на практиці маркетологи здебільшого корис-
туються власним досвідом щодо обрання ознак диференціації 
та двох найголовніших ознак «якість і ціна» – дещо типової 
схеми, яку з кожним роком використовувати все складніше. 

З точки зору системного підходу щодо позиціонування, 
істотно розширюється можливість процесного підходу і 
дозволяє виокремити такі етапи: 

1) визначення цілей позиціонування; 
2) збір ідей та іншої необхідної інформації; 
3) визначення проблем позиціонування; 
4) розробка концепції та визначення стратегії позиціо-

нування; 
5) обґрунтування та вибір методів і засобів позиціо-

нування; 
6) розробка заходів щодо досягнення поставлених цілей; 
7) реалізація прийнятих рішень; 
8) контроль ефективності позиціонування. 
Таким чином, результати дослідження особливостей 

концепцій позиціонування в маркетингу дозволяють зробити 
такі висновки: 
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1) позиціонування торговельної марки як процес – це 
процес створення її образу, відмітних властивостей, пози-
тивних асоціацій і цінності у свідомості споживачів з метою 
формування стійкого образу торговельної марки і забезпе-
чення прихильності споживачів до неї; 

2) основа будь-якої концепції позиціонування – ідея 
диференціювання торговельної марки, товару за певними 
ознаками; 

3) концепція позиціонування торговельної марки містить 
проєкт її образу у свідомості споживача і комплекс засобів, 
завдяки яким цей образ буде сформовано, у тому числі назву 
торговельної марки, основу позиціонуючої установки, основні 
рекламні сюжети, основні засоби комунікацій;  

4) розробка основної позиціонуючої установки спи-
рається переважно на два принципи: раціональний (наприклад, 
«Висока якість за доступною ціною», «Навіщо платити 
більше?») і емоційно-психологічний (наприклад, «Для справжніх 
чоловіків!», «Бо я того варта!»); 

5) перспективним напрямом розробки ефективної 
концепції позиціонування є системний підхід, оснований на 
врахуванні комплексу чинників, що впливають на торго-
вельну марку, ступеня їх впливу та вирішенні комплексу 
маркетингових завдань щодо наближення до ідеальної позиції 
торговельної марки; 

6) базисом формування будь-якої концепції позиціо-
нування в маркетингу є свідомість споживача, тому при 
розробці відповідної концепції позиціонування необхідно 
враховувати весь комплекс зовнішніх та внутрішніх чин-
ників, які впливають на цю свідомість; 

7) концепція позиціонування в маркетингу, на відміну 
від політичного, спортивного або релігійного позиціо-
нування, має економічний сенс і повинна забезпечити через 
влив на свідомість споживача економічну прибутковість 
продажу відповідних товарів.  
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3.2. Реалізація стратегій позиціонування бренда 
 

Стратегія позиціонування є найважливішою частиною 
загальної концепції позиціонування. Від якості її формування 
та реалізації багато в чому залежить успіх торговельної марки 
на ринку. Тому дане питання є одним із ключових 
у формуванні ефективної системи позиціонування.  

Успіх стратегії можна забезпечити, дотримуючись певних 
принципів: 

1. Позиціонування торговельної марки слід розглядати 
не тільки як маркетингове, але й важливе загальноекономічне 
і навіть соціальне завдання для підприємства, вирішення 
якого сприяє досягненню мети підвищення якості життя всіх 
його співробітників. 

2. Управляти позиціонуванням слід на основі наукових 
методів, процесного та системного підходів. Поняття і вико-
нання управлінських рішень у цій сфері повинні ґрунтуватися 
не тільки на знанні теорії та практики маркетингу, а й 
психології, соціології та інших наук. 

3. Позиціонування ефективне, якщо здійснюється плано-
мірно і безперервно. За відсутності плановості у процесі 
позиціонування будуть переважати елементи випадковості, 
важливі аспекти можуть бути не враховані. Успіхи, якщо 
вони досягнуті, потрібно закріплювати і розвивати, не послаб-
люючи, а підсилюючи вплив на свідомість споживача. 

4. Здійснювати позиціонування торговельної марки 
необхідно, дотримуючись чесних правил конкурентної 
боротьби і законодавства про захист торговельних марок. 

5. Головна складова ефективної стратегії позиціо-
нування – унікальна диференціююча ідея. 

6. Широко залучати працівників підприємства, наявних 
і потенційних споживачів до роботи з розробки основних 
позиціонуючих установок. Окрім нових ідей, таке залучення 
саме по собі несе позитивний ефект щодо підвищення 
ступеня прихильності до даної торговельної марки. 
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7. Контроль за ефективністю позиціонування має бути 
систематичним і глибоким. 

Зазначимо, що на сьогодні ні в науковій літературі, ні в 
маркетинговій практиці немає універсального обґрунтованого 
алгоритму формування стратегії позиціонування. Аналіз 
основних праць з даного питання [13; 16; 38; 39; 79; 83; 98] 
дозволяє узагальнено представити алгоритм формування та 
реалізації стратегії позиції, який умовно містить у собі 
дев’ять етапів (рис. 3.1). 

 

Рис. 3.1. Формування та реалізація стратегії позиціонування 

Джерело: розроблено автором на основі [13; 16; 38; 39; 79; 83; 98] 
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На першому етапі здійснюється збір, обробка та аналіз 
інформації про конкурентне середовище, політику конку-
рентів відносно своїх торговельних марок, вплив факторів 
макросередовища, аналіз ринкових можливостей підпри-
ємства, його сильних і слабких сторін, аналіз товарів, які 
продаються або будуть продаватися під даною торговельною 
маркою. 

На другому етапі формується модель торговельної 
марки: її образ, визначається цільова аудиторія, атрибути, 
вибирається марочна стратегія (монобренд для моноринку, 
монобренд для поліринку, полібренд для поліринку) [31]. 

На третьому етапі відбувається вибір та обґрунтування 
диференціюючих ознак позиціонування. 

На четвертому здійснюється власне формулювання стра-
тегії позиціонування на основі раніше обраних диферен-
ціюючих ознак.  

На п’ятому – на основі прогнозування можливих 
результатів реалізації стратегії формулюються стратегічні 
(перспективні) і тактичні (найближчі) цілі позиціонування. 
Вони повинні узгоджуватися між собою. Як правило, 
наступні випливають з попередніх. Кожна мета повинна бути 
реально досяжною. 

На шостому розробляється план реалізації стратегії. 
Приймаються рішення про методи і засоби досягнення цілей, 
планові документи, доводяться плани і вказівки до вико-
навців. Кожний пункт плану повинен складатися так, щоб 
було зрозуміло, яка досягається мета,; які дії, заходи і роботи 
повинні бути зроблені і в які терміни, хто забезпечує ресур-
сами, необхідними для реалізації рішення, які підрозділи або 
особи відповідальні за виконання рішення, хто контролює 
виконання.  

Пункти планів повинні бути обґрунтовані, викладені 
чітко і конкретно (містити не заклики до будь-чого, а виклад 
практичних дій, параметрів тощо), зрозумілі для виконавців, 
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пов’язані з загальними маркетинговими планами під-
приємства.  

Варто зазначити, що на 2–6 етапах дуже велику роль 
відіграє прогнозування – науково обґрунтоване передбачення 
найбільш імовірного сценарію розвитку торговельної марки, 
альтернативних шляхів і термінів реалізації планів. Воно 
виконується на основі виявлення і правильної оцінки тен-
денцій розвитку ринку, торговельних марок конкурентів, змін 
у поведінці споживачів, розуміння стійких зв’язків між 
різними елементами загальної системи позиціонування, 
залежностей між минулим, сьогоденням і майбутнім станом 
прогнозованого об’єкта. За допомогою прогнозування обґрун-
товується розвиток не тільки вже наявної торговельної марки 
і процесу її позиціонування, але і тих, які передбачаються до 
впровадження на ринок. Успіх прогнозування залежить не 
лише від наукового аналізу і розрахунку, але і від уяви та 
здатності передбачати, що визначається досвідом відповідних 
фахівців. 

На практиці при прогнозуванні використовують три 
взаємодоповнюючі засоби розробки прогнозів: 

– отримання перспектив розвитку майбутнього стану 
прогнозованого об’єкта на основі досвіду при аналізі відомих 
подібних об’єктів, що мали місце раніше; 

– екстраполяція або інтерполяція, тобто умовне продов-
ження тенденцій, закономірностей розвитку; 

– моделювання, вибудова різних моделей майбутнього 
стану на основі здійснення відповідних очікувань, виокрем-
лення перспективних напрямів розвитку.  

На етапі реалізації стратегії плани доводять до вико-
навців, здійснюють конкретні дії та заходи. 

На восьмому етапі оцінюються результати і контро-
люється хід реалізації стратегії. Тут здійснюється порівняння 
фактичних показників результативності реалізації стратегії з 
певними орієнтирами, що характеризують поставлені стра-
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тегічні і тактичні цілі. Ці орієнтири мають бути чітко 
визначені, обґрунтовані і виражати кінцеві результати. Не 
можна зводити контроль до формальної фіксації відхилень 
фактичних результатів від планових. Якщо фактичні резуль-
тати не досягають планових, потрібно проаналізувати весь 
ланцюг причинно-наслідкових зв’язків, виявити причини, 
умови їх виникнення. 

Контроль повинний бути предметним, конкретним. Слід 
чітко уявляти його цілі, ті параметри і заходи, які треба 
перевірити. Контролювати виконання планів та окремих 
заходів потрібно з моменту їх затвердження. При проведенні 
контролю необхідно забезпечувати єдність перевірки стану 
усунення недоліків та їх попередження, накопичення пози-
тивного досвіду. Контроль повинний бути своєчасним, тобто 
таким, щоб можна було виправити становище і прийняти 
профілактичні заходи.  

На дев’ятому етапі потрібно провести, у разі необ-
хідності, коригуючі дії в реалізації тих етапів, де були 
виявлені причини, за якими відбулися негативні відхилення 
фактичних результатів від планових. 

Сполучною ланкою всіх етапів є процес прийняття 
рішень фахівцями, відповідальними за формування та реалі-
зацію стратегії. Процес ухвалення рішення завжди передує 
дії, незалежно від того, хто виконує дію, – особа, яка 
прийняла рішення, чи інша особа. Кожне рішення має містити 
відповіді на запитання: що, коли та як потрібно зробити, хто 
робить.  

Прийняття рішення – багатостадійний процес, який 
у загальному вигляді передбачає такі стадії: визначення мети, 
для досягнення якої воно приймається, збір і уточнення 
вихідних інформаційних матеріалів, з’ясування можливих 
обмежень (щодо ринку, ресурсів, потенційних споживачів 
та ін.), формулювання можливих варіантів, вибір критеріїв 
оцінки правильності та ефективності рішення, зіставлення 
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і оцінка кожного варіанта за прийнятими критеріями; вибір 
найкращого варіанта, прогнозування наслідків виконання 
прийнятого рішення, коригування прийнятого рішення за 
результатами прогнозу або вибір іншого варіанта, якщо 
прогнозування передбачатиме небезпеку або неефективність 
обраного раніше рішення у зв’язку з прийнятими при прог-
нозуванні допущеннями, прогнозування результатів вико-
нання другого варіанта і коригування його або вибір третього 
варіанта і т. д. 

Коригування обраного рішення може бути спрямованим, 
наприклад, на вибір іншого слогана, засобів поширення 
реклами, цільового ринку, зміну строків і послідовності дій 
просування торгової марки і т. ін.  

Окремі рішення щодо формування і реалізації стратегії 
позиціонування можуть бути пов’язані з ризиком викликати 
негативне реагування споживача. Наприклад, корпорація 
«Гетьман» вийшла на ринок горілки з новою торговельною 
маркою «Старий друже». Час виходу на ринок – наприкінці 
листопада, рекламний бюджет – 1 млн дол. США, ціна на 
50 копійок нижча, ніж у лідера ринку, якість добра, упаковка 
(форма пляшки) – гідна. І повний крах на ринку. За резуль-
татами дослідження, причини провалу даної торговельної 
марки були пов’язані з тим, що рекламний сюжет, який 
позиціонує марку, викликав негативне реагування у підсві-
домості потенційного споживача. Тобто люди дізнавалися 
про торговельну марку, але не купували, навіть при цілком 
конкурентоспроможних характеристиках ціни і якості. 

У реальних умовах ведення бізнесу трапляються обста-
вини, коли прийняття рішення з ризиком неминуче. Важко 
уникнути ризику, якщо рішення приймається недостатньо 
компетентною особою або тоді, коли бракує інформації. 
Ступінь ризику при виконанні рішення в окремих випадках 
можна визначити на основі попереднього досвіду, якщо 
звичайно особа, яка приймає рішення, має такий досвід. 
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Безумовно, особливу роль в алгоритмі формування 
стратегії позиціонування має 4-й етап, на якому форму-
люється стратегія, тобто описується основний метод пози-
ціонування.  

У даному аспекті слід зазначити, що в основу розробки 
стратегії позиціонування можуть бути покладені різні підстави. 
Дж. Вінд виділив шість альтернативних підстав для форму-
лювання стратегії позиціонування торговельних марок  
[98, с. 79]:  

1) за функціями товару;  
2) за вигодами, за розв’язанням проблеми або потребами;  
3) за способом використання;  
4) за категорією користувачів;  
5) відносно іншого товару;  
6) засноване на розриві з певною товарною категорією. 
Розвиваючи ідеї Дж. Вінда, Н. Куденко виділяє такі 

стратегії позиціонування:  
 позиціонування за показниками якості;  
 позиціонування за співвідношенням «ціна–якість»; 
 позиціонування на основі порівняння товару фірми 

з товарами конкурентів; 
 позиціонування за сферою застосування; 
 позиціонування за відмітними особливостями спо-

живача, якому пропонується товар; 
 позиціонування за різновидом товару, який пропо-

нується у продаж; 
 позиціонування на низькій ціні;  
 позиціонування на обслуговуванні сервісному та постсер-

вісному;  
 позиціонування на позитивних особливостях технології; 
 позиціонування на іміджі [39, с. 123–124]. 
Стратегія позиціонування базується на сформованих 

ознаках.  
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Відповідно стратегії позиціонування бренда на ринку 
мінеральної води повинні враховувати не тільки необхідність 
диференціації бренда у свідомості споживача, але і реальне 
конкурентне середовище, щоб уникнути зайвих витрат на 
конкуренцію різних брендів у межах однієї фірми-власника.  

Н. Куденко [2, с. 125–126] зазначає, що найпоширеніші 
помилки під час застосування стратегії позиціонування – це 
надмірне, недостатнє, змішане та сумнівне позиціонування. 

«Надмірне позиціонування» означає, що важливі якості 
товару або сегмент ринку, на якому представлено продукт, не 
потрапили у поле зору споживчої аудиторії, що призводить 
до звуження та неповного уявлення споживачів про товари 
підприємства. Наприклад, якщо підприємство позиціонує 
престижний та вишуканий імідж, то товарний асортимент за 
низькими цінами залишається поза увагою споживача. 

На думку дослідника, «недостатнє позиціонування» 
спостерігається через невиконання основного завдання пози-
ціонування, недостатньо виокремлену позицію продукту 
серед аналогів на ринку та у свідомості споживача. Доведено, 
що не є достатньо ефективною стратегія позиціонування, яка 
використовує три або більше ознак [2]. 

Зміна стратегій позиціонування призводить до несфор-
мованого іміджу товару, нечіткої позиції продукту у свідо-
мості споживача, що спричиняє змішане позиціонування. 

У свою чергу, неузгоджене поєднання елементів 
маркетингового комплексу під час вибудовування стратегії 
позиціонування призводить до «сумнівного позиціонування». 
Таким прикладом сумнівного позиціонування є пропозиція 
якісних товарів за низькою ціною, де протиставляються 
елементи комплексу маркетингових засобів «товар» і «ціна», 
стає очевидним несумісність якості та ціни та недовіра 
споживача до підприємства, що пропонує товар. 

Розглянемо деякі особливості процесу формування та 
реалізації стратегії позиціонування ТМ «Миргородська», що 
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належить компанії «IDS Group Ukraine». Цей досвід цікавий 
тим, що навесні протягом певного періоду спостерігається 
кардинальна зміна стратегії позиціонування.  

Формування і реалізація стратегії позиціонування 
ТМ «Миргородська» на відповідних етапах розподілені між 
дирекцією з маркетингу IDS Group Ukraine, рекламним 
агентством «Havas Worldwide Ukraine» і продакшн-студією 
«Radioactive». 

Дирекція з маркетингу «IDS Group Ukraine», крім того, 
що здійснює загальне керівництво розробленням і реаліза-
цією стратегії позиціонування, контролює її ефективність, 
безпосередньо бере участь у реалізації всіх основних етапів. 
На першому етапі здійснює збір, оброблення і аналізування 
інформації про конкурентне середовище, політику конкурентів, 
вплив зовнішніх і внутрішніх чинників, аналізує ринкові 
можливості компанії. На цьому етапі проводиться також 
аналіз взаємовпливу ТМ «Миргородська» на інші торговельні 
марки цієї компанії: «AquaLife», «Borjomi», «Моршинська», 
«Сорочинська», «Старий Миргород», «Трускавецька» та ін. [97]. 

На другому етапі дирекція з маркетингу, розробляючи 
модель марки, обґрунтовує цільову аудиторію, вибирає 
марочну стратегію (щодо ТМ «Миргородська» – це монобренд 
для моноринку), атрибути і спільно з рекламною агенцією 
«Havas Worldwide Ukraine» визначає образ торговельної марки.  

На третьому етапі Havas Worldwide Ukraine як диферен-
ціюючу ознаку позиціонування запропонувала достатньо ори-
гінальну ідею «антизомбі-ефект», який змінює стан, спричи-
нений нестачею в організмі мінералів. Тобто саме мінеральна 
вода ТМ «Миргородська» не дає людині перетворитися на 
зомбі. 

На четвертому етапі простежується вибір стратегії 
«за вигодами, за розв’язанням проблеми або за потребами» 
за класифікацією Дж. Вінда і втілення цієї стратегії спільно 
з продакшн-студією «Radioactive» в основний рекламний сюжет.  
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«Миргородська» містить мінерали Миргородського 
родовища, які додають життєвих сил. Ти знову сповнений 
життєвих сил, з істоти, схожої на зомбі, знову перетворюєшся 
на нормальну людину! І відчуваєш, що готовий навіть 
стрибнути вище голови!» Саме про це йдеться у новій 
комунікації, розробленій агентством «Havas Worldwide 
Ukraine» для бренда «Миргородська Лагідна».  

«Ідея показати втомлених і позбавлених важливих міне-
ралів людей як зомбі, з одного боку, є достатньо провока-
ційною. Але, з іншого, саме слово «зомбі» давно вже втратило 
свій початковий зміст. У своїй комунікації ми пропонуємо 
«антизомбі-ефект», який долає стан, спричинений нестачею в 
організмі мінералів. При цьому наші «зомбі» не страшні, бути 
схожим на зомбі – це смішно», – зазначає С. Кузавова, 
маркетинг-директор компанії «IDS Group Ukraine». «Кожен 
день через стреси, фізичну активність і просто життє-
діяльність наш організм втрачає мінерали. А разом з мінера-
лами – важливі для нас життєві сили! Ми стаємо ні живими, 
ні мертвими. У нас не вистачає сил, щоб зробити або 
доробити заплановане. Ми повільніше рухаємося, загальмовано 
реагуємо на те, що відбувається навколо і відчуваємо себе не 
так, щоб дуже… Ми стаємо схожими на зомбі» – йдеться 
у рекламі [3]. 

Головна мета позиціонування полягала в закріпленні 
у свідомості споживача стійкої позитивної асоціації з 
ТМ «Миргородська», тобто, що саме завдяки цій воді у 
споживача є достатньо життєвих сил і, таким чином, 
формується високолояльна споживча аудиторія. Дана мета 
посідає ключове місце в системі маркетингових цілей IDS 
Group Ukraine, тому що вона має забезпечити збільшення 
обсягів продажів і частки ринку ТМ «Миргородська».  

План реалізації стратегії позиціонування розробляється 
компанією «IDS Group Ukraine» спільно з рекламним 
агентством «Havas Worldwide Ukraine» з розподілом на два 
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тактичні річні плани. На цьому етапі приймали рішення щодо 
термінів розроблення необхідної рекламної продукції, 
планували акції у торгових точках, складали план рекламної 
кампанії, медіаплани, приймали рішення про засоби 
розповсюдження реклами, розподіляли роботи та заходи 
щодо виконавців, призначали посадових осіб, відповідальних 
за контроль. 

Генеральним підрядником у реалізації стратегії позиціо-
нування є «Havas Worldwide Ukraine», який безпосередньо 
укладає договори із засобами масової інформації на поши-
рення реклами. Відповідальність за загальний контроль 
покладено на бренд-менеджера «IDS Group Ukraine», відпові-
дального за ТМ «Миргородська».  

Те, що формування і реалізація стратегії позиціонування 
здійснюється одночасно трьома структурами, має свої плюси 
і мінуси. Позитивним є те, що компанії-замовнику немає 
необхідності утримувати власний штат людей, які займаються 
безпосередньо рекламною діяльністю, вести відповідну 
договірну роботу і організовувати творчий процес створення 
рекламних роликів та інших рекламних матеріалів. Усе це 
значно економить час. 

З іншого боку, у такому підході спостерігається певна 
розбалансованість інтересів. Рекламне агентство «Havas 
Worldwide Ukraine» цікавить успіх лише однієї торговельної 
марки. Крім того, воно витрачає на створення та розміщення 
реклами чужі кошти, тому з урахуванням українських реалій 
цілком можлива схильність до максимізації витрат за рахунок 
чужих джерел фінансування. Тут компанія «IDS Group 
Ukraine» може зіткнутися з невиправдано високими витратами, 
хаотично змінюючи тактику і знижуючи ефективність стратегії. 
Так, спочатку основний позиціонуючий ролик «Антизомбі-
ефект» передбачалося транслювати у прайм-тайм на 
центральних телевізійних каналах. Однак внаслідок тривалого 
часу на його перегляд і, відповідно, він виявився дорогим у 
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показі, було прийнято коригуюче рішення показувати ролик 
під час трансляції каналів через мережу Інтернет.  

