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АНОТАЦІЯ 

 

Пояснювальна записка до кваліфікаційної роботи «Розробка 

рекомендацій щодо удосконалення маркетингової товарної політики 

«IDS Borjomi Group»»: 108 с., 28 рис., 15 табл., 54 літературних джерела, 4 

додатки. 

АНАЛІЗ, АСОРТИМЕНТ, КОНКУРЕНЦІЯ, КОМПАНІЯ, КУПІВЕЛЬНА 

ПОВЕДІНКА, МАРКЕТИНГ, МІНЕРАЛЬНА ВОДА, СПОЖИВАЧ, 

СПОЖИВЧІ ПЕРЕВАГИ, СТРАТЕГІЯ, ТОВАР, ТОВАРНА ПОЛІТИКА. 

Мета кваліфікаційної роботи – розробити рекомендації щодо 

удосконалення маркетингової товарної політики IDS Borjomi Group. 

Об’єкт дослідження – процеси управління маркетинговою товарною 

політикою IDS Borjomi Group. 

Предмет дослідження – методи та підходи щодо аналізу маркетингової 

товарної політики IDS Borjomi Group. 

В ході підготовки кваліфікаційної роботи використовувалися такі 

методи: порівняння, системний підхід, традиційні методи статистичної 

обробки інформації, методи економічного та фінансового аналізу, PESTEL-

аналіз, SWOT-аналіз, NPS-аналіз. 

Методологічну основу та інформаційну базу кваліфікаційної роботи 

склали положення сучасної теорії з маркетингу, формування товарної політики 

компанії, концепції дослідження та аналізу споживчої поведінки, а також 

наукові публікації вітчизняних та закордонних вчених і фахівців, дані 

Державної служби статистики України, мережа Інтернет, різні періодичні 

спеціалізовані видання, дані досліджуваного підприємства, а також дані 

Асоціації виробників мінеральних та питних вод України. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці 

маркетингової товарної стратегії для досліджуваної компанії та обґрунтуванні 

випуску нового товару на ринок. 

Значущість виконаної роботи та висновки: обґрунтування науково-
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методичного підходу вибору стратегії диверсифікації  та диференціалі для 

подальшої діяльності IDS Borjomi Group.  

Рекомендації щодо використаних результатів. Результати 

кваліфікаційної роботи можуть бути використані IDS Borjomi Group для 

формування маркетингової товарної стратегії. 

Сектор застосування і ступінь впровадження матеріалів кваліфікаційної 

роботи: запропоновані рекомендації можуть бути використані в практичній 

діяльності IDS Borjomi Group при розробці напрямків удосконалення 

товарного портфелю компанії та формуванні її товарної політики. 

Наукові результати кваліфікаційної роботи апробовані на V Міжнародній 

науково-практичній інтернет-конференції «Маркетингова освіта в Україні» (7-

8 жовтня 2021 р.).  
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ВСТУП 

 

Для отримання позитивних результат іів діяльності будь-якого 

п іідприємства необхідно розуміти всі процеси та явища, які впливають на 

ефективну господарську діяльність підприємства. Маркетинг – це система, 

яка постійно пристосовується до зм іін, які відбуваються на ринку. Його типи 

залежать від конкретної ситуації, яка склалася на ньому. Це може бути 

д ііяльність, яка направлена на те, щоб розвивати, балансувати, знижувати, 

формувати, стабілізувати попит, управляти асортиментом продукції та 

змінювати його. 

Україна посіідає одне з провідних місць у Європіі за ступенем 

забезпеченостіі природними ресурсами, серед яких значне місце займають 

запаси міінеральних вод. Протягом останніх років здійснюється іінтенсивне 

дослідження підземних вод. Це проводиться не лише з метою визначення 

можливостіі їхнього використання в бальнеологічній практиці, а й можливостіі 

промислового розливу в якості лікувальних, ліікувально-столових і столових 

напоіїв. За даними єдиної інформаційно-аналітичної системи харчової 

промисловості України українці сьогодні мають найбільші запаси мінеральної 

води у свііті – кількість мінеральних джерел на території держави складає понад 

1000. Україіну можна справедливо назвати лідируючою країною на 

пострадянському просторі за видобутком мінеральних вод, їх використанням та 

промисловим виробництвом. Мінераліьні води України представілені широкою 

різноманітністю, а понад 200 джерел з мінеральною водою використовуються в 

ліікувально-оздоровчих цілях. Надзвичайно динаміічно розвивається ііндустрія 

промислового розливу мінеральних вод, у 2020 році українські мінеральні води 

експортувалися більш ніж у 30 країн світу. Збільшилося й внутрішнє 

споживання мінеральної води.  