Але, що ще більш важливо, компанію-підрядника не 
цікавить загальна ефективність маркетингової діяльності 
компанії-власника бренда, а тільки результати позиціону-
вання торговельної марки. З кожним днем корпорація «IDS 
Group Ukraine» все більше стикається з внутрішньокорпо-
ративною конкуренцією своїх власних торговельних марок 
(«Миргородська», «Миргородська Лагідна», «AquaLife», 
«Borjomi», «Моршинська», «Сорочинська», «Старий Миргород», 
«Трускавецька»). Відповідно все більша частина маркетин-
гового бюджету витрачається на боротьбу «з собою», а це 
здебільшого є результатом надмірної децентралізації управ-
ління торговельними марками. Варто підкреслити, що саме 
незбалансована маркетингова політика відносно своїх торго-
вельних марок призвела до величезних економічних наслідків, 
в результаті яких підприємства втрачають лідируючі позиції 
у своїх ринкових нішах. 

Таким чином, формування та реалізація маркетингової 
стратегії підприємства містить у собі дев’ять основних етапів: 
1) аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища, товару; 
2) моделювання торговельної марки; 3) вибір та обґрунту-
вання диференційних ознак позиціонування; 4) формулювання 
стратегії (опис методу позиціонування); 5) формулювання 
стратегічних і тактичних цілей, прогнозування їх досягнення; 
6) розробка плану реалізації стратегії; 7) реалізація стратегії; 
8) оцінка результатів та контроль реалізації стратегії; 
9) коригуючі дії. 

При формуванні та реалізації стратегії позиціонування 
важливо тримати баланс між централізацією та децентралі-
зацією прийняття рішень. Головною проблемою децентралізації 
є втрата ефективності контролю.  

Розроблена стратегія позиціонування обов’язково має 
узгоджуватися з комплексом маркетингових засобів фірми 
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загалом та з окремими його елементами – товарами, ціною, 
збутом та просуванням. Стратегія позиціонування торговельної 
марки має розглядатися в контексті маркетингової політики 
щодо всього комплексу торговельних марок, які є власністю 
підприємства. Необхідно враховувати негативні наслідки, 
коли власні торговельні марки, які представлено на одному 
ринку, починають вести ринкову війну одна з одною, що 
негативно відображається на загальних економічних 
показниках.  

 
 

3.3. Методологічні аспекти формування  
системи позиціонування  

 
Застосування системного підходу до позиціонування 

бренда передбачає обов’язкове вивчення та практичне впро-
вадження таких етапів: 

– визначення елементів даного процесу позиціону-
вання, системне виокремлення елементів та комплексного 
підходу до позиціонування; 

– виокремлення внутрішніх зв’язків і взаємозалеж-
ностей між елементами даної системи, структурний підхід 
щодо уявлення про внутрішню організацію аналізуючої 
системи; 

– виявлення функцій відповідної системи пози-
ціонування: 

 диференціація торговельної марки у свідомості спо-
живача, формування образу бренда; 

 формування у свідомості споживача позитивних 
асоціацій;  

 формування у свідомості споживача переконання 
в унікальних конкурентних перевагах бренда; 

 формування у споживача відчуття емоційного 
навантаження та життєвої необхідності бренда;  
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 формування відданості бренду; 
 виховання почуття обов’язку порекомендувати 

бренд іншим споживачам; 
 формування відчуття духовної єдності зі спожи-

вачами, що обрали бренд; 
 формування переконання у споживача, що інші спо-

живачі, які купують інші бренди, формують непра-
вильний вибір [74, с. 240–241]. 

– визначення цілей і підцілей системи, їх взаємної 
узгодженості між собою (формування прихильності, лояль-
ності, відданості, впізнаваності бренда); 

– виявленні ресурсів (інтелектуальних, фінансових, 
людських, техніко-технологічних), потрібних для ефектив-
ного функціонування системи, вирішення відповідних 
завдань та цілей;  

– визначення сукупності якісних властивостей системи, 
що забезпечують її цілісність і особливість, та об’єднання 
маркетингових завдань, рекламних інструментів і технічно-
інноваційних рішень для покращання споживчих влас-
тивостей бренда); 

– виявлення зовнішніх зв’язків та зовнішніх факторів 
системи позиціонування (пошук інноваційних інструментів 
та методів позиціонування, донесення позиції до споживача, 
конкурентів, партнерів та інших контактних аудиторій);  

– з’ясування та визначення історичних умов виник-
нення досліджуваної системи, сформованих етапів, сучас-
ного стану, аналізу та можливих перспективи розвитку 
системи [72, с. 29–54]. 

Враховуючи системно-комплексний аспект системного 
підходу до позиціонування бренда, акцент зроблено на скла-
дових комплексу: предмет позиціонування (торговельна 
марка, товар), засоби та інструменти позиціонування (теле-
візійна реклама, реклама в Інтернеті, газетах, журналах, 
зовнішня реклама, зв’язки з громадськістю та ін.), процеси 
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(взаємодія зі споживачем) та ідеї (концепції позиціонування, 
методи, інструменти) [96]. 

Системний структурний підхід дає уявлення щодо пози-
ціонування як механізму управління брендом, з відповідними 
цілями, завданнями, принципами, функціями, методами і 
організаційною структурою управління, розкриттям спрямо-
ваності і характеру внутрішніх зв’язків і залежностей між 
суб’єктом і об’єктом управління, елементами даного меха-
нізму [85]. 

Відповідно до концепції позиціонування бренда можна 
виокремити основні принципи системного підходу [72]: 

– цілісність, що дозволяє розглядати систему пози-
ціонування одночасно як єдине ціле і водночас як підсистему 
загальної системи маркетингового менеджменту підприємства; 

– ієрархічність управління брендом, тобто наявність 
управлінських ланок, які базуються на підпорядкуванні 
елементів низового рівня елементам вищого рівня; 

– структуризація, що дозволяє аналізувати елементи 
системи позиціонування та їх взаємозв’язки в рамках 
конкретної структури управління торговельною маркою, 
з одного боку, та взаємодію елементів системи позиціо-
нування, з іншого;  

– множинність, що дозволяє застосовувати безліч 
різних методів для опису окремих елементів позиціону-
вання і системи управління торговельною маркою загалом; 

– системність, властивість об’єкта володіти всіма 
ознаками системи. 

Реалізація процесу позиціонування тісно пов’язана 
з одним із ключових понять системного підходу – поняттям 
функції, тобто роботи певного елемента системи позиціону-
вання для досягнення поставленої мети. Один із ключових 
елементів комунікаційного процесу – реклама. Можна виді-
лити інформаційну, іміджеву і нагадувальну функції, які 
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реалізуються на різних етапах позиціонування торговельної 
марки.  

Інформаційна функція реалізується на етапі впро-
вадження торговельної марки на ринок. У даному випадку 
споживача необхідно інформувати про те, яка саме продукція 
запропонована під даною торговельною маркою і передати 
йому основну позиційну установку. Після закріплення у 
свідомості споживача інформації про торговельну марку 
включається іміджева функція, яка має сформувати в його 
свідомості стійкий позитивний образ.  

Коли ж у свідомості споживача цей образ сформувався 
і він став лояльним до даної марки, залишається тільки час 
від часу нагадувати йому в певній формі про її існування, 
тобто на стадії зрілості передбачається нагадувальна функція. 
Досить яскраво ця функція реалізується в даний час міне-
ральними водами «BоnAqva» і «Borjomi». 

На ринку безалкогольних напоїв досить багато учасників 
з безліччю торговельних марок і брендів. Однак в українців 
вже склалися традиційні уподобання і тому дрібні або нові 
торговельні марки залишають ринок, витісняються більш 
потужними брендами. Так, майже 50% усього ринку газо-
ваної води і майже 70% ринку негазованої води належать 
10 великим виробникам. Решта частки належать невеликим 
місцевим торговим маркам і виробникам. Вхід нових опера-
торів на ринок є доволі складним процесом, оскільки 
український ринок мінеральних вод досить консолідований і 
діючі оператори міцно утримують свої позиції, розширюючи 
виробництво [45]. 

Незважаючи на те, що великі компанії є закордонними, а 
не українськими, їх портфель брендів складається в основ-
ному з вітчизняних торговельних марок. Це пов’язано з тим, 
що українці більш лояльні до українських торговельних 
марок і, що мінеральна вода українських брендів дешевша, 
ніж міжнародних представників [22]. 
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Основні великі гравці на ринку мінеральних вод в Україні: 
 «IDS Group Ukraine» (компанії належать такі торго-

вельні марки, як «Моршинська», «Миргородська», «AquaLife», 
«Сорочинська», «Старий Миргород», «Аляска», «Аква-няня», 
«Трускавецька», а також мінеральна вода «Borjomi», імпор-
тована з Грузії); 

 «Coca-Cola Beverages Ukraine» (бренд «BonAqua»), 
 «Оболонь» (мінеральна та питна вода торговельних 

марок «Оболонська», «Прозора»); 
 «Росинка» (ТМ «Софія Київська»),  
 «Ерлан» (ТМ «Знаменівська») 
 Свалявський завод мінеральних вод (мінеральна вода 

торговельних марок «Поляна Квасова», «Свалява», «Лужанська», 
«Поляна джерельна») [45]. 

На частку «IDS Group Ukraine» у 2012 р. припадало 28% 
ринку, на другому місці – «Coca-Cola Beverages Ukraine» 
(15%), продукція компанії «Оболонь» у зазначений період 
займала 7%. 

Лідером у всіх категоріях мінеральних вод за обсягами 
реалізації є ТМ «Моршинська». У 2009 р. її частка становила 
12,9% у натуральному виразі 16,1% – у грошовому (для 
порівняння: у 2008 р. дані показники становили 12 і 14,2% 
відповідно). Особливих успіхів вдалося досягти в сегменті 
негазованих вод, де частка «Моршинської» – 24,5%. 
«Моршинська» продовжує здобувати дедалі більшу прихиль-
ність серед українських споживачів. Так, за показниками 
знання марки з підказкою у 2009 р. вона здобула 92%, 
зайнявши друге місце після «Миргородської», яка є незмінним 
лідером впізнаваності серед споживачів (з підказкою) із 
результатом 95% [3]. Протягом 2009–2014 рр. мінеральна 
вода «Моршинська» залишається лідером ринку. 

На українському ринку мінеральної води можна 
виділити такі стратегії позиціонування: позиціонування за 
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показниками якості, іміджеве позиціонування, змішане 
позиціонування, позиціонування за категорією споживачів, 
позиціонування за розв’язанням проблеми, позиціонування за 
низькою ціною. 

«Моршинська» – одна з найпопулярніших торговельних 
марок серед українців, яка позиціонується як «унікальна 
джерельна вода, створена Карпатською природою, повністю 
засвоюється організмом і оновлює його», «виключно високо-
якісний унікальний природний продукт» [60]. За даними Ipsos 
Online Brand Tracking: 47% міських жителів України нази-
вають «Моршинську» своєю улюбленою маркою. Із них 71% 
цінують її за те, що вона є найкращою для підтримки і віднов-
лення водного балансу, 64% – за натуральність і природність 
[92]. Упродовж останніх років торговельна марка входить до 
в 50-ти найпопулярніших брендів України» за версією 
журналу «Фокус» [91]. Тобто 71% опитаних висловилися за 
розв’язання актуальної для них проблеми (позиціонування за 
розв’язанням проблеми). Український виробник мінеральних 
вод «IDS Group Ukraine» останніми роками збільшив вироб-
ництво питної води ТМ «Моршинська» до 414,7 млн л. Згідно 
зі статистичними даними компанії «IDS Group Ukraine» 
зростання виробництва води під ТМ «Моршинська» 
становило 15,6% [8]. 

Відбувається постійне оновлення бренда ТМ «Моршинська», 
яскрава лімітована серія з етикеткою «З весною!». На 
пляшках об’ємом 1,5 л з’явилися яскраві крокуси: сині, жовті 
та білі. Таким чином торговельна марка вітає своїх 
споживачів із приходом весни, яка дарує нам оновлення та 
надію. 

Згідно з міжнародним досвідом формат «limited edition» 
привертає увагу споживачів краще, ніж різноманітні цінові 
пропозиції. ТМ «Моршинська» вже вдруге випускає свою 
продукцію у спеціальній упаковці обмеженою партією.  
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Вперше «Моршинську» Limited Edition було випущено 
в 2012 р. у пляшці у формі м’яча в рамках кампанії «Welcome 
to Ukraine» під час Євро-2012, що дозволило марці увійти 
до десятки брендів, які українці вважали офіційними спон-
сорами головної спортивної події 2012 року (згідно 
з дослідженням Noblet Media CIS) [92]. 

Змішана стратегія позиціонування цієї торговельної 
марки заснована на розв’язанні проблеми водно-сольового 
балансу, загальній відомості назви «Моршинська», відповід-
ного родовища лікувальних властивостей цієї води ще з 
радянських часів. Завдання маркетингу – лише підтримувати 
це знання у свідомості споживачів, тобто постійно нагадувати 
їм про те, що вони вже знають. Проте слоган «Природне 
оновлення із заповідних моршиньских джерел» [48] – вдалий, 
але не використовує переваги марки-лідера ринку.  

«Миргородська» – бренд, який мав всі можливості стати 
лідером українського ринку мінеральних вод. Саме на це була 
спрямована стратегія позиціонування: «Миргородська» – 
королева мінеральних вод!» (2000–2006 рр.) [34]. З такою 
позиціонуючою установкою відбувалася потужна рекламна 
кампанія вже давно відомої ще з радянських часів марки. 
Спостерігається чітка домінуюча безкомпромісна позиція. 
Споживачеві завжди зрозуміло – перший, значить кращий. 
Все інше, те що ТМ «Миргородська» – це природна 
мінеральна вода, прозора, без запаху, не просто тамує спрагу, 
а додає життєвих сил завдяки унікальному співвідношенню 
корисного мінерального коктейлю, властивому лише водам 
Миргородського родовища (магній, кальцій, калій та натрій), 
це все лише тло центральної позиції «Королева мінеральних 
вод» [63]. Коли є чітка і зрозуміла споживачеві головна 
позиція, тоді має сенс і підкріплююча аргументація: лідерство 
на ринку, унікальність і широка відомість Миргородського 
родовища мінеральних вод, те що вода розливається 
безпосередньо на місці видобутку відповідно до міжнародних 
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норм розливу природних мінеральних вод, що забезпечує 
повне збереження всіх її природних властивостей. 

Проте останні 5 років простежується зміна стратегії 
позиціонування. «Миргородська» тепер не акцентує увагу на 
слогані «Королева мінеральних вод», а згідно з рекламною 
інформацією «додає життєвих сил, відкриваючи нове 
дихання», зрозуміло, що це відбувається завдяки унікальному 
співвідношенню мінералів.  

Так, спочатку був основний рекламний слоган 
ТМ «Миргородська» – «Додай життєвих сил!», а навесні 
2014 р. відбулося репозиціонування на основі ідеї, названої 
розробниками «анти-зомбі ефект» [3]. Тобто в гумористичній 
формі споживачеві надається пропозиція випити пляшку 
«Миргородської», щоб не стати зомбі, адже саме 
«Миргородська» «додає життєвих сил».  

З погляду фірми-власника, якому належить також 
і ТМ «Моршинська», зміна стратегії позиціонування може 
бути оправданою, тому що тут передбачаються витрати 
коштів на конкурентну боротьбу насамперед брендів-лідерів 
ринку, які мають одного власника. Проте, якби «Мирго-
родська» була самостійним у конкурентному сенсі брендом, 
продовження наступальної стратегії було б більш ефек-
тивним. Без сумніву, варта уваги нова, вдосконалена пляшка, 
в якій випускатимуть мінеральну воду «Миргородська 
Лагідна» і традиційну «Миргородську». Стильна форма 
пляшки стала більш сучасною відповідно до останніх євро-
пейських тенденцій. У новому упакуванні з’явиться витон-
чена та зручна «талія» [64]. 

Проведені компанією-власником дослідження виявили, 
що нова пляшка особливо подобається молоді. Адже новий 
дизайн підкреслює активний характер самого бренда. 
Водночас зміна упакування позитивно сприймається і більш 
консервативними споживачами старшого віку [63]. На відміну 
від ТМ «Миргородська» до позиціонування «за розв’язанням 
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проблеми» слід віднести ТМ «Старий Миргород» – м’яка 
вода високої якості, вона, як стверджує компанія-власник, 
ідеальна для приготування напоїв, перших та овочевих страв: 
адже саме у такій воді найкраще розкриваються всі відтінки 
смаку [6]. 

Компанія «IDS Group Ukraine» наголошує, що «Старий 
Миргород» рекомендований Інститутом гігієни та медичної 
екології ім. Марзєєва як краща основа для приготування їжі 
та напоїв. Приготовлені в чистій, а головне м’якій воді чай і 
кава найбільш повно розкривають свій справжній аромат, а 
смак страв виходить особливо витонченим. Також завдяки 
своїй м’якості вода не залишає накипу навіть після багато-
разового кип’ятіння. Таке розв’язання проблеми. Досить 
цікавою є стратегія позиціонування ТМ «Аква Няня», яка 
розрахована на матусь малюків, хоча безпосередньо спожи-
вачами є самі малюки. Компанія-виробник зазначає, що 
«через те, що ниркова система немовлят ще недостатньо 
розвинена, малюки дуже чутливі до надлишку мінеральних 
солей. Майже всі необхідні мінерали і речовини у потрібній 
кількості вже містяться в материнському молоці або молочних 
сумішах і продуктах прикорму. Тому педіатри радять 
малюкам лише воду з низькою мінералізацією (близько 0,2–
0,5 г/дм3). Саме такою є «Аква Няня». «Аква Няня» – ідеальна 
для розведення сумішей, фруктових і овочевих соків, 
заварювання дитячих трав та чаїв та й просто для пиття. Її не 
потрібно кип’ятити. «Аква няня» – марка дитячої води в 
Україні, рекомендована Інститутом педіатрії, акушерства та 
гінекології АМН України (ПАГ). «Аква няня» відповідає всім 
вимогам до води для дитячого харчування: має оптимальний 
склад і хороші органолептичні якості, не потребує кип’ятіння, 
є екологічно чистою, зручною для приготування молочної 
суміші та страв прикорму». Чітке позиціонування спрямовано 
на конкретну цільову аудиторію.  
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Позиціонування торговельної марки «Карпатська Дже-
рельна», має за мету вирішення завдання щодо підвищення 
сприйняття якості продукту. Відповідно рекламні матеріали 
містять інформацію, що «Карпатська Джерельна» – природна 
мінеральна вода, добувається із артезіанських свердловин 
екологічно чистого регіону Карпат – Прикарпаття, має чистий 
джерельний смак без сторонніх присмаків, невисокий рівень 
мінералізації і збалансований склад мікроелементів для 
щоденного споживання без обмежень. Відмітна особливість – 
високий вміст природного кальцію у продукті. Щодо цінового 
позиціонування, то вона позиціонується в середньому 
ціновому сегменті [52]. 

У випадку з даною маркою ми бачимо позиціонування за 
двома ознаками: якість і корисний мінерал – кальцій. 
Важливою частиною брендингу стало рішення виділити та 
пояснити споживачам інформацію щодо раціональної переваги – 
на етикетці з’явився значок з написом «Містить природний 
кальцій».  

Розроблена бренд-легенда сприяла створенню нового 
логотипу бренда в образі карпатського сокола, який, окрім 
реалізації функції ідентифікації і диференціації, є сучасним і 
динамічним символом, несе в собі ідею свободи, перемоги, 
прогресу і зростання.  

Результатом стало формування нового позиціонування 
бренда: «Карпатська Джерельна» розкриває мій потенціал. 
Натуральна мінеральна вода з Прикарпаття містить природний 
кальцій, що допомагає моєму організму працювати на 100%, і 
я відчуваю впевненість у своїх силах кожного дня!» [52]. 

Мінеральні води парасолькового бренда «Трускавецька» 
(«Трускавецька кришталева», «Трускавецька АКВА-ЕКО» та 
«Трускавецька заповідна») спираються на загальновідому 
санаторно-курортну назву. У позиціонуванні наголошується, 
що ці води видобувають із джерел ландшафтного заповідника 
відомого курорту Трускавець, відкритого ще у 1827 р. Проте 
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основна позиціонуюча установка «Із серця Карпат – для всієї 
країни» є занадто загальною та не віддзеркалює індивідуальні 
конкурентні позиції [61]. 

Сумнівне позиціонування виникає у разі невмілого 
поєднання елементів маркетингового комплексу під час пози-
ціонування. ТМ «Сорочинська» (виробник Миргородський 
завод мінеральних вод) є одним із багатьох прикладів такого 
сумнівного позиціонування: «Сорочинська» – столова газована 
вода. Низький рівень мінералізації, природна чистота, відсут-
ність штучних домішок роблять її найкращою для щоденного 
споживання, без будь-яких обмежень. Завдяки чудовому 
м’якому джерельному смаку та сильній газації «Сорочинська» 
чудово втамовує спрагу, ідеально поєднується з прийомом 
їжі. До її природного збалансованого складу входять такі 
корисні для організму речовини, як хлориди та флориди» 
[75]. Це лише фрагмент позиціонуючого рекламного тексту, з 
якого видно відсутність чіткої диференціючої позиції. 

Стратегію ТМ «Оболонська» слід віднести до пози-
ціонування за показниками якості, проте недостатнього. 
ТМ «Оболонська» представлена на ринку України з 1982 р. 
Протягом усього періоду існування бренда форму та дизайн 
ПЕТ-пляшки не змінювали. Корпорація «Оболонь» (у 2013 р.) 
оновила дизайн мінеральної води «Оболонська». Новий 
вигляд продукту за задумом маркетологів корпорації мав 
підкреслити екологічність і органічність, акцентувати увагу на 
унікальному походженні води [46]. Новий дизайн етикетки 
віддзеркалював головні позиціонуючі ціннісні установки: 
природність, легкість та енергію. Однак суттєвих змін у 
свідомості споживача ці новації не зумовили. До лінійки ТМ 
«Оболонська» входять мінеральні води «Оболонська», 
«Оболонська-2» (збагачена кремнієм) і «Оболонська плюс 
лимон» [46]. Вода «Оболонська-2» – мінеральна природна 
столова газована гідрокарбонатна складного катіонного складу 
вода. Видобувають її з артезіанської свердловини на Хмель-
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ниччині, у Красилові, і вона збагачена кремнієм. У рекламних 
проспектах переважно йдеться про те, що ця вода сприяє 
підвищенню імунітету, запобігає старінню шкіри і покращує 
зір, а збалансований соляний склад цієї води поліпшує обмін 
речовин. Тобто зазначається все те, що й в інших рекламних 
проспектах про будь-яку мінеральну воду. А те, що ця вода 
сприяє виведенню радіонуклідів йдеться між іншим, проте 
саме ця якісна характеристика спроможна була б стати 
основою чіткої диференціації цього продукту [56]. 

Вода «Оболонська плюс лимон» збагачена натуральним 
ароматом лимона. Це природна мінеральна столова гідро-
карбонатна хлоридна вода складного катіонного складу. 
Сумнівне позиціонування досягається завдяки великому 
різноманіттю інформації щодо її властивостей: і те, що її 
видобувають з артезіанської свердловини глибиною 290 м 
та очищують за допомогою гравійно-пісочних фільтрів і 
донасичують двоокисом вуглецю, і те, що завдяки невеликій 
мінералізації та вдалому збалансуванню мінеральних еле-
ментів воду «Оболонська плюс лимон» можна вживати як 
дорослим, так і дітям, і що поєднання важливих мінеральних 
елементів сприяє нормалізації водно-сольового обміну 
речовин в організмі людини, і крім того, вона допомагає 
виведенню шкідливих речовин (радіонуклідів). Споживачами 
цієї мінеральної води, на думку маркетологів корпорації, 
стали насамперед ті, хто веде здоровий спосіб життя та дбає 
про свій організм, займаючись спортом [55]. Проте спроби 
зробити маркетингове позиціонування більш ефективним не 
вдалися. За задумом маркетологів компанії нова візуалізація 
повинна була зробити бренд яскравим, динамічним та 
помітним на торгових полицях. Однак суттєвих змін у 
продажах не відбулося.  

Виваженою і досить чітко сфокусованою є стратегія 
позиціонування бренда «BonAqua». Позиціонування на рівні 
підсвідомості, коли завдання стратегії полягає в тому, щоб 
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було позитивним, світлим відчуття при згадуванні назви 
бренда. Основний рекламний сюжет витончений і незмінний: 
оригінальний музичний супровід, відчуття чистого синього 
неба, свіжості повітря, водопаду, бажання злету. Позиціону-
вання має ірраціональну, емоційну основу. У даному випадку 
це яскравий приклад стратегії «позиціонування на іміджі» 
у стилі «еко». Крім того, всі рекламні сюжети свідчать про те, 
що позиціонування цього бренда спрямовано на молоде 
покоління з основною віковою групою 20–30 років. Тобто 
йдеться про змішану стратегію позиціонування: на іміджі та 
за категорією споживачів.  

«Вода створена природою» – це вже один із атрибутів 
іміджу, а не головна позиціонуюча установка. Будь-який 
іміджевий бренд у багатьох випадках підкріплюється легендою: 
«Жива сила природи у кожній краплині джерельно чистої 
води BonAqua народжується на глибині 220 м, у сено-
манському горизонті. Стародавні породи земної кори 
сеноманського віку, які утворилися мільйони років тому, 
захищають воду від впливу сучасного середовища. Обираючи 
BonAqua щодня, Ви дбаєте про Ваших близьких та про себе. 
У кожній пляшці BonAqua є енергія первісної природи. 
BonAqua в Україні – історія сучасної культури споживання 
води в гармонії з природою». 

Які відчуття дарує BonAqua? На думку відомого 
в Європі водного cомельє Арно Штегувайта, BonAqua – це 
«...дотик шовковистої, ніжної вологи, що дарує відчуття 
свіжості та бадьорості... Благородний характер BonAqua 
можна описати як м’який і стриманий, що розкривається 
приємною свіжістю. Ця вода є прекрасним акомпанементом 
для різних ситуацій – щоденного вживання вдома чи на 
роботі...» [95]. 

До іміджевої стратегії позиціонування слід віднести 
позиціонування і ТМ «Софія Київська». Ідея внутрішнього 
очищення, підтверджена атрибутами продукту, гармонійно 
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пов’язана з образом собору, який є як у назві бренда, так і в 
його візуальній ідентифікації. У період активного просування 
бренда героїнею рекламної кампанії стала Катерина Сереб-
рянська, абсолютна олімпійська чемпіонка з художньої 
гімнастики. Її образ, який пропагує активний здоровий спосіб 
життя, найбільш органічно підійшов позиціонуванню бренда 
і властивостей води [57]. 

До іміджевої слід віднести стратегію позиціонування 
ТМ «Куяльник», яке базується лише на нагадуванні, що вода 
«Куяльник» видобувається із джерела, відкритого ще в 1834 році 
[41]. На українському ринку мінеральної води преміум-
сегмент становить 2,5% ринку мінеральних вод і представ-
лений ТМ Evian, Perrier і «Borjomi». ТМ «Borjomi» у цьому 
сегменті займає частку в 80% у грошовому вираженні. 
Єдиний виробник води «Borjomi» – компанія Georgian Glass 
& Mineral Water у 2005 р. вклала близько 10 млн дол. США на 
зміну дизайну пляшки і етикетки. Бренд «Borjomi» є час-
тиною історії культури і життя мільйонів людей на пост-
радянському просторі, тому створення нового дизайну було 
непростим завданням [33]. 

Змішану стратегію позиціонування спрямовано, з одного 
боку, на використання загальновідомої марки та позитивного 
ставлення до бренда ще з радянських часів, а з іншого, на 
підкреслення унікальних якісних властивостей води.  

Іміджева складова: ця легендарна вода асоціюється 
з грузинським довголіттям і здоров’ям, стабільністю та 
якістю. Головне завдання – підтримувати високу якість 
продукту і донести до споживача унікальні властивості 
«Borjomi».  

Раціональна якісна складова: ««Borjomi» – мінеральна 
вода вулканічного походження, яка надає можливість позба-
витися від негативних наслідків сучасного життя та повер-
нути собі гарне самопочуття. «Borjomi» повертає до норми». 
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До недостатнього позиціонування або відсутності 
стратегії позиціонування як такої слід віднести ТМ «Знаме-
нівська», «Каліпсо», «Природне джерело», «Прозора» та ін.  

Таким чином, на основі порівняльного аналізу існуючих 
стратегій позиціонування на українському ринку мінеральної 
води (табл. 3.2) слід зробити узагальнення, що для лідерів 
українського ринку мінеральної води найбільш характерні 
змішана стратегія за показниками якості та іміджеве 
позиціонування, змішана стратегія за категорією споживачів 
та іміджеве позиціонування, позиціонування за розв’язанням 
проблеми. Варто зазначити, що іміджеві позиціонування 
лідери ринку не використовують, проте аутсайдери роблять 
такі спроби. Стратегії «ціна – якість», або «низька ціна» на 
цьому ринку себе не виправдовують. У багатьох торго-
вельних марках взагалі немає будь-якої стратегії позиціо-
нування.  

 
Таблиця 3.2  

Стратегії торговельних марок на українському ринку 
мінеральної води 

Бренд Стратегія (метод) позиціонування 
«Моршинська» Змішана: за розв’язанням проблеми, показниками якості 

та іміджеве позиціонування 

«Миргородська» Позиціонування за розв’язанням проблеми 

«Трускавецька» Змішане: за показниками якості та іміджеве 

«Borgomi» Змішана: іміджеве та за показниками якості 

«AquaLife» Позиціонування за низькою ціною

«Сорочинська» Змішане позиціонування за стратегією «ціна – якість»

«Старий Миргород» Позиціонування за розв’язанням проблеми 

«BonAqua» Змішана: іміджеве позиціонування та за категорією 
споживачів 
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  Закінчення табл. 3.2  
Бренд Стратегія (метод) позиціонування 

«Карпатська Джерельна Змішана: за розв’язанням проблеми, показниками якості 
та іміджеве позиціонування

«Софія Київська» Іміджеве позиціонування

«Куяльник» Іміджеве позиціонування

«Аляска» За показниками якості

«Аква Няня» За категорією споживачів (мами споживачів) 

«Оболонська» Позиціонування за показниками якості  

«Бон-буассон» Позиціонування за низькою ціною

«Знаменівська» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

«Каліпсо» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

«Природне джерело» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

«Прозора» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

«Поляна Квасова» Нечітке позиціонування за категорією споживачів  

«Свалява» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

«Лужанська» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

«Поляна джерельна» Відсутність стратегії або недостатнє позиціонування

 
Таким чином, системний підхід створює фундаментальну 

методологічну основу для наукового пізнання і обґрун-
тування системи позиціонування, дозволяє розкрити її 
цілісність, структуризацію, функціональність, діалектику взаємо-
зв’язку із зовнішнім середовищем, механізм взаємодії внут-
рішньосистемних елементів, сформулювати вимоги щодо 
цілей і критеріїв оцінки ефективності позиціонування.  

Позиціонування торговельної марки як відкрита складна 
автономна система являє собою сукупність взаємопов’язаних 
елементів (предмета позиціонування (торговельна марка), 
концепції позиціонування, у тому числі стратегії, принципів, 
методів позиціонування, функцій позиціонування, засобів 
позиціонування та ін.), що утворюють цілісність і єдність, яка 
має вхід (цілі позиціонування, коригувальні дії, ресурси) 
і вихід (ефект позиціонування), зв’язок із зовнішнім сере-
довищем (споживачі, конкуренти, постачальники та інші 
контактні групи), внутрішньоорганізаційні фактори, зво-
ротний зв’язок. 
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Розділ 4 
СТРАТЕГІЧНИЙ РОЗВИТОК РИНКУ МІНЕРАЛЬНОЇ ВОДИ 

В УКРАЇНІ 
 
 

4.1. Євроінтеграційні умови розвитку ринку 
мінеральної води в Україні 

 
Процес соціально-економічного розвитку характери-

зується відсутністю просторової рівноваги. Через  різні умови 
і мінливі фактори ендогенні та екзогенні процеси розвитку не 
виявляються з однаковою інтенсивністю у кожній сфері. 
Однак занадто велика просторова диференціація між рівнями 
розвитку може призвести до виникнення перешкод для про-
тікання і оптимізації процесу розвитку. Однією із загальних 
цілей Європейського Союзу у контексті формування полі-
тичних та економічних відносин з Україною є створення 
сприятливих умов для його збалансованого територіального 
розвитку. З найперших років існування Європейських спільнот 
необхідність прагнути до економічної та соціальної згурто-
ваності сприймалася як закономірність.  

Однак подальше розширення складу країн-членів призвело 
до поглиблення внутрішніх відмінностей у розвитку, що 
спричинило систематичне посилення втручання, спрямованого 
на ефективне покращання згуртованості при одночасному 
розширенні змістовності цієї концепції. У результаті цього 
процесу нині відбувається зміна орієнтації регіональної 
політики Європейського Союзу на політику згуртованості, 
головною метою якої у цій перспективі є досягнення 
можливо більш високої згуртованості у трьох її вимірах: 
економічному, соціальному та територіальному, відмо-
вившись при цьому від компенсаційного підходу. 
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Передумовою, яку покладено в основу цього нового 
шляху, є те, що досягнення згуртованості не обов’язково 
означає вирівнювання просторових відмінностей, а лише стан, 
в якому ці відмінності соціально і політично прийнятні. Варто 
також зазначити, що співіснування зон економічного зростання 
і стагнації вже не вважається бар’єром розвитку галузей. 
Бар’єром є наявність занадто великих нерівностей у рівнях 
розвитку, що супроводжуються відсутністю зв’язків, які є 
істотними для належного функціонування просторової 
системи відповідно до основ теорії поляризації і дифузії.  

Прийняття цієї передумови щодо втручання в рамках 
національної та регіональної політики може вплинути на її 
цілі і переорієнтує їх від нівелювання відмінностей до 
використання їх переваг шляхом використання ендогенних 
ресурсів, територіальної координації політики, багаторів-
невого управління.  

Зміна парадигми політики від компенсації до поляризації-
дифузії широко вітається ОЕСР5 і Світовим банком. У цьому 
контексті важливим є формування нової парадигми диферен-
ційованої стратегії економічного зростання відповідної сфери 
ринку. Проте це питання стає спірним, коли обговорюються 
можливості поділу бюджету політики згуртування. Очевидно, 
відстаючі країни і регіони побоюються відмови від компен-
саційної парадигми, що призведе до часткової втрати струк-
турних асигнувань, які можуть бути спрямовані на основні 
регіони.  

Основний акцент зроблено на виявленні сучасного стану 
та динаміки диференціації соціально-економічного розвитку, 
які можуть виявитися складними для економічної політики як 
на міжнародному, так і на регіональному рівні з точки зору 
дотримання політики згуртування Європейського Союзу 
країнами-членами та вивчення можливостей адаптації до 

 
5 Організація економічного співробітництва та розвитку (ОЕСР). 
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українських потреб і реалій при формуванні парадигми 
диференційованої стратегії економічного зростання галузі.  

Процедура дослідження складається з таких етапів:  
1. Характеристика стану і цілей політики згуртування ЄС.  
2. Аналіз стану та диференціації соціально-економічного 

розвитку.  
3. Висновки і рекомендації для цілеспрямованої політики 

згуртування щодо виявлених просторових диференціацій 
і концепції політики згуртування у 2014–2020 рр., розроб-
леної Європейським Союзом.  

Сфера охоплення і цілі політики згуртування ЄС після 
2013 р. – це новий програмний період бюджету ЄС, що є 
складним для країн-членів. По-перше, об’єднана Європа 
демонструє низьку стійкість до наслідків світової економічної 
кризи, навіть послаблюючи свої позиції на світових ринках. 
По-друге, країни-члени роблять постійні спроби стабілізувати 
економічне становище єврозони і виробляють ефективні 
механізми моніторингу макроекономічної політики, які 
перешкоджають поглибленню криз в окремих країнах-членах, 
що позначається загалом на Європейському Союзі. По-третє, 
відсутність задовільних результатів сучасної політики 
згуртування мобілізує Європейську Раду, парламент і комісію 
разом з урядами на пошук більш ефективних рішень у сфері 
програмування, впровадження та моніторингу політики. 
Європейська комісія 29 червня 2011 р. ухвалила проєкт 
«багаторічних фінансових рамок 2014–2020» і «бюджету для 
Європи 2020». При цьому Європейська комісія офіційно 
висловила припущення, які покладено в основу нового 
програмного періоду 2014–2020 рр., і визначила їх взаємо-
зв’язок з пріоритетною стратегією зростання в Європі. На її 
думку, політика згуртування у новому програмному періоді 
повинна підтримувати не тільки дії, що стимулюють еконо-
мічне зростання, але і нівелювати розбіжності та наслідки 
економічної кризи. Політика спрощена і її спрямованість має 
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визначатися сучасними ефектами. Істотна зміна щодо цього 
питання пов’язана із введенням загального правила обумов-
леності як одного з основних інструментів підвищення 
ефективності та результативності інтервенцій, співфінансо-
ваних з державних фондів ЄС на суму 339 млрд євро. Новий 
програмний період 2014–2020 рр. політики згуртування спря-
мований на досягнення нижченаведеної мети:  

1. Інвестування у зростання і створення робочих місць – 
охоплює заходи, що фінансуються з Європейського фонду 
регіонального розвитку, Європейського соціального фонду 
і Фонду згуртування, – 96,5% від запланованих витрат.  

2. Європейська територіальна співпраця – заходи, що 
фінансуються з Європейського фонду регіонального розвитку, – 
3,5% від запланованих витрат. Зменшення цілей з трьох до 
двох порівняно з фінансовою перспективою 2007–2013 рр. 
означає подальшу концентрацію коштів, підтверджену прос-
торовим (географічним) і змістовним розвитком політики. 
Географічна концентрація загалом охоплює всі території ЄС, 
однак, як і раніше, передбачає деякі преференції для слабо-
розвинених регіонів.  

У рамках реалізації стратегічної мети всі європейські 
регіони повинні бути класифіковані на три групи за вели-
чиною ВВП на душу населення:  

 слаборозвинені регіони – ВВП на душу населення 
<75% середній ВВП ЄС – 50,0% ресурсів, виділених на мету 
1, охоплюючи 119,2 млн громадян ЄС; 

 поетапне включення/виключення регіонів ВВП на 
душу населення в діапазоні від: >75% до <90% – 11,1% 
ресурсів, виділених на мету 1, охоплюючи 72,4 млн громадян 
ЄС; 

 добре розвинені регіони – ВВП на одну особу >90% – 
16,9% ресурсів, виділених на мету 1, охоплюючи 307,1 млн 
громадян ЄС. Крім того, відповідно до заходів, що 
проводяться в рамках визначення першої мети, регіони країн, 
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що характеризуються ВНП нижче 90% від середнього 
показника ЄС, будуть підтримуватися Фондом згуртування 
(21,6% коштів, виділених для основної першої мети).  

Втручання буде доповнено спеціальними діями для 
віддалених або малонаселених територій, зазначеними 
у ст. 349 Договору про функціонування Європейського 
Союзу та в Договорі про приєднання Австрії, Фінляндії і 
Швеції до Європейського Союзу, за підтримки 0,4% ресурсів, 
виділених на цю мету.  

Друга мета буде реалізовуватися на транскордонних та 
інших географічно позначених територіях, що охоплюють 
наднаціональне територіальне співробітництво. З урахуванням 
його обмеженого бюджету обсяг цього втручання буде мати 
радше місцеве значення. Крім двох вищезазначених цілей, 
істотній концентрації підлягає реалізація стратегії «Європа-
2020» – стратегії розумного, стійкого і інклюзивного 
зростання. У результаті інтервенції, що проводяться в 
регіонах об’єднаної Європи, будуть пов’язані з виконанням 
показників, що кількісно характеризують цей найважливіший 
стратегічний документ в Європі. З метою відповідності діяль-
ності, здійснюваної бенефіціарами політики згуртування у 
проєкті постанови, що встановлює загальні положення про 
структурну допомогу, Європейська комісія пропонує 11 тема-
тичних цілей, відповідних «Європа-2020», з одного боку, і які 
є життєво важливими завданнями розвитку Європейського 
Союзу, з іншого:  

1) зміцнення досліджень, технологічного розвитку та 
інновацій;  

2) підвищення конкурентоспроможності малих і середніх 
підприємств, сільськогосподарського сектору і сектору 
рибальства і аквакультури;  

3) підтримка переходу до низьковуглецевої економіки в 
усіх секторах;  
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4) сприяння адаптації до зміни клімату, запобігання 
ризиків і управління ними;  

5) охорона навколишнього середовища та підвищення 
ефективності використання ресурсів;  

6) сприяння сталому розвитку транспортної системи та 
усунення вузьких місць у ключових мережевих інфра-
структурах;  

7) сприяння зайнятості та підтримка мобільності 
робочої сили;  

8) сприяння соціальній інтеграції і боротьба з бідністю;  
9) інвестиції в освіту, професійну підготовку і навчання 

протягом усього життя;  
10) зміцнення інституційного потенціалу та ефективного 

державного управління.  
Означені рамки і цілі нової політики згуртування будуть 

підкріплені багатьма змінами організаційного характеру, 
найбільш важливими серед яких є інтегроване стратегічне 
програмування в територіальному вимірі на основі багато-
фондових, загальних стратегічних рамок і партнерського 
контракту. Відповідною зміною, яка може зумовити суттєве 
підвищення ефективності, є правило обумовленості, що буде 
ґрунтуватися на визначених умовах (умова приєднання, 
концентрація дій, можливість призупинення платежів), що 
найбільш важливо з точки зору поточної фінансової ситуації 
в Європі. Процедури стануть більш гнучкими і простими, а 
фінансові інструменти – більш доступними: спільний план 
дій і сприяння електронного адміністрування обмежує 
витрати на реалізацію політики згуртованості.  

Диференційований аналіз стану і динаміки соціально-
економічного розвитку ЄС вимагає процедури, що дозволяє 
описувати точки (об’єкти) у багатовимірному просторі. Індекси 
характеризують процес соціально-економічного розвитку 
в окремих підходах, що охоплюють такі аспекти: населення 
та населені пункти, ринок праці і структура економіки, 
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технічна інфраструктура та просторова доступність, фінан-
сове становище та рівень добробуту, інноваційна економіка 
та бізнес-середовище і загалом системний підхід. 