Піроведення маркетингового дослідження ринку м іінеральної води 

дозволить виявити канали просування товару на ринку, оцінити стан 

конкур іентного середовища, домінуючих фі інансово-економічних показників і 



8 
 

основних споживчих переваг на користь існуючих торгових марок (брендів), 

а також ві ідобразити асортимент товару, представленого в даному сегменті 

ринку. Маркетинговіі досліідження і постійний моніторинг ринку дозволять 

зрозуміти свого споживача, його потреби і запити та, на цій основі, сформувати 

ефективніі напрямки удосконалення товарно ії поліітики компанії. 

В умовах ринково ії економііки підвищується роль товарно ії поліітики, що 

обумовлено загостренням конкурентно ії боротьби за ринки збуту товарі ів; 

піідвищенням уваги споживачів до якост іі товарів, їх марки (бренда), 

обслуговування, упаковки; збільшенням темпу росту появи нових товарів і 

товарів-замінників; підвищенням ролі реклами, стимулювання збуту, паблік 

рилейшнз. У зв’язку з цим розгляд основних аспектів формування 

маркетингово ії товарноії політики підприємств являє собою великий 

теоретичний та практичний інтерес. 

Досліідженнями сутності поняття «маркетингова товарна пол іітика» 

займаються багато вчених, серед яких А.О. Длігач [13], А.В. Войчак [10], 

С.С. Гаркавенко [12], В.Я. Кардаш [23], Ф. Котлер [25], Є.В. Крикавський [26], 

Ж-Ж Ламбен [28], Н.Б. Ткаченко [51], Г.О. Холодний [54], А.О. Старостіна [48]. 

Товарна полі ітика передбачає певний курс дій товаровиробника або 

наявні ість у нього наперед обдуманих принципів поведінки. Вона покликана 

забезіпечити прийняття рішень стосовно формування асортименту й 

управіління ним; підтримання конкурентоспроможності товару на певному 

рівні; знах іодження для товарів оптимальних товарних ніш; розробка та 

реаілізація стратегії упаковування, маркування, обслуговування товарів [36]. 

Отже, в умовах ринкової економіки підприємствам необхідно адаптувати 

товарну політику й товарний асортимент так, щоб вони відповідали потребам 

споживачів та водночас сприяли збільшенню прибутковості підприємства. 

Необхідно, щоб кожне підприємство орієнтувалося на стійкий соціально-

економіічний розвиток і на повне використання як іісних чинник іів економічного 

зростання, які б забезпечували виробництво високоякісної продукції, 



9 
 

виконання робіт і надання послуг для задоволення потреб ринку та отримання 

максимально можливого позитивного фінансового результату. 

Актуальні ість зазначеної проблеми обумовила мету і задачі 

кваліфікаційної роботи.  

Мета квалііфікаційної роботи – розробити рекомендації щодо 

удосконалення маркетингової товарної політики IDS Borjomi Group. 

Для досягнення поставлено ії мети в ході досл іідження необхідно 

вирішити такі задачі: 

− визнаічити сутність та зміст маркетингової діяльності підприємства; 

− з’ясувати роль маркетингово ії товарн іої полі ітики в діяльності 

підприємства; 

− описати методичн іі пі ідходи до формування товарного портфелю 

підприємства; 

− досліідити сучасний стан ринку мінеральних вод в Укра іїні та визначити 

його структуру; 

− провести аналі із маркетингово ії дііяльності компанії IDS Group на 

українському ринку мінеральних вод; 

− проаналі ізувати товарну політику досліджуваної компанії; 

− досліідити споживачів компанії та визначити фактори, що впливають на 

прийняття рішень щодо купівлі товарів компанії; 

− розробити напрямки удосконалення товарної політики IDS Group. 

Об’єкт дослідження – процеси управління маркетинговою товарною 

політикою IDS Borjomi Group. 

Предмет дослідження – методи та підходи щодо аналізу маркетингової 

товарної політики IDS Borjomi Group. 

В ході пі ідготовки кваліфікаційної роботи використовувалися такі 

методи: пор іівняння, системний підхід, традиційні методи статистичної 

обробки інформації, методи економічного та фінансового аналізу, PESTEL-

аналіз, SWOT-аналіз, NPS-аналіз. 
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Методологічну основу та і інформаційну базу квалі іфікаційної роботи 

склали положення сучасної теорії з маркетингу, формування товарної політики 

компанії, концепції дослідження та аналізу споживчої поведінки, а також 

наукові публі іікації ві ітчизняних та закордонних вчених і фахівців, дані 

Державної служби статистики України, мережа Інтернет, різні періодичні 

спеціалізовані видання, дані досліджуваного підприємства, а також дані 

Асоціації виробників мінеральних та питних вод України. 