У дослідженні може застосовуватися Z-баловий індекс 
і K-гладкий кластерний аналіз. Для визначення середнього 
стандартизованого значення всіх показників (характеристик 
стану об’єктів) використовувався індекс Z-score. Він являє 
собою синтетичний метаіндикатор, що вимірює рівень 
соціально-економічного розвитку кожної адміністративно-
територіальної одиниці. Згодом на основі значень індексу 
Z-score адміністративно-територіальні одиниці були класифі-
ковані з використанням K-гладкого кластерного аналізу. 
Метод дозволив ідентифікувати кластери, що збирають схожі 
значення Z-балів з урахуванням мінімально можливої 
дисперсії значень індексу в кожному кластері. За допомогою 
економетричного аналізу було виділено три групи об’єктів:  

 відносно низьких значень – визначені як зони стагнації;  
 середніх значень;  
 відносно високих значень – визначені як зони зростання.  
Результати даного дослідження дозволяють зробити такі 

висновки і рекомендації щодо майбутньої політики згурту-
вання на найближчий період: особливу увагу слід звернути на 
підвищення рівня інноваційності та розвиток бізнес-середо-
вища, адже цей чинник сильно диференціює економічний 
простір країн-членів ЄС, а також впливає на розвиток фінан-
сової підтримки підприємців. ВООЗ може стати істотним бене-
фіціаром в умовах зростаючої заборгованості сектору дер-
жавних фінансів і зниження їх абсорбційного потенціалу.  

Для підвищення ефективності цього заходу настійно 
рекомендується використовувати безоплатну, тобто рецик-
льовану допомогу, а також удосконалювати інтервенції, 
спрямовані на людський капітал, оскільки вони виявляються 
досить неефективними, що підтверджується слабко диферен-
ційованою ситуацією у сфері народонаселення, розселення, 
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ринку праці та структури економіки. Просторова спрямо-
ваність дій повинна ґрунтуватися на висновках, зроблених із 
просторових розподілів соціально-економічного розвитку на 
регіональному та субрегіональному рівнях. 

Нові інструменти політики згуртування і особливо 
інтегровані територіальні інвестиції можуть зробити істотний 
внесок у формування функціональних зв’язків між регіонами 
зростання і стагнації, створюючи ефективні умови для моделі 
поляризації-дифузії з точки зору «знизу вгору» [46]. 

Стратегія диференціації для формування стратегії 
управління брендом на ринку мінеральної води є однією з 
найважливіших маркетингових стратегій в сучасному бізнес-
середовищі. З такою кількістю брендів і таким різноманіттям 
продуктів застосування рекламних інструментів стає дуже 
складним завданням, необхідним, щоб відрізнити свій бренд 
від конкурентів. Таким чином, стратегію диференціації в 
галузі мінеральної води використовують всі провідні компанії 
для своїх продуктів. Існують різні способи диференціювати 
новий продукт: 

1) інновації / винаходи – найкращий спосіб реалізувати 
стратегію диференціації – це винаходити або впроваджувати 
інновації. Впроваджуючи інновації або власні винаходи, ви 
стаєте лідером ринку, тому що ваш продукт є першим 
учасником ринку. Винаходи звичайно ж складні і вимагають 
регулярних витрат на НДДКР. Але інновації більш практичні 
і є стратегією диференціації, яку використовують техноло-
гічні компанії. Так, український бренд «Моршинська» 
презентує «Моршинську» мінеральну воду-спрей» і на сьогодні 
активно завойовує новий ринок краси [44]; 

2) диференціація на рівні продукту – спостерігається 
у багатьох сферах, стратегія диференціації може бути реалі-
зована і на рівні продукту, зокрема ринку мінеральної води. 
Таким чином, застосувавши стратегію диференціації про-
дукту на рівні продукту, бренди можуть диференціювати себе 
від конкурентів перед споживачами. Так, на ринку міне-
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ральної води світовий бренд Borjomi [54] доносить до 
споживача задум бренда – «пропонує те, що не може інший 
бренд мінеральної води», щорічно проводить заходи, зокрема 
у 2019 р. у м. Київ відбувся Новорічний Borjomi Парад 
(грандіозна платформа, святкові колони, яскраві костюмовані 
герої, запальна музика і танці, неперевершена кульмінація) 
під слоганом «Справжня вода для життя», будуючи кому-
нікацію під слоганом «Особлива вода з характером» [27];  

3) диференціація цін – найбільш часто використо-
вуваною формою стратегії диференціації є диференціація цін. 
Так, 2019 рік характеризувався відносною стабілізацією 
ситуації в Україні, темп зростання цін дещо сповільнився 
[30]. Індекс ціни на мінеральну воду (газовану, негазовану, 
з додаванням цукру і речовин підсолоджувальних) станом на 
грудень 2019 р. – 5,5%. Цінова сегментація є найбільшою 
зброєю диференціації, яку використовують маркетологи; 

4) брендинг – рекламний мікс і маркетингові комунікації 
компанії відіграють вирішальну роль у стратегії диферен-
ціації вашого продукту. Такі компанії, як PepsiCo в Україні 
[59] широко використовують інноваційні інструменти брен-
дингу, формують лояльність та відданість до бренда. До 
портфеля компанії входять газовані напої Pepsi®, 7UP®, 
Mirinda®, холодний чай Lipton Ice Tea® та мінеральна вода 
«Аква мінерале Лайф», що створюється завдяки сучасному 
обладнанню, контролю на всіх етапах виробництва [51]. 
The Coca-Cola Company зосереджує свої зусилля на бренд-
стратегії, формуючи залученість споживчої аудиторії, емоції 
та залишаючись улюбленим брендом для всіх, частиною 
сучасної масової культури споживання.  

Рекламний контент, супроводження та творча генерація 
брендингу допомагають орієнтуватися на правильний сегмент, 
а отже, відіграють вирішальну роль у диференціації; 

5) упаковка – дієвий елемент та носій фірмового стилю 
бренда при стратегії його диференціації. Так, прикладом є 
компанія Parle Agro у співпраці з Tetra Pak, що входить до 
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складу Tetra Laval Group і запропонувала напій Frooti замість 
Tetra Brik® Aseptic 200 Slim випускати в упакуванні Tetra 
Brik Aseptic 160 Slim, що дозволило компанії підтримувати 
ціни на бренд Frooti [60] і завойовувати лідируючі позиції на 
індійському ринку. Tetra Pak і компанія Parle Agro мають 
великий спільний досвід новаторства, у тому числі випуск 
перших асептичних упаковок Tetra Brik Aseptic Slim з 
відривним язичком PullTab™, приклеєною соломинкою, які 
забезпечують споживачам зручність і безпеку, прекрасний 
приклад упаковки, що відіграє роль у стратегії диференціації; 

6) обслуговування та сервісне надання послуг – школа 
продажу – це ще один диференціатор продукту. Якщо ваш 
сервіс виходить за рамки очікувань клієнтів, це може стати 
великим стимулом для вашої стратегії диференціації. Так 
гнучкість, лояльність, зручні графіки доставки, різноманітні 
акції, спеціальні умови для постійних клієнтів, невпинне 
підвищення рівня обслуговування – усе це складові високої 
якості послуг доставки мінеральної води додому, або в офіс, 
які пропонує компанія IDS Aqua Service, що є членом Ради 
Асоціації «Бутильовані води України», яка, в свою чергу, 
входить до складу Асоціації мінеральних та питних вод 
України та Європейської федерації бутильованих вод, а також 
до складу IDS Borjomi Ukraine [51];  

7) точка взаємодії з клієнтом – є клієнти сегмента A, B і 
C, необхідно дбати про взаємодію з компанією бренда. Для 
цього необхідно подбати про точки взаємодії і забезпечити 
гарантію якості, досвіду спілкування з брендом. Так, 
ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод «Оскар»» про-
водить аудит, щоб переконатися, що персонал ввічливий 
і корисний для клієнтів, організовує екскурсії на завод для 
підтримки взаємодії з брендом. Проведення аудиту щодо 
контактування та надання послуг клієнтській аудиторії, 
реагування на відгуки як в онлайн, так і офлайн-просторі, є 
важливим для диференціації; 
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8) зручність споживача – водна споживча індустрія є 
прикладом того, як зручність для користувача може допо-
могти у вашій стратегії диференціації. У лінійці продуктів 
ПрАТ «Моршинський завод мінеральних вод «Оскар»» 
представлені продукти «Моршинська спорт», «Спортик», 
«Моршинська Junior Z», вода для підлітків. Так, мінеральна 
вода «Крайна» з 2020 р. виходить об’ємом 0,888 л та компанія 
надає індивідуальне обслуговування своїм клієнтам, пропо-
нуючи Privat Label, якщо буде укладено контракт з вироб-
ником [60]. 

З іншого боку, український виробник фільтрів для води 
Ecosoft, що входить до складу BWT – Best Water Technology, 
пропонує інноваційні продукти системи очищення води для 
різних сегментів ринку, від простих до рішень преміум-класу, 
спостерігається доступність цінових категорій. Компанія 
підтримує стійку стратегію і створює нові можливості за 
поданням продуктів і технологій компанії на міжнародних 
ринках, а для співробітників компанії – можливість адапту-
ватися у провідному інженерному і творчому колективі 
галузі. Загалом компанія планує інвестиції в Україну, зокрема 
розвиток виробничих потужностей, підтримку високих стан-
дартів якості продукції, інвестиції в науково-технічні розробки.  

Це досить вдалий приклад диференціації через зручність 
користувача.  

9) різноманітність пропозицій продуктів – ще один 
спосіб реалізації стратегії диференціації, яким є психологічна 
атака на споживчу аудиторію. Дослідження доводять [57], що 
споживачі обирають бренд тільки тому, що у нього було 
більше різноманітності в кількості запропонованих продуктів. 
Споживач під час пошуку орієнтується на різноманіття 
продукції і зрештою знаходить правильний продукт та може 
вибрати його для себе. Таким чином, чим більша різнома-
нітність продуктів пропонується, тим більше шансів 
отримати високе позиціонування у свідомості споживача, а 
отже, виокремити себе серед конкурентів.  
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Це висока інвестиційна стратегія, тому необхідно врахо-
вувати коефіцієнт повноти асортименту, здатність набору 
товарів однорідної групи задовольняти однакові потреби [13], 
коефіцієнт широти асортименту (за марочною ознакою) та 
інші витрати для інвестування в лінійку продуктів у довго-
строковій перспективі. 

Таким чином, існує безліч способів реалізації стратегії 
диференціації, зокрема реалізації стратегії диференціації бренда 
на ринку мінеральної води. У цьому насиченому бізнес-
середовищі кожна компанія має зробити кроки, щоб відріз-
нити себе від конкурентів і забезпечити високе позиціо-
нування у свідомості клієнтів з урахуванням специфіки 
ринку [47]. 

На сьогодні економічна інтеграція України характе-
ризується відсутністю широких виробничо-технологічних 
зв’язків з країнами ЄС, у зв’язку з цим експорт України 
представлено переважно продукцією з низьким ступенем 
обробки. Водночас в Україну з країн ЄС імпортується готова 
продукція, в тому числі інвестиційного призначення, що має 
більш високу додану вартість. Тому визначальним для 
України є не лише розширення доступу до європейських 
ринків, але і використання отриманих від підписання Угоди 
можливостей для реформування і підвищення конкуренто-
спроможності національної економіки, що має забезпечити 
зростання експорту українських високотехнологічних товарів, 
а значить, формування умов для збільшення заробітної плати 
працівників на основі підвищення продуктивності праці і 
таким чином зростання споживчого попиту на внутрішньому 
ринку [56]. 

Після запровадження режиму вільної торгівлі при 
експорті в ЄС відбувається суттєве зниження або поступове 
скасування тарифних ставок на промислові харчові продукти 
(близько 85% тарифних ліній), що не охоплені тарифними 
квотами. Україна має можливість знижувати свої ввізні мита 
протягом періоду від 0 до 10 років залежно від видів про-
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довольчих товарів [62]. Угода про асоціацію між Україною та 
ЄС закріплює прийняті раніше зобов’язання в рамках 
Європейського енергетичного співтовариства і встановлює 
чіткий графік їхньої імплементації з дати набуття чинності 
Угоди. Зміни торговельного режиму внаслідок підписання 
Україною Угоди діятимуть у короткостроковому періоді 
і виражатимуться у змінах існуючих ставок імпортного мита 
шляхом відміни ЄС імпортного мита щодо українських 
товарів та поступового зниження Україною імпортного мита 
щодо товарів з ЄС упродовж наступних п’яти років.  

Угода передбачає поглиблення співробітництва шляхом 
залучення українських суб’єктів господарювання до спільних 
науково-дослідницьких, комунікаційних та інформаційних 
проєктів, тому, враховуючи високий потенціал розвитку України 
в цих галузях, можна прогнозувати окремі види послуг. 

Реалізація Угоди, з огляду на базовий розвиток еконо-
міки України, може сформувати підґрунтя для макроеконо-
мічних ефектів. Через відтермінування підписання Угоди і, 
відповідно, одномоментної зміни ставок увізного мита для 
українських виробників слід констатувати втрачені можли-
вості для національної економіки, що виражається у 
зменшенні очікуваних обсягів. 

Таким чином, з метою найбільш ефективного викорис-
тання можливостей розширення експорту вітчизняної про-
дукції харчової та переробної промисловості в рамках Угоди 
про асоціацію з ЄС Україні необхідно: 

 активізувати зусилля щодо здійснення внутрішньої 
державної політики, спрямованої на гармонізацію українських 
стандартів відповідно до міжнародних стандартів безпечності 
та якості продукції харчової промисловості; 

 створити ефективну систему контролю за якістю та 
безпечністю продовольчих товарів щодо дотримання україн-
ськими харчовими підприємствами міжнародних норм та 
стандартів; 
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 створити ефективний механізм державної фінансової 
підтримки щодо впровадження міжнародних систем управ-
ління безпекою харчових продуктів на харчопереробних 
підприємствах. 

Стратегічні напрями реформування системи фінансового 
забезпечення регіонів можна представити у вигляді блоків 
із певними завданнями щодо їх реалізації, сформованими на 
основі концепції Загальнодержавної цільової економічної 
програми розвитку промисловості на період до 2020 року [16]:  

– забезпечення регіонів України інвестиційними ресур-
сами, формування сприятливого інвестиційного середовища; 

– зміна принципів фінансування повноважень місцевих 
органів та системи розрахунку міжбюджетних інвестицій, 
розширення переліку місцевих податків та зборів, посилення 
фінансової достатності місцевих бюджетів; 

– зменшення ролі суб’єктивного фактору щодо розподілу 
субвенцій на соціально-економічний розвиток через формалі-
зовані параметри надання інвестиційних субвенцій з 
Державного бюджету України; 

– створення реального інструменту фінансування капі-
тального видатку з довгостроковим ефектом шляхом транс-
формації Державного фонду регіонального розвитку; 

– розширення переліку та надання додаткових повно-
важень щодо діяльності та емісії муніципальних цінних 
паперів міськими радами, також залучення заощаджень насе-
лення до обігу у фінансовій сфері та трансформація їх 
у кредитні та інвестиційні ресурси; 

– залучення до проєктів у рамках міжнародного співро-
бітництва якомога більшої кількості регіонів; 

– зміна системи фінансового забезпечення регіонів для 
формування стратегії управління брендом на ринку мінеральної 
води має ґрунтуватися на усвідомленні необхідності надання 
регіонам достатньої кількості повноважень у соціально-
економічній сфері щодо залучення, акумулювання й розпо-
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рядження фінансовими ресурсами для власних потреб 
з метою досягнення цілей стабільного розвитку [48]. 

Перспективний розвиток ринку мінеральної води має 
обов’язково передбачати подальше поліпшення розміщення 
його продуктивних сил, посилення комплексного розвитку і 
спеціалізації господарств економічних районів і областей 
України, основними напрямами якого повинні стати [70]: 

 поглиблення спеціалізації окремих економічних районів 
і областей у розвитку тих сфер і виробництв харчової та 
переробної промисловості, які мають необхідні умови для 
створення ефективної сировинної бази; 

 доведення рівня розвитку певних галузей харчової та 
переробної промисловості в економічних районах і областях 
до масштабів, які забезпечуватимуть потреби регіонів у 
відповідних харчових продуктах; 

 оптимізація розмірів підприємств харчової та пере-
робної промисловості за їх типами в економічних районах і 
областях відповідно до вимог ринкової економіки. 

З огляду на обмежені фінансові ресурси держави, а 
також на те, що переважна більшість підприємств харчової 
промисловості перебуває у колективній власності, яка 
передбачає їх пряме бюджетне інвестування, необхідно сфор-
мувати ефективні механізми державного впливу та державного 
протекціонізму щодо розвитку підприємств, основною має 
бути податкова політика, що реально має вплив на стиму-
лювання виробничого процесу, структурних, інноваційних 
перетворень на підприємствах.  

Основний акцент зроблено на основні компоненти 
податкової політики та зосередженні зусиль на позиціях щодо 
зменшення або звільнення від податку (до половини його 
вартісної величини) сум доходів, які спрямовані на розвиток 
й модернізацію виробництва, з урахуванням обсягів вироб-
ництва та конкурентоспроможності підприємства та продукту 
запровадження диференційованого підходу щодо оподат-
кування продукції, запровадження пільг щодо оподаткування 
(ПДВ) на товари та послуги зі споживчого кошика, розрахунок 



Розділ 4. Стратегічний розвиток ринку  
мінеральної води в Україні 

371 

та обґрунтований власний вибір норм амортизаційних 
відрахувань основних фондів за умови направлення аморти-
заційних відрахувань за цільовим призначенням, пільгове 
оподаткування інвестицій, спрямованих на модернізацію 
основного капіталу підприємства з високим рівнем тех-
нічного потенціалу. 

Розроблення чітких критеріїв відбору інвестиційних 
проєктів потребує державного інвестування або державної 
фінансової підтримки з урахуванням особливостей та спе-
цифіки галузей економіки, а саме харчової та видобувної 
промисловості, що сприятиме активізації інвестиційної полі-
тики держави внаслідок сучасних трансформаційних процесів 
[71].  

Дуже важливим критерієм відбору інвестиційних 
проєктів та надання фінансової підтримки інвестиційними 
фондами є визначення пріоритетних сфер, спрямованих на 
розвиток високотехнологічної конкурентоспроможної продукції 
експортоорієнтованого та імпортозамінного виробництва, 
розвиток інфраструктурних і базових секторів економіки, 
об’єктів електроенергетики, які використовують альтерна-
тивні джерела з вироблення електроенергії [69].  

У своїй діяльності при формуванні стратегії управління 
брендом на ринку мінеральної води інвестиційні фонди 
мають як переваги, так і недоліки. Переваги інвестиційних 
фондів представлені такими факторами: 

 інвестувати в інвестиційний фонд може кожен, навіть 
якщо вкладник погано обізнаний про роботу фінансового 
ринку; 

 інвестуючи у фонд, його вкладники можуть отримати 
доступ до фінансових інструментів, до яких приватному 
інвестору доступ закритий у зв’язку з високою вартістю 
мінімальних вкладень; 

 інвестиційний фонд самостійно диверсифікує гроші 
вкладників, щоб убезпечити вкладення.  

Недоліки діяльності інвестиційних фондів полягають 
у такому: 
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 інвестиційні фонди беруть високі комісійні зі своїх 
клієнтів; 

 інвестиційні фонди не гарантують інвесторам ніякого 
прибутку, а також повернення отриманої від інвестора суми. 

Отже, з одного боку, звернувшись до послуг інвести-
ційних фондів, підприємство має можливість вкласти свої 
гроші таким чином, щоб зменшити ризики до мінімуму, при 
цьому отримавши акції компаній, які відкриті для доступу 
лише певному колу осіб. А також вкладник може зазнати 
збитків через великі комісійні, які він повинен виплатити 
інвестиційному фонду за надані послуги.  

Інвестиційні фонди при їх правильному функціонуванні 
можуть виконувати функції, які позитивно впливатимуть на 
економіку країни, а також вони є альтернативою креди-
туванню. Кредит може бути наданий шляхом придбання за 
гроші зобов’язання повернути певну суму у вказаний термін, 
що дає можливість інвестиційному фонду долучатися до 
процесу довгострокового кредитування. 

Проаналізувавши діяльність інвестиційних фондів 
України, варто зазначити, що існують деякі проблеми, які 
перешкоджають діяльності інвестиційних фондів на фінан-
совому ринку країни. Це може бути усунено завдяки розробці 
чіткої нормативно-правової бази, що регулює подібні відно-
сини, тобто адекватному законодавчому закріпленню умов, що 
сприяють інвестиціям, активізації ролі держави у забезпеченні 
інвестиційного проєкту та ін. Але водночас розширення їх 
діяльності дозволить оздоровити інвестиційний клімат країни, 
що позитивно вплине на її економіку. 

Також для підприємств, функціонуючих на ринку 
мінеральної води, що впроваджують інноваційно-інвести-
ційні проєкти, мають бути створені умови для надходження 
фінансових ресурсів шляхом реалізації спеціального режиму 
економічного функціонування. 

Таким чином, державна політика розвитку галузі має 
бути спрямована на розширення інвестиційного потенціалу 
малих та середніх підприємств.  
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Модернізувати та створювати нові виробничі потужності 
підприємств потрібно за рахунок довгострокових позикових 
коштів через [68]: 

 посилення державного контролю за виконанням регіо-
нальних та місцевих програм розвитку малого і середнього 
підприємництва та дотриманням затверджених обсягів 
фінансування таких проєктів, зокрема у частині забезпечення 
фінансово-кредитної та інвестиційної підтримки підприємств; 

 ініціацію розгляду органами місцевого самовряду-
вання питань щодо встановлення реальних ставок місцевих 
податків, вартості патентів, орендної плати за використання 
приміщень і обладнання, диференційованих за пріоритет-
ністю галузей економіки; 

 посилення ефективності реалізації проєктів промис-
лових підприємств у пріоритетних галузях економіки з метою 
створення нових робочих місць шляхом здійснення роз’яс-
нювальної та консультаційної роботи обласними та міськими 
державними адміністраціями з харчопереробними підпри-
ємствами регіонів України. 

Потрібно створити платформу для розвитку інтегра-
ційних процесів у галузі з метою включення підприємств до 
замкнених циклів виробництва, для цього доцільно: 

 розвивати використання субконтрактингових схем спів-
робітництва шляхом надання великим корпораціям державного 
замовлення лише за умови розміщення ними замовлень на 
виробництво певної встановленої частки сировини чи напів-
фабрикатів на малих підприємствах галузі; 

 визначити на законодавчому рівні правові та еконо-
мічні засади розвитку кластерів та франчайзингу, передба-
чивши державну підтримку створення та функціонування цих 
форм співробітництва у харчовій галузі за умови участі малих 
та середніх підприємств галузі. 

Таким чином, для швидкого пристосування системи 
управління фінансовими ресурсами підприємств з вироб-
ництва мінеральної води у процесі формування їх зростання 
необхідно:  
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 запровадити дієвий механізм управління витратами у 
кожному підрозділі підприємства з урахуванням їх особ-
ливостей;  

 посилити контроль за використанням коштів відпо-
відно до їх призначення;  

 підвищити рівень взаємодії фінансово-економічних 
служб підприємства з метою ефективних комунікацій для 
використання фінансових ресурсів підприємства;  

 розробити фінансову стратегію нарощування власних 
фінансових ресурсів шляхом здійснення операцій із залу-
ченими та позиченими коштами;  

 сформувати надійне інформаційне забезпечення у вигляді 
баз стратегічних даних, припущень і прогнозів. Це стислий 
системний опис найсуттєвіших стратегічних елементів, які 
належать до зовнішнього середовища підприємства, що 
застосовується для визначення прояву процесів у майбут-
ньому та для прийняття стратегічних рішень; 

 проводити на постійній основі економічний аналіз 
діяльності підприємства, сформувавши заздалегідь інформаційно-
аналітичну базу;  

 нарощувати обсяг інвестицій в основний капітал, під-
вищити обсяги чистого експорту з поліпшеною його струк-
турою, що забезпечить виробництво якісною та конку-
рентоспроможною продукцією;  

 впроваджувати інноваційно-інвестиційну модель розвитку 
економіки.  

 
 

4.2. Інноваційний потенціал зростання економіки 
країни 

 

Для України відкриття європейського ринку і підписання 
Угоди про асоціацію з ЄС є, безумовно, значущим і необ-
хідним для забезпечення її подальшої інтеграції у глобальний 
економічний простір. Достатніми умовами успішності інтеграції 
економіки України у світове співтовариство є розв’язання 
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комплексу проблем, ключовою серед яких є забезпечення 
позитивних зрушень у структурі національної економіки та 
відповідних структурних реформ. Нині інтеграція економіки 
України характеризується відсутністю широких виробничо-
технологічних зв’язків з країнами ЄС, імпортом готової про-
дукції, в тому числі інвестиційного призначення, що має 
більш високу додану вартість. Визначальним для України є 
розширення доступу до європейських ринків та використання 
отриманих від підписання Угоди можливостей для рефор-
мування і підвищення конкурентоспроможності національної 
економіки, що має забезпечити зростання експорту україн-
ських високотехнологічних товарів, споживчого попиту на 
внутрішньому ринку. Концепція загальнодержавної цільової 
економічної програми розвитку промисловості на період до 
2020 р., яка базується на основі Загальнодержавної цільової 
економічної програми розвитку промисловості України на 
період до 2020 року, містить основні причини виникнення 
проблем та основні альтернативи вирішення проблемних 
питань функціонування промислового сектору [16; 28].  

Основними причинами виникнення проблем щодо 
функціонування секторів можна вважати такі: 

 низький рівень конкурентоспроможності вітчизняної 
промислової продукції; 

 обмеженість кредитних ресурсів підприємств основних 
сфер промисловості, особливо підприємств з видобутку міне-
ральної води; недосконалість інвестиційно-кредитної системи; 

 зниження попиту та низький рівень задоволеності спо-
живчих потреб на продукцію вітчизняних товаровиробників 
на внутрішньому ринку; 

 несвоєчасне відшкодування податку на додану вартість 
підприємствам – експортерам вітчизняної продукції; 

 значна експортоорієнтованість промислових виробництв; 
 висока енергоємність виробництва та споживання 

енергоресурсів, значна частка яких імпортується в Україну; 
 відсутність зв’язку між наукою та виробництвом; 
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 істотне відставання України у сфері використання 
інформаційних технологій; 

 залежність економіки України від зовнішньої кон’юнктури; 
 низький рівень інноваційної активності. 
Базуючись на основних положеннях концепції загально-

державної економічної програми розвитку, можна сформувати 
основні альтернативні варіанти інноваційного розвитку. 

Перший варіант передбачає практично мінімальний 
вплив органів державної влади на промислове виробництво 
в країні. 

Другий варіант – модернізація промислового виробництва 
на базі зарубіжних науково-технічних досягнень, які прак-
тично не використовуються на світовому ринку як іннова-
ційний продукт. 

Третій варіант полягає у реалізації державної політики 
структурно-технологічних перетворень промисловості на 
середньо- і високотехнологічних виробництвах шляхом 
збільшення частки вітчизняних розробок на основі поєднання 
інноваційної та промислової політики [16; 28; 48]. 

Додатково можна виокремити шляхи вирішення проб-
лемних питань: 

 визначення національних пріоритетів у промисловості; 
 накопичення та подальше використання у виробництві 

науково-технологічного, ресурсного потенціалу; 
 створення умов для проведення інноваційно-техно-

логічної модернізації виробництва; 
 активізація виробничої і фінансової кооперації із 

зарубіжними країнами на прийнятних для України умовах; 
 визначення та законодавче закріплення чіткого порядку 

фінансування (співфінансування) кластерів та ін. 
Потенціальні вектори інноваційного розвитку та функ-

ціонування підприємств можна представити у вигляді 
рис. 4.1. 
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Особливо важливо у цьому процесі забезпечити вклю-
чення окремих видів діяльності у технологічні ланцюги 
промислового виробництва країн ЄС, багато з яких інтен-
сивно реалізують нові промислові стратегії [36]. 

Після запровадження режиму вільної торгівлі при 
експорті в ЄС відбудеться суттєве зниження або поступове 
скасування тарифних ставок на промислові харчові продукти 
(близько 85% тарифних ліній), що не охоплені тарифними 
квотами. Україна має можливість знижувати свої ввізні мита 
протягом періоду від 0 до 10 років залежно від видів 
продовольчих товарів. 

Україна отримає право на безмитний доступ у рамках 
виділених тарифних квот на європейські ринки молока, 
сухого і згущеного молока, вершків, йогуртів, вершкового 
масла і молочних паст, цукру, сиропів, соків, крохмалю, 
борошна та деяких інших видів харчових продуктів. 

Після створення зони вільної торгівлі між Україною та 
ЄС за умови належного інвестиційного клімату можна 
очікувати збільшення капіталовкладень у вітчизняну харчову 
промисловість із країн ЄС. 

Існує небезпека послаблення конкурентних позицій 
вітчизняних харчопереробних підприємств, особливо малих 
і середніх, унаслідок зростаючої конкуренції на внутріш-
ньому ринку. На тлі високих нетарифних бар’єрів ЄС для 
вітчизняної продукції харчової промисловості особливі 
ризики для галузі становить імовірна втрата ринків країн 
ЄЕП. Мінімальні втрати експортного виторгу в харчовій 
промисловості можуть досягти 147 млн дол. США на рік [37]. 

Угода про асоціацію між Україною та ЄС (далі – Угода) 
закріплює прийняті раніше зобов’язання в рамках Європей-
ського енергетичного співтовариства і встановлює чіткий 
графік їхньої імплементації з дати набуття чинності Угоди. 

Ці зобов’язання передбачають імплементацію європейських 
директив, спрямованих на трансформацію як інституційного 
середовища на ринках електроенергії та природного газу 
(директиви Другого і Третього енергетичних пакетів), так 
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і техніко-технологічної структури виробничих потужностей 
і енергетичного балансу загалом (директиви про енергоефек-
тивність, стимулювання використання відновлювальних джерел 
енергії), обмеження викидів шкідливих речовин тощо).  

Зважені ставки ввізного мита за видами економічної 
діяльності можна представити наочно у вигляді табл. 4.1. 

 
Таблиця 4.1  

Зважені ставки ввізного мита у 2018 р. за видами 
економічної діяльності, % 

Вид діяльності 

Зважені ставки ввізного 
мита 

В Україну 
для країн ЄС 

До країн ЄС 
для України 

Сільське господарство, мисливство та пов’язані з ними 
послуги 6,6 10,9
Лісове господарство та пов’язані з ними послуги 1,7 6,0
Рибальство, рибництво 2,5 10,9
Добування вугілля, лігніту та торфу, уранової і торієвої
руд 0,0 3,4
Добування вуглеводнів та пов’язані з ними послуги 0,5 4,2
Добування корисних копалин, крім паливно-
енергетичних 2,0 4,4
Виробництво харчових продуктів, напоїв 
(у т.ч. мінеральної води) та тютюнових виробів 9,7 16,1
Легка промисловість 9,8 12,4
Оброблення деревини та виробництво виробів з 
деревини, целюлозно-паперове виробництво, видавнича 
діяльність 

 
0,5

 
 

7,5
Виробництво коксу, ядерних матеріалів 1,6 3,7
Виробництво продуктів нафтоперероблення 1,3 5,4
Хімічна та нафтохімічна промисловість 3,4 6,3
Виробництво іншої неметалевої мінеральної продукції

6,5 8,8
Металургійне виробництво та виробництво готових 
металевих виробів 2,0 6,5
Машинобудування 3,4 6,5
Інші галузі промисловості 6,5 11,1

 
Як видно з табл. 4.1, зміни торговельного режиму внаслідок 

підписання Україною Угоди діятимуть у короткостроковому 
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періоді і виражатимуться у змінах існуючих ставок 
імпортного мита. 

У свою чергу, простежується динаміка ставок ввізного 
мита в Україну для країн ЄС за видами діяльності (табл. 4.2). 

 
Таблиця 4.2  

Динаміка зважених ставок ввізного мита в Україну 
для країн ЄС за видами економічної діяльності, % 

Вид діяльності 2014 2015 2016 2017 2018 

Сільське господарство, мисливство 
та пов’язані з ними послуги 4,6 2,3 0,7 0,2 0,1 

Лісове господарство та пов’язані з ним 
послуги 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Рибальство, рибництво 1,8 0,9 0,3 0,0 0,0 
Добування вугілля, лігніту та торфу, 
добування уранової і торієвої руд 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Добування вуглеводнів та пов’язані з ними 
послуги 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Добування корисних копалин, крім 
паливно-енергетичних 1,0 0,3 0,1 0,0 0,0 

Виробництво харчових продуктів, напоїв 
(у т.ч. мінеральної води) та тютюнових 
виробів 

4,9 1,7 0,2 0,0 0,0 

Легка промисловість 1,6 0,3 0,0 0,0 0,0 
Оброблення деревини та виробництво 
виробів з деревини, целюлозно-паперове 
виробництво, видавнича діяльність

0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 

Виробництво коксу, ядерних матеріалів 0,2 0,0 0,0 0,0 0,0
Виробництво продуктів 
нафтоперероблення 0,3 0,0 0,0 0,0 0,0 

Хімічна та нафтохімічна промисловість 0,8 0,1 0,0 0,0 0,0 
Виробництво іншої неметалевої 
мінеральної продукції 4,6 2,3 0,7 0,2 0,1 

Металургійне виробництво та виробництво 
готових металевих виробів 1,4 0,7 0,2 0,1 0,0 

Машинобудування 2,4 1,2 0,6 0,3 0,2 

Інші галузі промисловості 4,6 2,3 0,7 0,2 0,1 

Джерело: [11] 
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Спостерігається поступове зниження Україною імпортного 
мита щодо товарів з ЄС упродовж наступних п’яти років 
шляхом відміни ЄС імпортного мита щодо українських 
товарів. 

Умови Угоди спрямовані на зміцнення співробітництва 
щодо залучення українських суб’єктів господарювання до 
спільних проєктів науково-дослідницького, комунікаційного та 
інформаційного характеру. Таким чином, враховуючи високий 
потенціал розвитку України у цих сферах, можна прогно-
зувати зростання експорту певних видів послуг (табл. 4.3). 

 
Таблиця 4.3  

Можлива щорічна зміна обсягів експорту послуг 
унаслідок підписання Угоди про асоціацію  

між Україною та ЄС 

Послуга Додатковий
приріст,%

Діяльність готелів та ресторанів 10 

Фінансова діяльність 2 

Операції з нерухомим майном 2 

Оренда машин та устаткування, прокат побутових виробів 
і предметів особистого вжитку 2 

Діяльність у сфері інформатизації 20 

Дослідження та розробки 5 

Діяльність у сферах права бухгалтерського обліку, інжинірингу, 
надання послуг підприємцям 5 

Державне управління 5 

Діяльність у сфері культури та спорту, відпочинку та розваг 10 

Джерело: складено автором на основі [36] 

 
Реалізація Угоди з 1 січня 2014 р., з огляду на базовий 

розвиток економіки України, дає можливість надати прогнозні 
дані розвитку економіки України (табл. 4.4).  
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Таблиця 4.4  

Базовий прогноз розвитку економіки України,  
% до попереднього року 

Показники 2014 2015 2016 2017 2018
ВВП 100,8 102,7 103,9 103,7 103,8

Приватне споживання 103,8 103,5 104,4 104,1 103,8

Державне споживання 99,2 101,5 101,6 101,7 101,8

ВНОК 100,8 105,5 105,8 106,2 106,5

Експорт 100,4 102,0 102,0 102,0 102,1

Імпорт 104, 103,6 103,1 103,3 102,8

Джерело: [11] 

У свою чергу, базові прогнозні дані можуть стати 
підґрунтям для таких макроекономічних ефектів, як прогнозні 
зміни показників після підписання Угоди про асоціацію між 
Україною та країнами ЄС, представлених у табл. 4.5. 
 

Таблиця 4.5  

Прогнозні зміни основних макроекономічних показників 
після підписання Угоди про асоціацію між Україною та 
ЄС відносно базового прогнозу України, % до базового 

сценарію розвитку економіки 

Роки Випуск 
продукції ВВП Приватне

споживання ВНОК Експорт Імпорт 

2014 1,07 0,97 0,67 0,47 2,39 1,19

2015 1,07 1,11 0,51 0,49 3,28 1,52

2016 1,27 1,41 0,42 0,42 4,32 1,77

2017 1,62 1,84 0,36 0,38 5,53 2,00

2018 2,09 2,39 0,34 0,36 6,96 2,25

Джерело: [11] 

Так, на основі даних табл. 4.5, у 2014 р. спостерігалося 
зростання випуску продукції на 20,6 млрд грн, зміна ВВП – 
на 11,1 млрд грн у постійних цінах 2010 р. (1,0 в.п.), експорту – 
на 11,9 млрд грн (2,4 в.п), імпорту – на 8,2 млрд грн (1,2 в.п.), 
завдяки чому приватне споживання додатково мало зрости на 
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3,7 млрд грн (0,7 в.п.) та інвестиції – на 0,8 млрд грн (0,5 в.п.); – 
у 2018 р. зростання ВВП на 25,7 млрд грн (2,4 в.п.), експорту – 
на 37,5 млрд грн (7,0 в.п.), імпорту – на 17,6 млрд грн 
(2,3 в.п.), приватного споживання – на 2,2 млрд грн (0,3 в.п.) 
та інвестицій – на 0,8 млрд грн (0,36 в.п.), темпи зростання 
яких можуть уповільнитися за умов зниження обсягів 
інвестування [11]. 

Для окремих галузей економіки України наслідки від 
підписання Угоди щодо зміни обсягів випуску мають такий 
вимір: 

 у реальному секторі: 
– найбільше зростання випуску у 2014 р. у сільському 

господарстві (3,1 млрд грн), харчовій (3 млрд грн), легкій 
(1,2 млрд грн), добувній (1,1 млрд грн), деревообробній 
(0,7 млрд грн) галузях промисловості, металургії (2,2 млрд 
грн), машинобудуванні (1,0 млрд грн); 

– скорочення випуску – у хімічній промисловості (на 
0,9 млрд грн уже в 2014 р. і до 4,0 млрд грн у 2018 р.), 
оскільки завдяки більш високій частці імпорту з ЄС порів-
няно з експортом до ЄС обсяги імпорту зростатимуть 
швидше; 

– максимальне скорочення випуску до 2018 р. у вироб-
ництві меблів, іншої неметалевої мінеральної продукції та 
машинобудуванні, що пояснюється превалюванням імпорту 
цієї продукції над експортом та поступовою відміною 
ввізного мита. 

Через відтермінування підписання Угоди, і, відповідно, 
одномоментного обнулення ставок увізного мита для 
українських виробників cлід констатувати втрачені можли-
вості для національної економіки за січень–травень 2014 р., 
що виразилося у зменшенні очікуваних обсягів: 

– на макроекономічному рівні – випуску – на 7,0 млрд 
грн (0,36 в.п.), ВВП – на 3,7 млрд грн (0,33 в.п.), приватного 
споживання – на 1,2 млрд грн (0,23 в.п.), ВНОК – на 0,3 млрд 
грн (0,16 в.п.), експорту товарів та послуг – на 4,0 млрд грн 
(0,8 в.п.), а імпорту – на 2,7 млрд грн (0,4 в.п.); – на рівні 
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галузей економіки випуску: у сільському господарстві – 
на 1,0 млрд грн, харчовій промисловості – на 1,0 млрд грн, 
легкій промисловості – на 0,4 млрд грн, добувній – 
на 0,3 млрд грн, деревообробній промисловості – на 0,3 млрд 
грн, металургії – на 0,7 млрд грн, машинобудуванні – 
на 0,3 млрд грн (дод. Е). 

Тренди інтегральних композитних індикаторів динаміки 
ВВП свідчать про те, що у 2019 р. продовжувалося незначне 
прискорення збіжного і випереджувального індикаторів 
у рамках продовження тенденції започаткованого у 2016 р. 
відновлення економічного зростання.  

Наочно динаміку зазначених індикаторів представлено 
як середнє індексу зміни за 12 місяців з прив’язкою до 2007 р. 
(рис. 4.2).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 4.2. Індекси ВВП України та його збіжного 
і випереджувального інтегральних індикаторів станом на 2019 р. 

Джерело: [14]  

Негативно на формування збіжного індикатора вплинуло 
поглиблення падіння промислового виробництва (до 5,0% 
у 2019 р.) і мінлива динаміка сільського господарства з тен-

Індекс збіжного індикатора, 2007=100 МА(12) (справа) 

Індекс випереджувального індикатора, 2007=100 МА(12) (справа) 

ВВП 
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денцією до сповільнення зростання (18,3% у липні 2019 р.). 
За рейтингом впливу види господарської діяльності (промис-
лове виробництво, роздрібний товарооборот, будівництво, 
сільське господарство) серед компонентів збіжного інди-
катора сумарно становлять 62%. Збільшення темпів спаду у 
промисловості стало результатом зміни тенденції у пере-
робній і добувній промисловості зі зростанням відповідно 
на 0,3% і 0,1% у 2019 р. до спаду на 6,0% і 2,6% у жовтні 
2019 р. [11].  

Акцент зроблено на розвиток роздрібної торгівлі. На 
початку 2019 р. роздрібний товарооборот демонстрував тен-
денцію до збільшення темпів приросту з 7,9% до 12,2%. 
Позитивний ефект зумовив зростання споживчого попиту 
домашніх господарств (на 8,4% у ІІІ кв. 2019 р. до відпо-
відного періоду попереднього року), яке відбулося через 
підвищення секторного валового доходу, що дало поштовх 
для зростання реальної заробітної плати (за 10 місяців 2019 р. 
приріст середньої заробітної плати в розрахунку на одного 
штатного працівника становив 9,5% до відповідного періоду 
попереднього року) і пенсій, а також продовження надходження 
коштів з доходів українців від заробітків за кордоном [55]. 

На формування випереджувального індикатора пози-
тивно вплинули: зміна тенденції зі зниження на зростання 
індексу ділових очікувань (до 0,5% у 2019 р.), спостерігалося 
сповільнення темпів зниження обсягу вантажних перевезень 
залізничним транспортом (з 6,5% у серпні 2019 р. до 1,4% 
у жовтні 2019 р.), прискорення зростання ВНОК (зростання 
компонента: машини та обладнання) (з 12,9% у травні 2019 р. 
до 17,6% у липні 2019 р.), високі темпи зниження світової 
ціни на російський газ (з 54,5% у серпні 2019 р. до 42,4% 
у жовтні 2019 р.), утримання високих темпів зміцнення 
гривні відносно долара США (з 8,1% у серпні 2019 р. до 
11,8% у жовтні 2019 р.), зростання темпів обсягів креди-
тування (з 3,4% у серпні 2019 р. до 26,5% у жовтні 2019 р.), 
зниження темпів світової ціни на пшеницю (з 6,0% у червні 
2019 р. до 23,4% у серпні 2019 р.), рис. 4.3. 
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Рис. 4.3. Інтегральні фактори формування ВВП у розрізі 
збіжного і випереджувального інтегральних індикаторів 
динаміки ВВП економіки України станом на 2019 р. 

Джерело: [14]  

Загалом слід зробити акцент на вразливості української 
економіки, нестабільності політичної ситуації в країні, 
розгортанні економічної кризи, активності потенційних інвес-
торів до вкладення коштів у високоприбуткові облігації 
внутрішньої державної позики (ОВДП), зростанні обсягів 
торгівлі імпортованими товарами через зміцнення гривні та 
розширення споживчого кредитування: все це не відповідає 
проведенню ефективної інвестиційної політики в Україні. 