Наукова новизна одержаних результатів полягає в розробці 

маркетингово ії товарної стратегії для досліджуваної компанії та обґрунтуванні 

випуску нового товару на ринок. 

Значущі ість виконаної роботи та висновки: обґрунтування науково-

методичного підходу вибору стратегії диверсифікації  та диференціалі для 

подальшої діяльності IDS Borjomi Group. 

Рекомендації щодо використаних результатів. Результати 

квалііфікаційної роботи можуть бути використані IDS Borjomi Group для 

формування маркетингової товарної стратегії. 

Сектор застосування і ступінь впровадження матеріалів кваліфікаційної 

роботи: запропоновані рекомендації можуть бути використані в практичній 

дііяльності IDS Borjomi Group при розробці напрямків удосконалення 

товарного портфелю компанії та формуванні її товарної політики. 

Наукові результати кваліфікаційної роботи апробовані на V Міжнародній 

науково-практичній інтернет-конференції «Маркетингова освіта в Україні» (7-

8 жовтня 2021 р.). 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНіІ ТА МЕТОДИЧНііІ ОСНОВИ ФОРМУВАННЯ  

ТОВАРНОЇ  ПОЛІіТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

1.1. Сутніість та зміст маркетингової діяльності підприємства 

 

З розвитком ринкових ві ідносин маркетингова діяльність відіграє все 

більшу роль у функціонуванні підприємства. Для утримання позицій на ринку, 

забезпечення збуту виробленої продукції підприємство вдається до 

маркетингових заходів, що сприяють ефективному функціонуванню суб’єкта 

господарювання. На сьогоднішній день існує кілька тисяч визначень 

маркетингово ії діяльності, з яких кожне підкреслює одну із сторін маркетингу. 

На основі аналізу наукових джерел нами було виділено чотири основні підходи 

до трактування терміну «маркетинг». 

В основіі першого з них під маркетингом розуміють мистецтво 

(філософію) ведення бізнесу. Таке визначення дає Американська асоціація 

маркетингу (1988): «маркетинг – це філософія сучасного бізнесу, що визначає 

стратегію і тактику фірми в умовах конкуренції» [25]. Як стверджує Г.Л. Багієв, 

«маркетинг, що розглядається як філософія і інструментарій підприємницько ії 

діяльностіі, є  результатом теорії і практики різних шкіл. Він розвивався у ході 

колективної творчості підприємців, менеджерів, учених різних держав, які 

діяли в конкретних політичних і соціально економічних умовах» [9, с. 18]. 

Другиій підхід до розуміння сутності маркетингу базується на тому, що 

маркетинг розглядають як систему управління господарською діяльністю. За 

визначенням П. Друкера (1984) «маркетинг – це управлінський процес всіма 

сторонами ділової активності фірми» [16]. За визначенням П. Дойля (2000) 

«маркетинг – це процес управління, мета якого полягає у максимізації доходів 

акціонерів на основі побудови стратегії довірчих відносин з цінними для 

компанії покупцями і створення стійких довірчих переваг» [14]. 
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Гаркавенко С.С. [12] розглядає маркетинг як управлінську функцію 

(серед і інших подібних функц іій можна назвати, наприклад, управл ііння 

фіінансами, персоналом тощо). 

За треті ім підходом під маркетингом розуміють соціально-управліінський 

процес, який дозволяє задовольняти потреби як споживачів, так і суспільства 

в ціілому. За визначенням Ф. Котлера та Г. Армстронга: «маркетинг є 

соціальним і управлінським процесом, який спрямований на задоволення 

нестач і потреб як індивідів, так і груп індивідів за допомогою створення та 

обміну на ринку наділених цінністютоварів і послуг» [25]. 

В основіі четвертого підходу маркетинг розглядають як науку, що 

включає теоретичні та практичні знання здійснення маркетингової діяльності 

на підприємстві. Зокрема Г.Л. Багієв виділяє п’ять етапів розвитку маркетингу 

як науки [9]. У свою чергу О. Лабурцева, одним із аспектів трактування терміну 

«маркетинг» виділяє маркетинг, як наукову дисципліну,що вивчає методи 

розпіізнавання, формування та задоволення потреб споживачів. 

Останні ій підхід до розуміння сутності поняття «маркетинг» базується на 

виділенні маркетингу як окремого виду підприємницької діяльності, яка 

пов’язана із наданням маркетингових послуг (дослідження ринку, рекламні, 

консультаційні тощо) іншим суб’єктам господарювання, які стають 

самостійною сферою бізнесу і є об’єктом купівлі-продажу на ринку [12]. 

За твердженням Войчака А.В. на різноманітність тлумачень маркетингу 

впливає те, що кожне підприємство, компанія, галузь працюють у 

специфічних умовах і вирішують притаманні їхньому бізнесу конкретні 

завдання, і як наслідок – декларована система маркетингу цих бізнес структур 

набуває притаманних тільки їм рис, прилаштовуючись до відповідних 

ринкових умов [10]. 

У відповідності до наведених підходів до визначення поняття 

«маркетинг» нами було досліджено трактування категорії «маркетингова 

діяльність» в працях українських та іноземних науковців. 
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Одними з перших визначення маркетингової діяльності дали засновники 

Збалансованої системи показників (BаlаnсеdSсоrесаrd) Д. Нортон и Р. Каплан, в 

якому ключовим є ідентифікація її як процесу з властивими йому етапами, що 

охоплюють не лише зовнішнє середовище організації (орієнтація на споживача), 

але й внутрішні ресурси (орієнтація на виробника). 

Ф. Котлер визначає маркетингову діяльність як дії спрямовані на 

задоволення потреб завдяки обміну [25]. Г. Ассель визначає маркетингову 

діяльність як процес, функцію та філософію діяльності підприємства. 

Значний внесок у дослідження змісту маркетингової діяльності 

зді ійснили українські науковці С.С. Гаркавенко [12], А.В. Войчак [10], 

А.Ф. Павленко [44], А.О. Старостіна [48] та інші, які розглядали 

маркетингову діяльність як сукупність процесів щодо ефективного 

використання комплексу маркетингу, спрямовану на отримання прибутку та 

отримання конкурентних переваг. 

Роісійські дослідники Н.А. Агєєва і Н.Ю. Лопаткіна визначають 

маркетиінгову діяльність як «комплекс випереджаючих та прогнозуючих 

управліінських рішень підприємства на ринку, спрямованих на отримання 

конкуреінтних переваг з метою задоволення потреб споживачів та отримання 

доходу». М. Полієнко ототожнює маркетингову діяльність з «діяльністю 

підрозділів маркетингу по вирішенню практичних завдань, що стоять перед 

ним» [45]. В даному випадку маркетингова діяльність розглядається як вид не 

підприємницької, а управлінської діяльності, з чим ми погоджуємось, оскільки 

це вагоме уточнення сприяє більшому розумінню того, в чиїх інтересах 

здійснюється маркетингова діяльність. 

Визначення маркетингової діяльності різними дослідниками та 

науковцями наведено в табл. 1.1. 
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Таблиця 1.1 

 

 

Соболева О.А. визначає, що в біільшості сучасних визначень 

маркетинговоії діяльностіі зникло слово «процес», хоча, можливо, він (процес) 

розумііється, оскільки діяльність взагалі є процес, тобто дещо динамічне, що має 
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розвиток та деяку посліідовність. Натомість з’явилися такі ключові аспекти, як 

«вид підприємницької діяльності», «функція», «сукупність процедур», 

«комплекс рішень», тобто автори загострюють увагу не на динаміічності 

маркетингової діяльності, а на її функціональності, системності і комплексності. 

Це на її думку можна пов’язати зі зростаючим інітересом до виділення 

конкретних дій, властивих маркетинговій дііяльності, прагненню до їх 

впорядкування і створення конкретної методики обліку і аналізу даного виду 

діяльності. 

Останніім часом розуміння маркетингової діяльності все більше 

зрушується в бік її оцінки, аналізу, розробки методики кількісного оцінювання 

ефективності. При цьому у визначення маркетингової діяльності повернулось 

слово «процес». У визначеннях підкреслюється, що маркетингова діяльність є 

керованим процесом, для якого повинно бути застосованими всі функції 

управління, зокрема аналіз. Маркетингова діяльність визначається в даному 

випадку як процес, тобто як сукупність підпроцесів (операцій), вхідних ресурсів 

і вихідних результатів. Або, як відмічають М. А. Ената, Е. А. Косинова: 

«маркетингова діяльність підприємства складається з вивчення ринку для 

виявлення існуючого та прогнозного попиту для розробки конкретних програм, 

мета яких полягає у зміцненіні позицій організації на ринку, збільшенні продажів 

та отриманні прибутку» [17]. 

На основі вищ іевикладеного було уточнено визначення маркетингової 

діяльносіті: маркетингова діяльність – це керований, багатоаспектний та 

мотиівований процес, спрямований на задоволення потреб споживачів 

продукції підприємства, який полягає в реал іізації не лише специф іічних 

функціій маркетингу, але й встановленні конкретних цілей та способів їх 

досягнення і джерел ресурсів. 

Головною метою маркетингової діяльності, на думку М. Полієнко, є 

забезпечення комерційного успіху компанії та її продуктів на ринку, що 

найчастіше досягається через збільшення обсягів продаж в натуральному і 



16 
 

грошовому виразах. Однак, в залежності від конкретної ситуації, на конкретному 

підприємстві цілі маркетингової діяльності можуть бути і іншими [45]. 