З метою найбільш ефективного використання можли-
востей розширення експорту продукції вітчизняного вироб-
ника в рамках Угоди про асоціацію з ЄС Україні необхідно: 

– активізувати зусилля у напрямі здійснення внутрішньої 
державної політики, спрямованої на узгодження та гармо-
нізацію існуючих стандартів щодо міжнародних стандартів 
безпечності та якості продукції харчової промисловості; 

– сформувати ефективну систему контролю щодо дотри-
мання українськими харчовими підприємствами міжнародних 

(=)  збіжні, (+) випереджувальні 
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норм і стандартів за якістю та безпечністю продовольчих 
товарів; 

– створити ефективний механізм державної фінансової 
підтримки щодо впровадження міжнародних систем управ-
ління безпекою харчових продуктів на підприємствах харчової 
промисловості (наприклад, НАССР – система управління 
безпечністю харчових продуктів) [67]; 

– брати активну участь у розробленні технічних 
регламентів і стандартів щодо продукції харчової промис-
ловості. 

 
 

4.3. Стратегічний план розвитку  
ринку мінеральної води 

 
Недостатня забезпеченість підприємств з виробництва 

мінеральної води фінансовими ресурсами, як правило, супро-
воджується низьким рівнем ефективності їх використання. 
Актуальним стає пошук нових підходів та вибудовування 
моделей щодо формування стратегічного плану, пошуку та 
обґрунтування вибору стратегії з оптимальними умовами 
управління фінансовими ресурсами підприємств з вироб-
ництва мінеральної води. 

Дослідження питань фінансування розвитку промисло-
вості дає змогу окреслити шляхи вдосконалення системи 
фінансування, виокремити шляхи потенційних джерел 
фінансування розвитку промисловості [16; 72]: 

– зосередження уваги на збільшенні обсягів фінансу-
вання за рахунок розширення джерел фінансування в частині 
бюджетного фінансування програм розвитку промисловості, 
стимулювання залучення альтернативних джерел фінан-
сування, таких як лізинг; 

– удосконалення системи та методології розробки, оцінки, 
відбору інвестиційних проєктів розбудови системи держав-
ного інвестування, акцентування уваги на фінансовій підтримці 
інвестування щодо реалізації інвестиційних проєктів; 
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– критеріальний підхід щодо обґрунтування вибору 
інвестиційних проєктів з урахуванням особливостей та спе-
цифіки ринку за рахунок державного інвестування або надання 
державної фінансової підтримки; 

– виокремлення пріоритетних інвестиційних проєктів за 
рахунок державної фінансової підтримки високотехнологічної 
конкурентоспроможної продукції експортоорієнтованого та 
імпортозамінного виробництва, розвиток інфраструктурних і 
базових секторів економіки, об’єктів електроенергетики, які 
виробляють електричну енергію з використанням альтерна-
тивних джерел енергії [72]; 

– спільне фінансування щодо забезпечення розвитку 
системи прямих державних інвестицій; 

– забезпечення фінансування інноваційно-інвестиційного 
процесу в промисловості шляхом розвитку регіональних 
інституцій, створення єдиного органу, діяльність якого 
зосереджена на аналізі та прийнятті рішень щодо взаємодії 
між інвесторами й органами влади, застосування комп-
лексного підходу щодо супроводу проєктів, що вимагають 
залучення інвестицій;  

– консолідація фондових бірж, забезпечення захисту 
прав споживачів інвестиційних послуг, створення центрального 
депозитарію цінних паперів, системи клірингу та розрахунків, 
які забезпечують мінімізацію ризиків під час виконання угод 
з цінними паперами; 

– реалізація спеціального режиму економічного функ-
ціонування щодо створення спеціальних умов для забезпе-
чення надходження фінансових ресурсів в інноваційно-інвес-
тиційну сферу промисловості підприємств з виробництва 
мінеральної води, що впроваджують інноваційно-інвести-
ційні проєкти [16]; 

– створення умов для підвищення рівня капіталізації та 
ліквідності фондового ринку, а саме вдосконалення системи 
обміну, розрахунку та звітності учасників фондового ринку, 
забезпечення прозорості діяльності інститутів спільного 
інвестування; 
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– посилення можливостей використання внутрішніх 
фінансових ресурсів підприємств з виробництва мінеральної 
води шляхом податкового стимулювання та відновлення 
амортизації як найсуттєвішого джерела формування аморти-
заційних ресурсів через використання наявних амортизаційних 
відрахувань відповідно до їх цільового призначення. 

Для швидкого пристосування системи управління фінан-
совими ресурсами підприємств з виробництва мінеральної 
води у процесі розробки методики управління необхідні [64]: 

– розробка для запровадження дієвого механізму управ-
ління витратами в кожному підрозділі підприємства з ураху-
ванням їх особливостей; 

– посилення контролю за використанням коштів відпо-
відно до їх призначення; 

– підвищення рівня взаємодії фінансово-економічних 
служб підприємства з метою ефективних комунікацій для 
використання фінансових ресурсів підприємства; 

– розробка та впровадження фінансової стратегії збіль-
шення власних фінансових ресурсів через здійснення операцій 
із залученими та позиченими коштами; 

– формування інформаційно-аналітичної бази та прове-
дення планового економічного аналізу діяльності підприємства; 

– збільшення основного капіталу через збільшення 
обсягів інвестицій; 

– забезпечення виробництва якісною й конкурентоспро-
можною продукцією через збільшення обсягів чистого 
експорту; 

– оренда та додаткові розміщення локацій на вільних 
виробничих територіях, які не використовуються під час 
своєї господарської діяльності [64]; 

– впровадження інноваційних технологій, інвестиційних 
моделей розвитку підприємств, зниження витрат та підви-
щення ефективності вкладених коштів.  

Механізм формування інноваційного потенціалу підпри-
ємств з виробництва мінеральної води представлено на рис. 4.4. 
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Удосконалення організації управління фінансовими 
ресурсами підприємств з виробництва мінеральної води необ-
хідно розглядати як один із головних факторів підвищення 
ефективності їх формування та використання. Це забезпечить 
високий рівень планування фінансових ресурсів, обґрун-
товане прийняття оптимальних рішень, сприятиме покра-
щанню конкурентних позицій підприємства, забезпеченню 
рівня стабільності та динамічного розвитку підприємства. 

Інформаційна підтримка, всебічна обізнаність допоможе 
підприємствам з виробництва мінеральної води своєчасно 
реагувати на зміни, які відбуватимуться на ринку, та втри-
мувати свої конкурентні позиції. 

Однак аналіз стану дослідження процесів фінансового 
забезпечення промисловості в сучасних умовах дозволяє 
зробити висновок щодо невирішеності питань теоретичного 
та прикладного характеру. Взагалі немає цілісної концепції 
фінансування розвитку промисловості у новому інституцій-
ному середовищі післякризового розвитку. Потребує удоско-
налення інструментарій використання власних коштів під-
приємств з виробництва мінеральної води і банківських кре-
дитів на інвестиційні цілі, формування більш сприятливого 
інституційного середовища кредитування цих підприємств. 
Усі ці аспекти потребують подальших досліджень, теоре-
тичного узагальнення й методичного обґрунтування, конкре-
тизації для сучасних умов розвитку харчової промисловості 
України. 

Таким чином, в Україні актуальним є питання створення 
інноваційної інфраструктури як інституції організаційного 
забезпечення модернізації промисловості, яка відповідатиме 
сучасним умовам господарювання. Доречним є виокремлення 
основних напрямів та перспектив створення і розвитку інно-
ваційної інфраструктури на ринку мінеральної води [33, с. 84]: 

 сприяння забезпеченню розвитку мережі нових 
елементів інноваційної інфраструктури (інноваційних центрів, 
центрів трансферу технологій, індустріальних парків, регіо-
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нальних інноваційних кластерів, інноваційних бізнес-інку-
баторів); 

 створення нових робочих місць для висококвалі-
фікованих фахівців;  

 зростання кількості суб’єктів малого інноваційного 
підприємництва у відповідній галузі; 

 зростання рівня інноваційної активності промислових 
підприємств;  

 прискорення темпів виробництва інноваційної 
продукції; 

 залучення інвестицій для реалізації інноваційних 
проєктів.  

У свою чергу, можна виокремити такі перспективи 
створення і розвитку інноваційної інфраструктури на ринку 
мінеральної води [33]: 

 підвищення конкурентоспроможності продукції;  
 відкриття нових ринків і завоювання нових позицій 

для промислової продукції;  
 поліпшення фінансових результатів від діяльності 

промислових підприємств;  
 сприяння оновленню та більш повному використанню 

виробничих потужностей і технологічної бази промислового 
комплексу держави; 

 стимулювання підвищення продуктивності праці 
у промисловості;  

 створення продукції з високою доданою вартістю;  
 розвиток високотехнологічних і наукоємних виробництв;  
 створення замкнених ланцюгів виробництва. 
Дослідження проблеми формування інноваційної інфра-

структури промислового виробництва у контексті модерніза-
ційних завдань і структурних трансформацій залишається 
актуальним і своєчасним. Це обумовлено ставленням до розв’я-
зання цієї проблеми, що зазначене у таких положеннях: 

– в інноваційному середовищі практично немає вен-
чурних фондів та центрів трансферу технологій; не визначено 



Розділ 4. Стратегічний розвиток ринку  
мінеральної води в Україні 

393 

механізму стимулювання створення інноваційної інфра-
структури; 

– у зв’язку з цим доцільним є «розвиток нових органі-
заційних форм здійснення наукових досліджень, що дають 
змогу реалізувати потенціал об’єднання наукових установ 
і закладів вищої освіти; 

– удосконалення правових засад функціонування техно-
парків та спрощення механізму державної реєстрації їх 
проєктів; 

– визначення інноваційних структур, зокрема техноло-
гічних платформ та інноваційних кластерів, засад їх функціо-
нування та особливостей публічно-приватного партнерства в 
інноваційній сфері; 

– розробка концепції державної цільової програми 
розвитку інноваційної діяльності всіх сфер національної еко-
номіки, в якій має бути передбачено забезпечення розвитку 
інноваційної інфраструктури, визначення пріоритетних 
напрямів інноваційної діяльності та механізму їх державної 
підтримки. 

Узагальнюючи передовий зарубіжний досвід з упро-
вадження механізмів стимулювання інноваційного розвитку 
промисловості на основі формування інноваційної інфра-
структури, в сучасних умовах України доцільним є: 

– створення кластерних структур, функціонування яких 
дозволяє прискорити здійснення процесів економічного зростання, 
підвищити інноваційну активність та рівень конкуренто-
спроможності підприємств з виробництва мінеральної води;  

– міжгалузева взаємодія підприємств, які входять до 
кластера, сприяє зростанню зайнятості, поширенню передових 
технологій і надходженню інвестицій у промислову галузь; 

– формування інфраструктурної основи ведення інно-
ваційної діяльності підприємств з виробництва мінеральної 
води, основними складовими якої є: створення виробничо-
технологічної інфраструктури (центрів колективного корис-
тування високотехнологічним обладнанням, технологічних 
кластерів, техніко-впроваджувальних зон, інноваційних та 
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технологічних центрів, інноваційних комплексів промис-
ловості); 

– консалтингова діяльність (зовнішньоекономічна, техно-
логічна, маркетингова, економічна, фінансова); 

– створення фінансової інфраструктури (гарантійних 
структур і фондів, бюджетних і позабюджетних фондів 
технологічного розвитку, венчурних фондів, фінансово-
кредитних установ); 

– створення інформаційної інфраструктури (інформа-
ційних мереж регіону, структур інформаційної підтримки 
розвитку інноваційного підприємництва) [65]. 

Підвищення інноваційного потенціалу підприємств забез-
печується через проведення грамотної кластерної політики, 
що досить поширена у розвинених країнах. Кластерний 
підхід щодо організації виробництва є ефективним засобом 
підвищення інноваційної активності підприємств, виок-
ремлює можливості об’єднання ресурсів, компетенцій у 
межах кластерів. Кластер є цілісною системою підприємств і 
організацій з виробництва інноваційного продукту, який 
охоплює весь інноваційний ланцюг від розвитку фундамен-
тальної наукової ідеї до виробництва і дистрибуції готової 
продукції [65]. 

Кластерний підхід має такі переваги порівняно з іншими 
формами організації економічної діяльності: 

– функціонування кластера як системи дає змогу 
спостерігати за формуванням синергії економічного ефекту 
порівняно з функціонуванням окремих підприємств; 

– суттєве спрощення доступу підприємств-учасників 
кластера до ресурсів; 

– підвищення ефективності реалізації виробленої 
продукції завдяки сформованості більш стійких логістичних 
зв’язків між підприємствами, що входять до кластера; 

– значне зниження фінансових і кредитних ризиків; 
– спрощення можливості планування та прогнозування 

щодо впровадження інновацій; 
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– підвищення стабільності та прогнозованості грошових 
потоків; 

– кластерний підхід дає можливість визначити підпри-
ємства, які можна віднести до того чи іншого кластера, частку 
кожного підприємства у формуванні кінцевого продукту 
і сукупного економічного ефекту; 

– можливість визначення, яким чином інвестиції, що 
залучені до конкретного кластера, впливають на формування 
регіонального бюджету. 

На рис. 4.5 представлено структурну модель іннова-
ційного науково-виробничого кластера з точки зору внутріш-
нього і зовнішнього середовища.  

 

Рис. 4.5. Модель інноваційного науково-виробничого кластера 

Джерело: [23] 

Державні органи влади 
та управління 

Регіональні органи влади 
та управління 

Інвестори 
Фінансові  

посередники 

«Ядро» кластера: провідні  
підприємства, науково-дослідні 
установи, заклади вищої освіти 

Внутрішнє середовище 

Інші суб’єкти 
господарської діяльності 

Допоміжні 
підприємства 

Обслуговуючі 
підприємства 

Споживачі продукції Конкуренти Інші суб’єкти ринкових 
відносин 



Ринок мінеральної води:  
потенціал, конкуренція, управління брендом 

396 

У вищенаведеній моделі зроблено акцент на основні 
найважливіші складові внутрішнього і зовнішнього середо-
вища відносно інноваційної науково-виробничої кластерної 
структури.  

Учені наголошують на формуванні зовнішнього сере-
довища, що представлено скоординованою роботою органів 
управління державної та регіональної влади, інвесторами і 
фінансовими посередниками щодо забезпечення ефективної 
інноваційної та господарської діяльності кластера. 

Внутрішнє середовище кластерної структури представ-
лено, по-перше, його ядром, до складу якого входять провідні 
підприємства регіону, що виробляють конкурентоспроможну 
продукцію, а також науково-дослідні установи та заклади 
вищої освіти як генератори інноваційних ідей та кадрового 
забезпечення.  

З іншого боку, внутрішнє середовище представлено 
обслуговуючими і допоміжними підприємствами. Обслуго-
вуючі підприємства – це підприємства, що поставляють 
сировину, комплектуючі та інші матеріали. 

Зростання конкурентоспроможності кластера та визна-
чення ефективності його роботи обґрунтовано спільною 
роботою органів державної й регіональної влади, підприємств 
та організацій, що надають фінансові, інформаційні послуги 
для підтримки та розвитку кластера. 

В Україні загалом сформовано законодавство, яким 
визначено організаційно-правові форми об’єднань підпри-
ємств та наявні передумови для формування нових вироб-
ничих систем (кластерів) у різних сферах господарської 
діяльності [34, с. 135].  

Аналіз основних видів діяльності, економічних регіонів 
та діючих підприємств в Україні дає можливість створити 
структуру кластерних систем у регіональному розрізі 
України, табл. 4.6. 

Таким чином, динаміка інноваційних зрушень у промис-
ловості України є позитивною, незважаючи на недостатньо 
високі темпи здійснення інноваційних перетворень.  
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Зусиллями уряду й виробників Україною закладено 
фундамент для розвитку найбільш перспективних іннова-
ційних напрямів у всіх сферах – запровадження міжнародних 
стандартів якості та безпечності харчової продукції, розвитку 
органічного виробництва та більш ефективного використання 
потенціалу харчової та переробної промисловості.  

 
Таблиця 4.6 

Структура регіональної кластерної системи України 

Економічний регіон Пріоритетні напрями 
розвитку кластерів Діючі кластерні системи 

Подільський: 
Вінницька обл., 
Тернопільська обл., 
Хмельницька обл.  

Машинобудування, 
підтримка існуючих 
кластерів (швейного, 
будівельного, 
харчового, туризму) 

Хмельницький будівельний кластер, 
Хмельницький швейний кластер, 
Кам’янець-Подільський 
туристичний кластер, кластер 
сільського туризму «Оберіг», 
інноваційно-інвестиційний кластер 
(м. Тернопіль), Вінницький 
переробно-харчовий кластер 

Карпатський: 
Закарпатська обл., 
Львівська обл., 
Івано-Франківська обл., 
Чернівецька обл. 

Хімічний, харчовий, 
оздоровлення, туризм, 
деревообробки, 
народних промислів, 
швейний, будівельний, 
автобудування 

Кластер виробництва сувенірів 
«Сузір’я», транспортно-логістичний 
кластер «Закарпаття», туристський 
кластер «Сім чудес України», 
Львівський кластер IT та бізнес- 
послуг, кластер біотехнологій 

Причорноморський: 
Миколаївська обл.,  
Одеська обл., 
Херсонська обл. 

Високих технологій, 
суднобудівний, 
мікроелектроніки, 
агропромисловий, 
рибний, логістики, 
оздоровлення, туризм 

Транспортно-логістичний кластер 
«Південні ворота України» 
(м. Херсон), кластер «Транзитний 
потенціал України» (м. Одеса), 
3 кластери у Придунав’ї, 5 кластерів 
у Миколаївській обл. 

Поліський: 
Волинська обл., 
Житомирська обл., 
Рівненська обл.  

Агропромисловий, 
продовольчий, 
екологічний туризм, 
деревообробки та 
обробки граніту 

Кластер деревообробки (Рівненська 
обл.), лісові кластери, туристсько-
рекреаційні кластери 

Донецький: 
Донецька обл., 
Луганська обл. 

Машинобудування, 
хімічний, 
гірничошахтний, 
металургійний, 
харчовий, переробної 
промисловості

Національний інноваційний кластер 
«Нові технології 
природокористування»: 
транскордонний нанокластер 
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Закінчення табл. 4.6 
Економічний регіон Пріоритетні напрями 

розвитку кластерів Діючі кластерні системи 

Придніпровський: 
Дніпропетровська обл., 
Запорізька обл., 
Кіровоградська обл. 

High-Tech (аеро, 
електроніка, 
біотехнології), 
машинобудування, 
металургійний, 
хімічний, харчової та 
переробної 
промисловості

Національний інноваційний кластер 
«Нові машини» та будівельний 
кластер (м. Дніпропетровськ), 
інноваційний технологічний кластер 
«АгроБУМ» та медовий кластер 
«Бджола не знає кордонів» 
(м. Мелітополь), харчовий кластер 
«Купуй Запорізьке» 

Східний: 
Полтавська обл., 
Сумська обл.,  
Харківська обл. 

Високі технології, 
хімічний, 
машинобудівний, 
металургійний, 
металообробки, 
електроенергетики, 
харчової, паливної 
промисловості, 
агропромисловий, 
туризму та оздоровчого 
туризму  

Регіональний кластер екологічно 
чистої агропродукції (Полтавська 
обл.), 
Сумський кластер екологічно чистої 
АПК продукції, Сумський 
будівельний кластер, Харківський 
технопарк «Технополіс» – кластер 
альтернативної енергетики та 
науково-освітній кластер, 
авіаційний, космічної сфери, 
енергомашинобудівний, 
фармацевтичний, 
нанобіотехнологій, охорони 
здоров’я, бронетехніки, 
сільськогосподарського 
машинобудування 

Центральний: 
Київська обл.,  
Черкаська обл. 

High-Tech (нові 
матеріали), 
будівельний, 
машинобудування, 
продовольчий, туризм 

Національний інноваційний кластер 
«Енергетика сталого розвитку» 
(м. Київ), національний 
інноваційний кластер «Технології 
інноваційного суспільства» 
(м. Київ), національний 
інноваційний кластер «Інноваційна 
культура суспільства» (м. Київ, 
КНУ ім. Т. Шевченка), 
національний інноваційний кластер 
«Нові продукти харчування» 
(Київська обл.)

Джерело: систематизовано автором за [23] 

Основний акцент зроблено на концептуальну модель 
створення інноваційних структур кластерного типу, в основу 
побудови якої покладено нижченаведені положення [25]. 

– формування інноваційних структур кластерного типу 
спрямоване на забезпечення гармонізації цілей кластера 



Розділ 4. Стратегічний розвиток ринку  
мінеральної води в Україні 

399 

з інтересами споживачів, підприємств з виробництва міне-
ральної води та основних стейкхолдерів; 

– реалізація цілей інноваційних структур кластерного 
типу має здійснюватися на основі принципів забезпечення 
сталого розвитку економіки харчової промисловості; 

– узгодження економічних протиріч у діяльності кластера 
через застосування функціонального та інституційно-структур-
ного підходів до формування його організаційної структури; 

– необхідність науково обґрунтованої політики держави 
у сфері активізації інноваційних процесів, зокрема чітке 
визначення пріоритетів інноваційного розвитку; 

– формування стратегічних взаємовідносин із зацікав-
леними сторонами на основі розвитку стійких конкурентних 
переваг, що спираються на компетенції кластера; 

– досягнення цілей кластера вимагає розвиненості 
інфраструктури та інституційного середовища через форму-
вання системи інститутів, яка сприятиме налагодженню ефек-
тивних економічних зв’язків зі споживачами, конкурентами, 
бізнес-партнерами, місцевими громадами, державою та ін.; 

– необхідність розроблення механізму взаємодії та 
організаційно-правових засад забезпечення функціонування 
кластерів; 

– необхідність компетенційного підходу як такого, що 
варто застосовувати для забезпечення гармонізації цілей кластеру 
з інтересами персоналу як одного зі стратегічних стейкхолдерів.  

Таким чином, реалізація кластерної політики дає широкі 
можливості для підприємств, які входять до кластера, щодо їх 
інноваційного розвитку [6, с. 135].  