В багатьох наукових працях виділяють основні цілі маркети інгової 

діяльності підприємства: 

− досліідження споживачів та мотивів їх поведінки; 

− аналііз стану та перспектив розвитку ринку, на якому діє підприємство; 

− досліідження продукту, визначення потреби ринку в нових продуктах, 

диференціійованих або модифіікованих товарах; 

− аналіз форм и каналів збуту; 

− аналіз обсягу збуту підприємства; 

− досліідження конкурентіів, конкурентноії структури ринку, сили та 

напрямів конкуренції; 

− дослідження рекламноії діяльності; 

− визначення найбільш ефективних способів просування товару на ринку. 

Соболева О.А. вважає, що цілі маркетингової діяльності кожного 

окремого підприємства визначаються його керівником, тому не може ііснувати 

їх єдиного визначення. Однак, пропонує таке загальне розумін іня мети 

маркетингової діяльності: «формування і постійний розвиток процес іу обміну, 

щоб зробити цей обмін корисним для всіх учасників, коли у відпові ідності до 

результатів дослідження попиту споживачів корегується виробнича п ірограма і 

відбувається активне коригування попиту споживачів у відповід іності до 

визначених напрямів розвитку». 

Сутність і зміст маркетингової діяльності відображають об’єктивні 

умови розвитку ринку, де особлива роль відвод іиться споживачу. Споживач 

висуває свої вимоги до продукту, його техніко-іекономічних характеристик, 

кількості, термінами поставки і, тим самим, створ іює передумови для розподілу 

ринку між виробниками. 

Маркетингова діяльність здійснюється циклічно. Вона починається з 

інформаційно-аналітичного дослідження, на основі якого проводиться 
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стратеігічне і поточне планування, розробляється програма створення і 

виведеіння на ринок нового товару, формуються канали товароруху від 

виробника до споживача за участю торгових посередникі ів (дистриб’юторів), 

організовується рекламна кампанія і зді ійснюються інші дії щодо просування 

товару на ринок, нарешті, на заключному етапі оцінюється ефективність 

маркетингових заход іів. 

Отже, сутність маркетингово ії діяльності може розкриватися через різні 

аспекти і одночасно являтися як наукою, концепцією управління, соціально-

управлінським процесом, окремим видом ді іяльності та своєрідною 

філософі ією ведення сучасного бізнесу. 

Проаналіізовано підходи до визначення поняття «маркетингова діяльність», 

на основі чого дано власне уточнене визначення, що склало елемент наукової 

новизни квалііфікаційної роботи; розглянуто цілі маркетингової діяльності, її 

види та основні форми організації на підприємстві. 

На практиц іі маркетингова діяльність є логічним пов’язаним процесом в 

основіі якого лежить маркетингове планування. Маркетингове планування 

міістить у собі дії з аналізу маркетингових можливостей, вибору ці ільових 

ринкіів, розробки маркетингових стратег іій і програм, а також управління 

маркетинговими зусиллями. 

Маркетингова діяльність сучасного підприємства здійснюється в умовах 

складного та динамічного середовища під впливом різноманітних зовнішніх та 

внутрішніх чинників. Ф. Котлер пропонує наступну інтерпретацію чинників, 

що впливають на маркетингову діяльність компанії та систему їх взаємозв’язку 

(рис. 1.1) [25]. 

Як видно з рис. 1.1 внутрішні та зовнішні чинники маркетингової 

діяльності підприємства тісно пов’язані між собою, вони перетинаються в 

багатьох площинах і потребують постійного дослідження для забезпечення її 

ефективності. 
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Внутр ііішнє маркетингове середовище пі ідприємства складається з 

чотирьох пі ідсистем: іінформаційної, планування, організації, контроля. 

Сьогодніі в теорії маркетингу можна виділити три чіткі п іідходи до ролі 

маркетингу в діяльності підприємства (рис. 1.2): 



19 
 

− маркетинг, що просуває товар, коли підприємс ітва зосереджує свої 

зусилля на товарах та послугах, що виробля іються та намагаються продати їх 

споживачам; 

− маркетіинг, керований клієнтами, коли головною метою підприємства є 

виявлення бажань клієнтів і будь-що дати їм то, чого вони прагнуть; 

− маркетинг, що базується на ресурсах, коли підприємство здійснює 

діяльність, ґрунтуючись як на потребах ринку, так і на власній здатності його 

обслуговувати [42, с. 17] . 