Загалом, ситуацію щодо інноваційної активності підпри-
ємств з виробництва мінеральної води спричинено впливом 
внутрішніх та зовнішніх факторів (рис. 4.6). Обґрунтування 
соціально-економічних параметрів прогнозу передбачає 
аналіз двох груп факторів, що розрізняються характером їх 
впливу на зростання виробництва і споживання. З одного 
боку, це фактори, що стимулюють позитивну динаміку 
досліджуваних показників, з іншого, фактори, що стримують 
економічне зростання і споживання продовольства. 
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Рис. 4.6. Фактори впливу на інноваційну активність підприємств 
з виробництва мінеральної води 

Джерело: згруповано автором на основі [24] 

Досягти ефективного і достатнього рівня фінансового 
забезпечення регіонів можливо на основі кроків, які відобра-
жено у дод. Ж. 

Таким чином, враховуючи тенденції інвестування, на 
сучасному етапі увага має бути зосереджена на розширенні 

ФАКТОРИ ВПЛИВУ НА ІННОВАЦІЙНУ АКТИВНІСТЬ  
ПІДПРИЄМСТВ 

Інформаційні – впливають на  
особливості інноваційного розвитку 
підприємств на основі використання 

отриманих та проаналізованих 
інформаційних ресурсів 

 

Соціально-демографічні – впливають на 
структуру попиту на продукти та послуги, 

формуючи певний тип споживчої 
поведінки 

Екологічні – визначають вплив нових 
технологій, нових матеріалів, нових видів 
енергії на довкілля у процесі інноваційної 

діяльності підприємств 

Організаційно-управлінські – здійснюють 
вплив через інституційно-управлінські та 

інституційно-організаційні зміни 
 

Фінансово-економічні – визначають 
особливості здійснення інноваційної 

діяльності підприємств з позицій грошово-
кредитних важелів інноваційного розвитку 

Техніко-технологічні – здійснюють вплив 
на технічні та технологічні аспекти 

інноваційної діяльності промислових 
підприємств 

Гуманітарні – впливають на 
інноваційний розвиток через ступінь 
освіченості населення, рівень знань 

і науки в країні 

Політичні – визначають тенденції у 
структурі очікувань з боку попиту та 
пропозиції на інноваційну продукції 

Нормативні – формують правову основу 
інноваційного розвитку підприємств на 

основі створення інституційного каркасу 
(правил гри). 

Зовнішньоекономічні – визначають весь 
спектр попередніх чинників як вектор 

зовнішньоекономічної політики держави і 
підприємств, а також відносно зарубіжного 

сектору до суб’єктів національного 
господарства 

Нормативні – формують правову основу 
інноваційного розвитку підприємств на 

основі створення інституційного каркасу  
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інвестиційного потенціалу насамперед малих та середніх 
підприємств. Ключовими напрямами такої політики є [66]: 

1. Розширення доступу підприємств до довгострокових 
позикових коштів на модернізацію та створення нових 
виробничих потужностей, для чого необхідно: 

– посилити державний контроль за дотриманням умов 
виконання регіональних та місцевих програм щодо розвитку 
малого і середнього підприємництва та затверджених обсягів 
фінансування таких програм, зокрема у частині забезпечення 
фінансово-кредитної та інвестиційної підтримки підприємств; 

– ініціювати розгляд органами місцевого самовряду-
вання питань щодо встановлення реальних ставок місцевих 
податків, вартості патентів, орендної плати за використання 
приміщень і обладнання, диференційованих за пріори-
тетністю галузей економіки; 

– посилити ефективність реалізації положень Закону 
України «Про стимулювання інвестиційної діяльності 
у пріоритетних галузях економіки з метою створення нових 
робочих місць» шляхом здійснення роз’яснювальної та 
консультаційної роботи обласними та міськими державними 
адміністраціями з харчопереробними підприємствами регіонів 
України. 

2. Створення платформи для розвитку інтеграційних 
процесів у галузі з метою включення підприємств до 
замкнених циклів виробництва, для цього доцільно: 

– розвивати використання субконтрактингових схем спів-
робітництва шляхом надання великим корпораціям держав-
ного замовлення лише за умови розміщення ними замовлень 
на виробництво певної встановленої частки сировини або 
напівфабрикатів на малих підприємствах галузі; 

– визначити на законодавчому рівні правові та еконо-
мічні засади розвитку кластерів та франчайзингу в Україні, 
передбачивши державну підтримку створення та функціону-
вання цих форм співробітництва у харчовій галузі за умови 
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участі малих та середніх підприємств галузі та створення 
нової для ринку продукції поліпшеної якості та безпечності; 

– утворити консультативну раду при Міністерстві 
розвитку економіки, торгівлі та сільського господарства 
України за участі органів державної влади, галузевих асо-
ціацій харчової промисловості, агропродовольчого бізнесу та 
громадських організацій (у тому числі споживчих), що 
сприятиме виробленню гнучкої державної політики у галузі з 
урахуванням інтересів усіх учасників ринку, стимулюватиме 
розвиток механізмів саморегуляції на ринку харчової 
продукції шляхом вироблення кодексів поведінки та спільних 
правил. 

3. Стимулювання залучення інвестицій у впровадження 
ресурсозберігаючих, екологічно безпечних технологій та 
систем управління якістю й безпечністю харчової продукції. 
З цією метою необхідно:  

– активізувати роботу з міжнародними донорськими 
організаціями (ЄБРР, USAID та ін.) щодо розроблення та 
реалізації проєктів технічної допомоги у сфері харчової та 
переробної промисловості з метою запровадження на малих 
та середніх підприємствах міжнародних стандартів якості та 
безпечності продукції; 

– забезпечити умови для запровадження підпри-
ємствами систем управління безпечністю харчових продуктів 
через удосконалення роботи контролюючих органів у сфері 
охорони здоров’я [29]. 

Так, для активізації інноваційної діяльності вітчизняних 
підприємств необхідно здійснювати широкий комплекс 
заходів, пов’язаних з діями органів влади, законодавчими 
змінами щодо системи пільг, оновлення стратегії підпри-
ємства, активізації міжнародного наукового та науково-
технічного співробітництва та партнерства [3]. 

Інноваційний сценарій стратегій розвитку ринку міне-
ральної води вимагає проведення ефективної політики 
держави, спрямованої на пріоритетний розвиток, поліпшення 
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умов життя і здоров’я населення, подолання негативних 
тенденцій погіршення демографічної ситуації в сільській 
місцевості. Необхідне прийняття додаткових інноваційних 
рішень для запобігання негативним тенденціям зменшення 
чисельності сільського населення. Насамперед це поліпшення 
розміщення об’єктів медичного та лікувально-профілак-
тичного обслуговування, введення ефективного державного 
контролю над технікою безпеки, поліпшення стану вироб-
ничої інфраструктури в сільській місцевості, створення умов 
для альтернативних видів зайнятості населення, формування 
сучасних рекреаційних комплексів, розвиток сільського 
туризму, поліпшення стану навколишнього середовища [22].  

Загалом стратегічна орієнтація діяльності підприємства є 
передумовою його розвитку та подальшої адаптації до мін-
ливих умов, адекватного реагування щодо факторів невизна-
ченості, ризиків та впливу зовнішніх факторів. За основу 
взято основну стратегічну мету функціонування підприємства 
що базується на підвищенні конкурентоспроможності і 
залежить від чітко сформованої та обґрунтованої стратегії 
розвитку [4]. На основі узагальнених підходів до формування 
стратегій розвитку підприємств можна додати до основні 
етапи формування логічного плану, в якому провідну роль 
відведено процесу прогнозування. Прогнозування дозволяє 
визначити можливі стани зовнішнього середовища, ймовір-
ність досягнення поставленої мети, альтернативні шляхи 
досягнення поставлених цілей. На рис. 4.7 представлено 
організаційно-економічний механізм модернізації методів 
прогнозування економічного зростання ринку мінеральної 
води [38 ]. 

Найчастіше прогнозування має дослідницький характер. 
Планування дозволяє уточнити критерії досягнення мети 
і  оцінки ефективності обраних шляхів розвитку, визначити 
склад робіт, їх терміни, необхідні ресурси. Воно має радше 
декомпозиційний, функціональний характер у певних сферах 
господарської діяльності.  
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Сутність прогнозування полягає в отриманні прогнозної 
інформації про майбутній розвиток певних параметрів в обме-
женій в часі і просторі області дослідження. За вихідні 
показники у даному випадку беруться існуючі й майбутні 
умови, а також ймовірності настання очікуваних згідно 
з прогнозом подій. 

У реальності кожен об’єкт прогнозування перебуває під 
впливом великої кількості факторів невизначеності: невизна-
ченості вихідних даних, невизначеності зовнішнього середо-
вища та ін. Невизначеність спричиняє ризик втрати ресурсів, 
недоотримання доходу, появи додаткових витрат і означає, 
що неможливо визначити ймовірність появи певних наслідків. 
Отже, при прийнятті управлінського рішення слід враховувати 
три взаємопов’язані категорії: прогноз – невизначеність – 
ризик. 

Оцінювання потенційної ефективності діяльності під-
приємств та їх об’єднань необхідне, оскільки від рівня майбут-
нього доходу залежить конкурентоспроможність у прогноз-
ному періоді. Для оцінювання перспектив розвитку доцільно 
аналізувати зміни вихідних показників діяльності організації. 
На основі прогнозних показників організація може визначити 
майбутній рівень дебіторської та кредиторської заборгова-
ності, стан оборотних коштів, рівень очікуваного прибутку, 
потребу в зовнішньому фінансуванні тощо. 

Вивчення літературних джерел [10] та узагальнення 
думок авторів дозволили виділити такі особливості прогно-
зування: 

– альтернативність, багатоваріантність прогнозних 
розробок, де саме акцент зроблено на економічні процеси 
і об’єкти, що розвиваються згідно із заданими алгоритмами та 
траєкторіями, кращий результат встановлюється відповідно 
до критеріїв варіанта прогнозу; 

– системність, в основу прогнозу покладено системний 
підхід, де об’єкт складається з підпорядкованих підсистем, 
враховуються принципи створення систем показників, 
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методів і моделей, відповідних змісту об’єкта, і це дає змогу 
вибудовувати цілісну картину його розвитку; 

– безперервність, пролонгованість процесу прогнозу-
вання шляхом додавання та прийняття рішень, альтерна-
тивних попередньому прогнозу; 

– узгодженість та взаємопов’язування прогнозів різної 
часової тривалості між собою; 

– наукова обґрунтованість, де прогноз повинен буду-
ватися на вивченні реальних умов і досвіді прогнозування; 

– реальність та адекватність, де прогностична модель 
відображає реальні процеси з урахуванням їх стохастичного 
характеру; 

– ретроспективність прогнозних рішень, врахування 
недоліків та вибудовування нових моделей прогнозів; 

– перспективність досліджень на довгостроковій основі 
з метою уникнення надмірного впливу на результати коротко-
строкових факторів, розкриття закономірностей розвитку 
об’єкта; 

– гнучкість, врахування не тільки основних тенденцій 
розвитку, а й можливих стрибкоподібних змін, що виникають 
випадково або в результаті свідомих дій (це можуть бути 
порогові ефекти, поява радикальних нововведень і т. д.); 

– рентабельність, тобто визначення вартості розробки 
прогнозу і його результативності. 

Основними етапами розробки прогнозу економічного 
розвитку малих підприємств є такі: 

– формулювання проблеми і вибір напряму прогно-
зування, що визначається залежно від інерційності об’єкта 
прогнозу, наявних можливостей (ресурсів) дії, досвіду і ком-
петентності фахівця з побудови прогнозів; 

– встановлення системи основних факторів впливу, які 
мають бути одного рівня агрегування;  

– визначення взаємозв’язків між ними (сильний, серед-
ній, слабкий, потенційно можливий);  
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– збір вихідних даних і формування гіпотез (вибір 
показників, що характеризують вплив факторів, визначення їх 
надійності, побудова для них часових рядів, виявлення 
причин, які їх зумовлюють, формування декількох гіпотез 
щодо можливого розвитку подій); 

– вибір адекватного методу прогнозування; 
– розроблення прогнозу; 
– прийняття рішення на основі прогнозу. 
Отже, призначення прогнозу полягає у виявленні альтер-

нативних шляхів економічного розвитку підприємства та їх 
наслідків з метою підвищення рівня планування, прийняття 
управлінських рішень та оптимізації розвитку, переорієнтації 
та швидкого реагування на швидкоплинні змінні умови, 
впровадження інноваційних рішень у діяльність підприємств.  

Основними завданнями прогнозування стратегічного 
розвитку підприємств в умовах зовнішньої невизначеності є: 

– виявлення потреб ринку в певному виді продукції, 
оцінювання напрямів і величини зміни цих потреб у майбут-
ньому; 

– визначення тенденцій розвитку підприємств малого 
бізнесу; 

– встановлення цілей майбутнього економічного розвитку 
об’єднань; 

– виявлення альтернативних шляхів розвитку; 
– визначення потреб і обмежень в ресурсах, необхідних 

для досягнення поставлених цілей, усунення перешкод на 
шляху їх досягнення; 

– розроблення рекомендацій щодо подальшого розвитку 
підприємств на ринку мінеральної води. 

Розроблення стратегій розвитку підприємств на ринку 
мінеральної води передбачає подолання негативних тенденцій, 
виокремлення конкурентоспроможних позицій у системі 
стратегічного планування та прогнозування:  
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– збільшення обсягів реалізації продукції, що відповідає 
потребам споживчої аудиторії, виробленої підприємствами, 
освоєння нових ринків збуту, нових ніш, цінових сегментів; 

– гарантування захисту прав споживачів;  
– формування системи вільного і прозорого ціноут-

ворення через організацію прогнозованого ринку, наповнення 
фінансовими і товарними потоками його інфраструктури, 
прискорення розробки і впровадження державних стандартів 
і сертифікатів відповідності продукції;  

– оновлення матеріально-технічної бази;  
– формування сприятливої атмосфери щодо залучення 

вітчизняних та іноземних інвесторів, різних форм креди-
тування та лізингу. 

Варто зазначити, що при цьому система розробки страте-
гічного плану і прогнозування розглядається як процедура 
управління вищим керівництвом на основі моніторингу стану 
і впливу факторів зовнішнього та внутрішнього середовища 
щодо умов функціонування, формування і вдосконалення 
відносин усіх зацікавлених сторін (власників, працівників, 
держави) у рамках розвитку та зміцнення корпоративної 
культури, постійного уточнення етапів розробки стратегіч-
ного плану та прогнозування в контексті трансформації 
функцій сучасного управління економічними системами. 
Обґрунтовано, що такий підхід сприятиме формуванню ефек-
тивного механізму управління на основі стратегічного плану-
вання та прогнозування. Основний акцент необхідно зробити 
на обґрунтуванні альтернативних стратегій розвитку ринку 
мінеральної води, впровадження яких зумовлене неповно-
цінним застосуванням усього спектра доступних методів 
стратегічного планування, а саме низькою активністю щодо 
інноваційного розвитку в діяльності підприємств на ринку 
мінеральної води, що пов’язано з відсутністю наукових знань, 
що формуються у процесі цілеспрямованого вивчення в 
освітніх організаціях вищої професійної освіти галузі стра-
тегічного планування та реалізації плану.  
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У результаті систематизації результатів наукового 
дослідження розроблено концептуальну модель впровадження 
інвестиційних та інноваційних процесів у процес розробки 
стратегічного плану та прогнозування розвитку підприємств 
на ринку мінеральної води, засновану на інтеграції інно-
ваційного та інвестиційного процесів, яка охоплює різно-
манітні джерела фінансування життєвого циклу інновацій 
(рис. 4.8). 
 

 

Рис. 4.8. Концептуальна модель впровадження інвестиційних 
та інноваційних процесів у систему стратегічного прогнозування 

розвитку підприємств 

Джерело: розроблено автором на основі [41] 

Концептуальна модель впровадження інвестиційних та інноваційних 
процесів у системі стратегічного прогнозування 

Інвестиційні процеси Інноваційні процеси 

Системність, якість, добровільність, 
конфіденційність, відповідальність, ресурсна 

забезпеченість 

Планування 

Адаптація під зовнішнє середовище, 
обґрунтованість ринку, комплексність 

стратегії, розрахунок прогнозних показників 

Прогнозування 

Фінансування життєвого циклу інновацій

Джерела фінансування: кошти бюджету, кошти банків, інвестиційних компаній, страхових 
організацій, кошти інвесторів, фізичних осіб, доходи від власних вкладень, пайові доходи, 

кредитування та лізинг 

Стратегічне прогнозування 

Результат 

Підвищення обсягів підтримки, створення технологічних і виробничих процесів у діяльності, 
збільшення інвестиційної підтримки за рахунок приватних інвесторів 

Принципи стратегічного планування та прогнозування 
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Серед першочергових завдань щодо інвестиційних, інно-
ваційних процесів у системі розробки стратегічного плану та 
прогнозів розвитку ринку мінеральної води необхідно виді-
лити такі: підтримка основної діяльності підприємств, 
ключовою з якої необхідно виділити видобуток мінеральної 
води, здійснення інноваційної діяльності з метою відновлення 
ресурсного потенціалу підприємств у цій сфері, вирішення 
першочергового завдання – підвищення конкурентоспро-
можності підприємств з видобутку та реалізації мінеральної 
води, створення сучасної виробничої інфраструктури, технічне 
переоснащення з урахуванням інноваційних технологій 
і обладнання, розвиток і відповідне фінансування та вкладення 
інвестицій в нові системи виробництва з місцевих ресурсів 
і сировини, створення нових технологічних процесів на інно-
ваційній основі, підвищення інвестиційної привабливості для 
приватних інвесторів, організація розвитку територій сіль-
ського господарства, в тому числі соціальної інфраструктури, 
будівництво транспортних комунікацій, розвиток інфра-
структури продовольчого ринку з метою залучення молодих 
фахівців і кваліфікованих кадрів. 

Найбільш раціональним підходом до стратегічного пла-
нування та прогнозування у досліджуваній сфері є організація 
чіткої системи управління процесом впровадження інно-
ваційних та інвестиційних проєктів і залучення до цього 
процесу органів центральної та місцевої влади, керівників і 
фахівців продовольчого комплексу, підприємств, організацій 
та господарств, вчених науково-дослідних організацій та 
освітніх організацій вищої професійної освіти. Розроблення 
стратегічних та індикативних планів, прогнозні дані, 
програми та проєкти, сформовані на рівні держави, втілюються 
в реальність тільки у тому випадку, якщо до цих процесів 
долучаються первинні ланки господарювання підприємств 
продовольчого комплексу. До того ж підприємницькі проєкти 
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становлять основу, яка забезпечує можливість безперервного 
соціально-економічного та науково-технологічного розвитку. 

Система стратегічного планування є невід’ємною час-
тиною та однією з функцій стратегічного управління, що 
базується на таких основних принципах, як: системність, про-
лонгованість, комплексність, науковість, економічна доціль-
ність, безперервність, ситуативність, альтернативність, дина-
мічність, адекватність та реалістичність [26]. 

Процес стратегічного планування розвитку підприємств 
на ринку мінеральної води передбачає реалізацію таких 
етапів [5]: 

1. Постановка основної мети, заради якої функціонує 
підприємство і здійснює господарську діяльність (розробка 
місії та бачення); 

2. Розробка місії та бачення підприємства (бренда та 
персоналу), формування довгострокових цілей. 

3. Комплексний аналіз навколишнього (зовнішнього) 
середовища діяльності економічного суб’єкта і факторів, що 
впливають на економічні результати діяльності. 

4. Здійснення детального аналізу конкурентного середо-
вища та оцінювання його впливу на функціонування еконо-
мічного суб’єкта. 

5. Маркетинговий аналіз діяльності підприємства та 
розроблення відповідних стратегічних дій. 

6. Використання новітніх інструментів для аналізу та 
порівняння фактичних результатів діяльності підприємства з 
досягненнями передових підприємств у регіоні та визначення 
конкурентної позиції економічного суб’єкта на ринку; 

7. Оцінювання внутрішнього потенціалу підприємства, 
його ресурсів, системи управління, кадрова політика, корпо-
ративна культура та ін. 

8. Моделювання сценарію розвитку підприємства (бренда) 
з урахуванням ймовірності впливу різновекторних подій. 
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9. Оцінювання стратегічної альтернативи, а саме змін 
маркетингової позиції і каналів реалізації, розширення вироб-
ництва, використання якісних ресурсів та ін. 

10. Вибір і формулювання стратегії підприємства або 
набору стратегій. 

11. Побудова стратегічного плану і програми, що перед-
бачають систему тактичних і оперативних дій, а також 
детальну програму заходів і графік робіт. 

12. Формування стратегічного бюджету. 
Ключовим етапом стратегічного планування діяльності 

підприємств є аналіз зовнішнього середовища, який, по суті, є 
процесом моніторингу внутрішнього і зовнішнього еконо-
мічного суб’єкта з метою визначення існуючих і майбутніх 
шансів і загроз, що можуть впливати на здатність досягати 
поставлених цілей. Організації, які постійно і комплексно 
досліджують зовнішнє середовище, готові до їх подолання, 
вони менше схильні до стресів і криз, забезпечуючи творчий і 
креативний підхід до управління [26], а це розробка правил та 
норм щодо прийняття реалізації стратегічних рішень, 
мотивація персоналу, формування корпоративної культури, 
контроль та корегування дій, прийняття організаційних 
рішень.  

Загалом раціональне планування є основою для майбут-
нього вибору стратегії підприємства, ефективного динаміч-
ного розвитку з урахуванням зовнішнього середовища, 
аналізу можливостей та загроз функціонування підприємств, 
а також підставою для розробки та реалізації стратегій щодо 
забезпечення та досягнення сталого розвитку та зміцнення 
конкурентоспроможних позицій. 
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ВИСНОВКИ 
 

Розвиток ринку мінеральної води в Україні є одним із 
ключових напрямів формування продовольчої безпеки життя 
та здоров’я населення і складовим елементом національної 
безпеки всієї країни. Тому в умовах швидкоплинних змін та 
високого рівня конкуренції, утримання лідируючих та пріо-
ритетних позицій вітчизняними підприємствами саме 
формування арсеналу новітніх інструментів та стратегій 
розвитку і управління брендом, використання інтелектуаль-
ного капіталу у поєднанні з інтелектуальною працею 
визначають перспективи зростання виробництва, підвищення 
показників ринкової діяльності. 

На сьогодні стратегії розвитку та стратегічне ефективне 
управління брендом на ринку мінеральної води є важливою 
основою формування стабільного і динамічного функціо-
нування багатьох підприємств цієї галузі, тому актуальність 
цього питання розглядають через призму дослідження ринку 
мінеральної води, регіонального розрізу і показників конку-
рентоспроможності регіону, підприємств та брендів, діагнос-
тики процесу управління брендом, концептуального підходу 
до позиціонування бренда, розробки методичних положень та 
науково-практичних рекомендацій щодо інноваційної актив-
ності підприємств, формування напрямів фінансового забезпе-
чення регіонів на ринку мінеральної води та стратегічних 
планів розвитку.  

Результати дослідження ролі брендингу, бренд-
менеджменту у системі стратегічного управління в сучасному 
бізнесі свідчать, що ефективність цих напрямів формує конку-
рентоспроможні позиції підприємства, надає можливість роз-
ширити частку ринку, забезпечити стійкість грошових потоків, 
збільшення вартості бізнесу, сформувати коло лояльних 
споживачів, прихильників бренда підприємства.  
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Відповідно проблематика управління брендом та 
розвиток стратегій є невід’ємною складовою питань щодо 
підвищення конкурентоспроможності вітчизняних підпри-
ємств, правомірною основою для прийняття управлінських 
рішень, актуальним науково-практичним завданням еконо-
мічної науки. 

У монографії обґрунтовано, що світові тенденції 
економічного розвитку підкреслили основні аспекти страте-
гічного управління брендом, актуальність та ефективність 
цього процесу, що є платформою розвитку економіки країни. 
Cформульовано й обґрунтовано визначення процесу страте-
гічного управління брендом. Доведено, що одне із ключових 
завдань вищого керівництва компанії – це розвиток та 
формування стратегій управління брендом, де маркером 
ефективності та конкурентоспроможності діяльності підпри-
ємства є концептуальні основи бренд-менеджменту. 

На основі діагностики визначено особливості форму-
вання організаційно-економічного механізму управління 
брендом, обґрунтовано механізм впливу органів управління 
на функціонування бренда та визначено комплекс і вектор 
імплементації маркетингових інструментів, економічних 
і соціально-психологічних методів управління брендом на 
ринку мінеральної води.  

У монографії представлено розширену класифікацію 
споживчих детермінант та запропоновано механізм визначення 
конкретних функцій бренда за допомогою встановлення 
факторів, які мають вирішальний вплив на споживчий вибір 
мінеральної води. Проаналізовано інноваційну активність 
вітчизняних підприємств, визначено основні капіталовкла-
дення в інноваційну активність. Для вирішення питань щодо 
оцінки ефективності позиціонування бренда розроблено кон-
цепцію і графічну модель системи позиціонування на основі 
системного підходу. З урахуванням методичних підходів 
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формування ідеальної комбінації складових позиції бренда 
запропоновано новий підхід до визначення ефективності 
позиціонування. У перспективі сформований комплекс крите-
ріальних показників і методів оцінки ефективності системи 
позиціонування дозволить здійснити всебічну об’єктивну 
оцінку поточного стану системи розвитку підприємства. 

Визначено сутність позиціонування як цілеспрямованого 
процесу створення та управління брендом, формування 
образу, відмітних властивостей, позитивних асоціацій і цін-
ностей у свідомості споживачів з метою формування стійкого 
образу бренда та досвіду спілкування щодо забезпечення при-
хильності, відданості та залученості споживачів до бренда. 

Підсумовуючи результати проведеного дослідження, 
можна зробити деякі узагальнення: 

1. Запропоновано, що з метою найбільш ефективного 
використання можливостей розширення експорту вітчизняної 
продукції харчової промисловості в рамках Угоди про 
асоціацію України з ЄС необхідно створити ефективний 
механізм державної фінансової підтримки для впровадження 
міжнародних систем управління безпекою харчових про-
дуктів на харчопереробних підприємствах. 

2. Представлено структурну модель інноваційного науково-
виробничого кластера з точки зору внутрішнього і зовніш-
нього середовища. У моделі зроблено акцент на основних 
найважливіших складових внутрішнього і зовнішнього сере-
довища відносно інноваційної науково-виробничої кластерної 
структури. Зовнішнє середовище представлено органами дер-
жавної та регіональної влади, інвесторами і фінансовими 
посередниками для здійснення кластером ефективної іннова-
ційної та господарської діяльності. Від їхніх скоординованих 
дій залежить ефективність функціонування кластерної струк-
тури загалом. 



Висновки 
 

425 

3. Виявлено фактори впливу на інноваційну активність 
підприємств з виробництва мінеральної води та визначено 
напрями і перспективи створення і розвитку інноваційної 
інфраструктури, що є досить актуальним питанням при 
створенні інноваційної інфраструктури як інституції органі-
заційного забезпечення модернізації промисловості, яка має 
відповідати сучасним умовам господарювання. 

Апробація розроблених методичних положень і рекомен-
дацій з формування організаційно-економічного механізму 
управління брендом та аналіз стратегічного розвитку ринку 
мінеральної води підтверджують доцільність комплексного 
підходу і підкреслюють його практичну значущість в умовах 
національної економіки. Отримані прикладні результати 
досліджень можуть бути використані на підприємствах різних 
сфер економіки, а концептуальні положення, які представлено 
у монографії, створюють наукову базу для подальшого 
розвитку теорії стратегічного управління брендом.  
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ДОДАТКИ 
Додаток А 

Видобуток підземних питних та технічних вод України6 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

  
 

6 URL : https://www.geo.gov.ua/groundwater/ 
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Додаток Б 

Класифікація мінеральних вод7 

 

Для внутрішнього застосування                                         Для зовнішнього застосування 
  

 
 
 
1. Без специфічних компонентів    2. Зі специфічними компонентами     3. За фізичними  

       властивостями 
  

 
 
 
 

 
 
 
 

Моно- Бі- Полікомпонентні Моно- Полікомпоненті  
    a       b             c                        a                     c 

  
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 

 
Рис. 1. Схема класифікації мінеральних вод України 

 
7 Шестопалов В.М., Овчинникова Н.Б. Новая классификация минеральных 

вод в Украине // Природні ліки. 2018. № 11. 

…………………………… 
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3. Сульфідні води 
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Додаток В 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Основні етапи виготовлення мінеральної води 
 
 
 
 
 

 

 
 

  

1. Вода 
зі свердловини 

температури 4–10 °С 

місткістю 0,5 л, 1,5 л і 5 л 
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Додаток Г  
 

Таблиця 1 

Кількість підприємств на ринку мінеральної води, 
що впроваджували інновації у 2018 році,  

за типами інновацій та регіонами 

Регіони України Усього 
У т. ч. впроваджували 

Інноваційну 
продукцію 

Інноваційні 
процеси 

Організаційні 
інновації 

Маркетингові 
інновації 

Україна 1208 600 614 125 157
Автономна 
Республіка Крим* 

– – – – –

Вінницька 38 19 17 4 4
Волинська 25 5 16 - 4
Дніпропетровська 65 38 33 2 2
Донецька 28 18 7 4 5
Житомирська 33 13 18 6 9
Закарпатська 12 5 4 1 1
Запорізька 75 46 37 11 12
Івано-Франківська 69 36 17 6 12
Київська 50 36 21 2 3
Кіровоградська 33 16 9 12 2
Луганська 10 7 3 1 1
Львівська 99 42 49 7 12
Миколаївська 34 18 13 5 7
Одеська 39 23 13 3 7
Полтавська 28 19 13 3 3
Рівненська 44 4 27 3 4
Сумська 32 23 9 5 5
Тернопільська 23 16 13 3 4
Харківська 179 68 137 15 25
Херсонська 24 17 9 - 2
Хмельницька 34 9 11 1 - 
Черкаська 35 22 11 3 4
Чернівецька 20 9 10 3 5
Чернігівська 19 17 7 4 3
м. Київ 160 74 110 21 21
м. Севастополь* - - - - - 
 
 

 
* Тимчасово окупована територія України. 
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Додаток Д 
 

Таблиця 1 

Законодавча та нормативно-правова база  
у сфері інноваційної діяльності України  

Назва документа 
Дата 

прийняття, 
номер

Спрямування 

Закон України «Про наукову 
і науково-технічну діяльність» 

13.12.1991
№ 1977-ХІІ 

Визначає правові, організаційні 
та фінансові засади функціонування 
і розвитку науково-технічного 
середовища, створює умови для 
наукової та науково-технічної 
діяльності, забезпечення потреб 
суспільства і держави у 
технологічному розвитку 

Постанова Верховної Ради 
України «Про Концепцію 
науково-технологічного та 
інноваційного розвитку України» 

13.07.1999 
№ 916-ХІV 

Визначає головні цілі, пріоритетні 
напрями та механізми науково-
технологічного та інноваційного 
розвитку України 

Закон України «Про пріоритетні 
напрями розвитку науки 
і техніки» 

11.07.2001
№ 2623-ІІІ 

Визначає правові та організаційні 
засади цілісної системи формування 
та реалізації пріоритетних напрямів 
розвитку науки і техніки в Україні

Закон України «Про інноваційну 
діяльність» 

04.07.2002 
№ 40-ІV 

Визначає правові, економічні та 
організаційні засади державного 
регулювання інноваційної 
діяльності в Україні 

Закон України «Про державне 
регулювання діяльності у сфері 
трансферу технологій» 

14.09.2006 
№ 143-V 

Визначає правові, економічні та 
організаційні засади державного 
регулювання діяльності у сфері 
трансферу технологій 

Розпорядження Кабінету 
Міністрів України «Про 
схвалення Концепції розвитку 
національної інноваційної 
системи» 

17.06.2009
№ 680-р  

Визначає основні засади 
формування та реалізації 
збалансованої державної політики 
з питань забезпечення розвитку 
національної інноваційної системи, 
спрямованої на підвищення 
конкурентоспроможності 
національної економіки 

Постанова Кабінету Міністрів 
України «Деякі питання 
визначення середньострокових 
пріоритетних напрямів 
інноваційної діяльності 
загальнодержавного рівня на 
2012–2016 рр.» 

12.03.2012
№ 294 

Визначає середньострокові 
пріоритетні напрями інноваційної 
діяльності загальнодержавного 
рівня 
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Закінчення дод. Д 
 

Закінчення табл. 1 
 
 

Назва документа 
Дата 

прийняття, 
номер

Спрямування 

Постанова Кабінету Міністрів 
України «Деякі питання 
визначення середньострокових 
пріоритетних напрямів 
інноваційної діяльності 
галузевого рівня на 2012–2016 рр.» 

17.05.2012
№ 397 

Визначає середньострокові 
пріоритетні напрями інноваційної 
діяльності галузевого рівня 

Розпорядження Кабінету 
Міністрів України «Про 
схвалення Концепції 
реформування державної 
політики в інноваційній сфері» 

10.09.2012
№ 691-р 

Визначає концептуальні засади 
державного регулювання в 
інноваційній сфері, формування 
економічних структурних і 
організаційних основ інноваційної 
діяльності
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Додаток Е 
 

Таблиця 1 

Економічна оцінка втрачених можливостей для 
національної економіки внаслідок відтермінування 

підписання Угоди про асоціацію між Україною та ЄС 

Вид діяльності 
Випуск 

продукції Експорт Імпорт 

млн грн в.п. млн грн в.п. млн грн в.п. 
Сільське господарство, мисливство 
та пов’язані з ними послуги 1040,6 0,51 443,7 1,26 72,5 0,36
Лісове господарство та пов’язані з 
ними послуги 26,6 0,55 14,6 0,73 0,2 0,39
Рибальство, рибництво 9,7 -3,31 0,8 0,55 5,4 0,10
Добування вугілля, лігніту та 
торфу, добування уранової і 
торієвої руд 103,5 0,47 32,9 0,73 49,2 0,28
Добування вуглеводнів та пов’язані 
з ними послуги 0,00 0,00 0,3 0,07 165,9 0,19
Добування корисних копалин, крім 
паливно-енергетичних 269,9 0,62 184,0 0,77 46,9 0,35
Виробництво харчових продуктів, 
напоїв (у т.ч. мінеральної води) та 
тютюнових виробів 1005,8 0,46 575,4 1,04 393,0 0,85
Легка промисловість 389,6 2,44, 336,4 2,76 252,4 0,76
Оброблення деревини та 
виробництво виробів з деревини, 
целюлозно-паперове виробництво, 
видавнича діяльність 239,8 0,55 106,5 0,82 83,4 0,40
Виробництво коксу, ядерних 
матеріалів 74,2 0,43 12,4 0,31 4,7 0,49
Виробництво продуктів 
нафтоперероблення 68,9 0,19 56,0 0,44 142,5 0,35
Хімічна та нафтохімічна 
промисловість -299,1 -0,68 131,7 0,37 767,0 0,73
Виробництво іншої неметалевої 
мінеральної продукції 40,8 0,13 13,1 0,35 64,9 0,57
Металургійне виробництво та 
виробництво готових металевих 
виробів 723,1 0,49 585,7 0,59 177,7 0,39
Машинобудування 336,7 0,33 210,5 0,30 263,8 0,21
Інші галузі промисловості -1,1 -0,01 -28,1 -0,53 23,7 0,21
Виробництво та розподілення 
електроенергії 156,4 0,27 0,0 0,00 0,0 0,00
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Закінчення дод. Д 
 

Закінчення табл. 1 
 

Вид діяльності 
Випуск 

продукції Експорт Імпорт 

млн грн в.п. млн грн в.п. млн грн в.п.
Виробництво та розподілення газу 9,7 0,16 0,0 0,00 0,0 0,00
Постачання пари та гарячої води 30,5 0,13 0,0 0,00 0,0 0,00
Збирання, очищення та 
розподілення води 9,8 0,15 0,0 0,00 0,0 0,00
Будівництво 127,4 0,13 8,7 0,33 0,3 0,02
Ремонт автомобілів, побутових 
виробів та предметів особистого 
вжитку 67,7 0,25 0,0 0,00 2,8 0,25
Діяльність готелів і ресторанів 494,5 1,85 461,4 3,33 15,1 0,11
Діяльність транспорту  80,2 0,08 0,0 0,00 103,2 0,21
Діяльність пошти та зв’язку  111,7 0,23 0,0 0,00 8,1 0,18
Фінансова діяльність 287,4 0,31 13,5 0,67 36,3 0,31
Операції з нерухомим майном  212,9 0,20 14,1 0,67 1,7 0,10
Оренда машин та устаткування, 
прокат побутових виробів і 
предметів особистого вжитку 16,5 0,34 2,9 0,67 4,2 0,29
Діяльність у сфері інформатизації 623,1 3,19 471,0 6,67 4,9 0,20
Дослідження та розробки  93,6 0,63 81,5 1,67 4,7 0,30
Діяльність у сферах права 
бухгалтерського обліку, 282,8 0,46 105,8 1,67 39,5 0,30
інжинірингу, надання послуг 
підприємцям 0,0 0,00 0,0 0,00 0,0 0,00
Державне управління 14,6 0,02 2,7 0,67 0,0 0,00
Освіта 16,6 0,02 0,0 0,00 0,0 0,00
Охорона здоров’я та надання 
соціальної допомоги 19,3 0,03 0,0 0,00 0,4 0,07
Санітарні послуги, прибирання 
сміття та знищення відходів 17,4 0,17 0,0 0,00 0,0 0,15
Діяльність громадських організацій 0,0 0,00 0,0 0,00 0,0 0,00
Діяльність у сфері культури та 
спорту, відпочинку та розваг 156,6 0,75 123,1 3,33 8,8 0,21
Надання індивідуальних послуг 12,0 0,20 0,0 0,00 0,6 0,07

УСЬОГО 6869,8 0,36 3960,5 0,80 2743,7 0,40
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Додаток Ж 
 

 

Рис. 1. Шляхи фінансування регіонів з метою активізації 
діяльності підприємств 

Шляхи фінансування регіонів з метою активізації діяльності підприємств 

У напрямі сприяння надходженню інвестиційних ресурсів до регіонів, 
які відчувають їх нестачу 

– Міністерству розвитку економіки, торгівлі та сільського господарства України: 
сприяти надходженню інвестицій у регіони за допомогою використання 
інструменту державного замовлення на виготовлення необхідної продукції, іні-
ціювати внесення змін до Закону України «Про режим іноземного інвестування» 
(розділ IV) стосовно застосування норм прискореної амортизації до основних 
фондів підприємств реального сектору, створити сприятливі умови для 
формування промислових (індустріальних) парків у регіонах, які мають нижчі 
темпи розвитку порівняно з іншими, шляхом пошуку та виділення земельних 
ділянок і вирішення питань землевідведення для розміщення інфраструктури 
і виробничих об’єктів таких парків, поширення інформації про такі парки з 
метою залучення фахівців до роботи у них, сприяння пошуку учасниками 
промислового парку ринку збуту продукції та контрагентів;  

– місцевим органам влади та органам місцевого самоврядування: сприяти поши-
ренню різних механізмів взаємодії між підприємствами та органами влади і само-
врядування, зокрема таких як державно-приватне партнерство і міжрегіональне 
співробітництво, за допомогою пропагування економічних (прибуток) і іміджевих 
(участь у фінансуванні проєктів соціальної сфери, збереження довкілля та ін.) 
переваг такої взаємодії – при реалізації проєктів у будівництві, розбудові шляхів 
сполучення, розробці родовищ корисних копалин, формуванні систем енерго-
постачання, прокладанні мережі водозабезпечення, проєктів високого соціального 
значення, наприклад, розбудови соціальної інфраструктури; 

– обласним радам: у середньострокових стратегіях соціально-економічного розвитку 
регіонів та щорічних програмах розвитку регіонів передбачити заходи щодо 
залучення інвестицій на започаткування нового виробництва, яке матиме попит, 
або перепрофілювання існуючого з метою насичення внутрішнього ринку 
і подальшого збільшення притоку інвестицій, формувати інвестиційний клімат 
шляхом створення мережі інвестиційної інфраструктури – консультативних, 
посередницьких організацій та установ, агентств регіонального розвитку, які 
формуватимуть привабливий імідж територій та надаватимуть потенційним 
інвесторам інформацію про об’єкти інвестування 
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Рис. 1. Шляхи фінансування регіонів з метою активізації 
діяльності підприємств (закінчення)

Шляхи фінансування регіонів з метою активізації діяльності підприємств 

У напрямі збільшення можливостей кредитування проєктів місцевого розвитку 
та збільшення доступності кредитних ресурсів і підвищення рівня залученості 
регіонів до міжнародних фінансових проєктів 

 Міністерству фінансів України сприяти розширенню сфери застосування 
облігацій місцевих позик та сфери дії інститутів спільного інвестування і 
недержавних пенсійних фондів, створенню умов для зацікавлення громадян у 
вкладанні коштів в ІСІ та участі в НПФ шляхом: вжиття заходів щодо зменшення 
місцевого боргу за рахунок законодавчого визначення частки доходів загального 
фонду місцевого бюджету, необхідної для погашення та обслуговування місцевих 
боргів, чіткого визначення повноважень органів місцевого самоврядування щодо 
обслуговування боргу, ініціювання внесення змін до Бюджетного кодексу України 
(стаття 16) стосовно зниження «прохідного бар’єру» для міст, що можуть здійс-
нювати місцеві запозичення, за чисельністю населення із 300 тис. до 200 тис. 
мешканців; запровадження пільгового оподаткування інвесторів, які вкладають 
кошти в ІСІ на довгий термін, або зменшення ставки оподаткування інвести-
ційного доходу, отриманого від інвестицій в цінні папери, здійснених на термін 
більше одного року, з метою підвищення інвестиційної активності фізичних осіб, 
розширення інструментів для інвестування, доступних для ІСІ, зокрема 
повноцінне впровадження похідних цінних паперів, посилення контролю за 
емітентами, цінні папери яких торгуються на організованому ринку, з метою 
підвищення якості активів, спрощення процедури оформлення придбання цінних 
паперів ІСІ, сприяння залученню громадян до участі у НПФ шляхом проведення 
інформаційно-роз’яснювальної роботи серед населення про вигідність НПФ, 
вжиття заходів щодо захисту коштів громадян у НФП від ризиків знецінення та 
невиплати. 

 Міністерству закордонних справ України вживати заходи щодо залучення 
України до реалізації окремих стратегічних завдань ЄС, наприклад, щодо 
входження до складу учасників (member state) реалізації Стратегії ЄС для 
Дунайського регіону; 

 місцевим радам: на основі інформації про реалізацію проєктів ЄС за рахунок 
фінансових інструментів ЄС (у рамках Європейського інструменту сусідства 
і партнерства, за рахунок Європейського інвестиційного банку, Інвестиційного 
інструменту політики сусідства) та Пілотної програми регіонального розвитку 
Східного партнерства, готувати документи для участі у таких проєктах; акти-
візувати діяльність щодо вступу до числа учасників європейських регіональних 
асоціацій – Асамблеї європейських регіонів, Ради європейських муніципалітетів 
та регіонів, Конференції європейських законодавчих асамблей, Асоціації євро-
пейських прикордонних регіонів, Конференції периферійних морських регіонів, 
Конференції президентів регіонів із законодавчими повноваженнями, 
Європейської асоціації представників місцевого самоврядування гірських регіонів 
та Європейських міст та ін. 
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