 

 

Вся система маркетингово ії діяльност іі піідприємства будується навколо 

ціільових ринків (цільового покупця) з використанням інструментарію 

комплексу маркетингу (4 «Р») з урахуванням інтересів суспільства, дій 

посередник іів, постачальників та конкурентів, в оточенні складових 

макросередовища. Схематичне зображення системи маркетингу пі ідприємства 

наведено на рис. 1.3. 
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Сисітема маркетингу підприємства – це загальне уявлення про 

маіркетингу на підприємстві. У загальному понятті системи, система 

маркетингу є сукупністю різноманітних елементів – матеріальних та 

понятіійних, а також людей, певним чином пов’язаних між собою, які своєю 

взаємодіією забезпечують виробітку маркетингових стратегій, а також 

тактичних маркетингових рішень, які дозволяють підприємству проводити 

ефективіну та зважену товарну та цінову політику на ринку. 

Основою маркетингу будь-якої компанії є діяльність, пов’язана із 

систематичним збором, обробкою, аналізом інформації, визначенням 

тенденціій розвитку. Такі дослідження стають основою прийняття рішень, 

формуваінням стратегій і цільових програм. Маркетингове середовище є 

об’єктомі дослідження. Воно складається із чинників, що впливають на 

формування попиту, результати діяльності, реалізацію цілей та завдань 

підприємств і органів влади. 

У традиційному маркетингу виокремлюють макро- і мікросередовище. 

Макросеіредовище складається з політико-правових, економічних, соціально-

демографіічних, культурних, екологічних, науково-технічних, інституційних 

чинників. Мікросередовище об’єднує споживачів, конкурентів та контактні 

аудиторії. і Дослідження маркетингового середовища включає моніторинг та 

аналіз осіновних чинників макро-, мікросередовища, виявлення проблем, 

діагностику, формування висновків і рекомендацій для практичної реалізації 

стратегії р іозвитку підприємства. 

Система маркети інгової дія ільності підприємства на ринку, представлена 

на рис. 1.3, передбачає наступне: постановка цілей та завдань у відповідності 

до яких проводиться аналіз зовнішнього та внутрішнього середовища. 

На основі проведеного аналізу визначають сильні та слабкі сторони 

підприємства, а також можливості та загрози і зовнішнього середовища. 

Методичною та інструментальною базою такого аналізу є SWОT та SNW 

аналізи (для внутрішнього середовища); РЕST-аналіз, аналіз структури, 

інтенсивності та напрямів впливу конкуренції за допомогою індексів 
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монополізіації ринку (індекс концентрації СR, індекс Герфіндаля-Гіршмана 

HHІ, індекс Лінда, що визначає «ядро» галузі), карти стратегічних груп, 

сегментування ринку та визначення критеріїв позиціонування та інших (для 

зовнішнього ісередовища); моделі SРАСЕ, портфельних матриць, які 

відображають як внутрішні переваги та недоліки підприємства, так і вплив 

чинників зовнішнього середовища. На основі отриманих результатів 

підприємство іможе обирати стратегію або тактику маркетингової діяльності. 

В залежності від того, на що підприємство орієнтується більше у своїй 

діяльності (власні можливості або потреби ринку) можливі три підходи до 

організації маркетингової діяльності: орієнтація на просування товару, 

орієнтація на наявні ресурси та орієнтація на клієнта). Набір маркетингових 

заходів та інструментів в залежності від обраного підходу буде різний: 

− для маркетингу орієнтоіваного на товар переважатиме фокусування на 

товарній політиці, вдосконаленнія властивостей та якості товару, запровадження 

інновацій, продовження життєвоіго циклу, а також просування того товару, який 

випускається за наявними каналіами розподілу за допомогою звичних засобів 

просування (відповідність концепіції комплексу маркетингу «4Р»); 

− для ресурсного маркетин ігу характерним є пошук шляхів оптимізації 

витрат ресурсів та знаходженн ія компромісу у співвідношенні «витрати-

результат» при цьому орієнтуючись на потреби та запити клієнтів 

(відповідність концепціям компле іксу маркетингу «4Р» та «4С»); 

− маркетинг, що керуєтьс іія клієнтами повністю зосереджений на 

потребах клієнтів, партнерсько іму маркетингу, використовує бази даних, 

технології прямого впливу на іклієнта, інтернет-технології тощо (новітні 

концепції комплексу маркетингу і «4D», «4А», «4Е» та «4М»). 

Контроль отриманих резульітатів маркетингової діяльності підприємства 

передбачає її оцінку за певними показниками, зокрема частки ринку, обсягу 

продажів, конверсії, рівня лоял іьності. У тому випадку якщо отримані 

результати не відповідають бажан іим (запланованим) стратегію або програму 

маркетингової діяльності необхідн іо відкоригувати. 
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Резуільтативними показниками успіішної маркетинговоії діяльностіі 

підприємства є стабільний позитивний розвиток підприємства та його 

економічних показників, зростаніня обсягів продажів, частки ринку та рівня 

охоплення цільових ринків, зіростання конкурентоспроможіності та покращення 

стратегіічної позиції (оптимальні – агресивна або конкурентна позиція). 

Отже, маркетингова діяльність підприємства полягає у ретельному 

аналізі ринку та споживачів, ресурсів компанії та її можливостей та розробці 

на основі результатів аналізу відповідних програм та стратегій. 

Таким чином, дослідіження методичних засад маркетингової діяльності 

підприємства дозволило з’ясувати існуючі підходи до ролі маркетингу в 

діяльності підприємства на основі чого зап іропоновано власне бачення 

побудови системи маркетингу підприємства, яка будується навколо цільових 

ринків (цільового покупця) з використанням інструментарію комплексу 

маркетингу (4 «Р») з урахуванням інтересів с іуспільства, дій посередників, 

постачальників та конкурентів, в оточенні складових макросередовища. 

 

1.2.  Роль товарної та асортиментної політики в діяльності 

підприємства 

 

В умовіах ринкової економіки підвищується роль товарної політики, що 

обумовлено загостренням конкурентної боротьби за ринки збуту товарів; 

підвищеннямі уваги споживачів до якості товарів, їх марки (бренда), 

обслуговування, упаковки; збільшенням темпу росту появи нових товарів і 

товарів-замінників; підвищенням ролі реклами, стимулювання збуту, паблік 

рилейшнз. У і зв’язку з цим розгляд основних аспектів формування 

маркетингової товарної політики підприємств являє собою великий 

теоретичний тіа практичний інтерес. 

Досліджіеннями сутності поняття «маркетингова товарна політика» 

займаються багато вчених, серед яких А.О. Длігач [13], А.В. Войчак [10], 
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С.С. Гаркавенко [12], В.Я. Кардаш і [23], Ф. Котлер [25], Є.В. Крикавський [26], 

Ж-Ж Ламбен [28], Н.Б. Ткаченко [51], Г.О. Холодний [54], А.О. Старостіна [48]. 

Доцільність використання поняття «політика» для наукового опису та 

обґр іунтування управлінських процесів на рівні підприємства, в тому числі 

розв’язання проблем маркетингу та менеджменту, не знаходить загальної 

підтримки. Можна визначити два основних напрями відповідної критики. 

Перший виходить із недоцільності імпортування поняття із сфери наук про 

суспільство на рівень підприємства. Згідно другого, вказується, що 

застосування поняття політика є даниною моді, поширенню некритичних та 

непотрібних запозичень, які забезпечують лише літературне прикрашення 

риторики, але не супроводжується привнесенням додаткового змісту. 

На думку [45], обидва напрями критики базують свою позицію на двох 

моментах. Перший – підприємство розглядається простим утворенням з точки 

зору ієрархії влади та інтересів. Другий – між такими утвореннями як 

суспільство та держава, з одного боку, та підприємством, з іншого, не існує 

достатніх якісних та сутнісних подібностей: підприємство є агентом виключно 

економічних відносин, а держава концентрує майже увесь спектр суспільних 

відносин (економічних, соціальних, культурних, ідеологічних тощо). 

Узагальнюючи різні трактування, а також використані для аналізу 

наукові підходи, можна визначити тривимірну сутність політики. 

По-перше, політика – як процес – діяльність з виборювання виграшної 

стратегічної позиції підприємства в середовищі цільових та ресурсних ринків, 

мікро- та макроринкового оточення в умовах активної дії конкурентів та 

контрагентів. 

По-друге, політика – в ініституційному аспект іі – система уявлень 

керівництва та персоналу підприємства щодо доцільних принципів, методів, 

завдань, припустимих меж реалізації рішень щодо впливу на зовнішнє 

середовище підприємства, джерел відбору цих рішень, а також підстав 

владного характеру в процесі здійснення управлінських та ринкових впливів. 
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Третє, поліітика – в органі ізаційному аспекті – як управлінську 

підсистему стратегічного рівня, чиїм призначенням є вироблення 

пріоритетних та/або домінантних форм інтеграції постійних функцій 

підприємства та окремих стратегій в єдину та послідовну логіку, основою 

реалізації – суперечлива взаємодія неоднорідних партій та груп інтересів із 

складу персоналу підприємства та безпосередніх стейкхолдерів його 

діяльностіі, структурною формою – підсистема рольових комплексів поведі інки 

працівників підприємства щодо визначення суб’єктностіі влади та реалізації її 

в умовах економічних, інформаційних та правових обмежень з метою 

досягнення спільних цілей. 

В понятті «маркетингова товарна політика» не менш важливим ніж 

поняття полі ітики є маркетингове розуміння сутності товару. На нашу думку, 

зв’язок між ними може бути визначено таким чином: адекватна політика 

визначає ключові риси свідомого формування самого товару та способів його 

використання для досягнення корпоративних цілей, маркетинг – специфіічним 

рііізновидом, що визначає особливий стиль, зміст та характер реалізації обраної 

політики. Відповідно до цього категорія товару має враховувати можливість 

узгодження з критеріями політики та маркетингу. 

Економі ічна теорія виходить з того, що товаром виступає не відповідний 

матеріальний предмет, а категорія, що фіксує певний характер економічних 

відносин. В цьому сенсі говорити про прийняття рішень щодо товару, означає 

говорити про потенціал бажаності та собівартості, про ефективність 

фактичного використання цього потенціалу, про тривалість та режим відносин 

обміну товару. Оцінюючіи потенціал ієрархічної багатошарової маркетингової 

концепції товару варто зафіксувати важливу тезу. Вона володіє потенціалом 

екстраполяції внутрішньої логіки як назовні та ік і в глибину. Так екстраполяція 

назовні дозволяє в якості параметрів товару розглядати усі властивості 

підприємства та його маркетингової д ііяльності, які можливо зафіксувати у 

зовнішньому середовищі. Тоді, невід’ємни іми ознакаміи товару та елементами 

його вибору споживачами можуть стати не тільки матеріал, форма та упаковка, 



26 
 

а й ціна, оформлення та імідж місць продажу, імідж підприємства, або бренду 

якщо ці речі подаються розділено, основні концепти та меседжі, що доносяться 

до потенційних споживачів засобами маркетингових комунікацій. 

Екстраполяція в глибину логічно призводить до Марксової концепції сутності 

товару як фокусу відносин, що також актуалізує врахування та використання 

їх політичних компонентів. 

Представілена позиція не є унікальною, її поділяють й деякі українські 

вчені. Так, А. Войчак [10] вважає: «Товар – це сукупність матеріальних і 

нематеріальних характеристик, які пропонуються для задоволення потреб і 

забезпечують очікувані вигоди як для споживачів, так і для товаровиробників. 

Для товаровиробників вигода від товару полягає в отриманні доходів та 

прибутку, або в досягненні інших ринкових цілей у тому разі, зрозуміло, коли 

товар буде продани ій. Для споживачів товар – це сукупність властивостей, яка 

здатна задовольняти їхні потреби, розв’язувати певні конкретні проблеми». 

Однак, така позиція не є домінуючою у прикладних розробках і дуже рідко 

притаманна практиці управління товарною політикою на підприємствах. 

Маркетингова ітоварна політика – це комплекс заходів щодо формування 

ефективного, з комерційної точки зору, асортименту, спрямований на 

підвищення конкурентоспроміожності продукції, створення нових товарів, 

оптимізації асортименту, продовження життєвого циклу товару. 

Основним завданням товарної політики є створення такого товару чи 

послуги і такого управління ними, щоб інші елементи маркетингової 

діяльності або були не потрібні взагалі, або ж використовувались мінімально 

як допоміжні для досягнення компанією визначеної мети. 

Маркетингова товарна політика – це складова комплексу маркетингу 

підприємства, спрямована на задоволення конкретного потенційного 

споживача товарами, широкої можливості їх вибору шляхом вирішення 

наступних проблем: 

− інноваціії (створення нових або оновлення товарів та послуг); 

− забезпечення конкурентоспроможності товарів та послуг; 
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− формуванн ія та оптимізаці ія товарного асо іртименту; 

− позиціонування товарів на ринку; 

− управління життєвим циклом товарів; 

− створен іня ефективного товарного (торговельного) знаку; 

− створення еіфективного пакування товарів; 

− забезпечення якісного сервісу [23]. 

Товарна політика – поняття більш широке, ніж асортиментна політика, 

оскільки розглядає і в іирішує питання не тільки формування асортименту, а й 

підтримання конкурентоспроможності на нео ібхідному рівні, знаходження для 

товарів оптимальних сегментів, розробки стратегії упаковки, обслуговування 

покупців, і має на відміну від асортиментно ії політики стратегічний характер.  

Розробка і здійснення товарн іої політики вимагають дотримання таких 

умов: чіткої уяви про цілі ви іробництва і збуту на перспективу; наявності 

стратегії виробничо-збутової діяльності підприємства; доброго знання ринку і 

характеру його вимог; чіткої уяви про свої можливості і ресурси (дослідницькі, 

науково-технічні, виробничі, збутові) нині і на майбутнє [23]. Структура та цілі 

маркетингової товарної політики наведені на рис. 1.4. 

На формування товарної політики підприєм іства впливають як зовнішні 

так і внутрішні фактори. 

До зовнішніх відносяться: бажання споживачів; стан конкуренції; зміни 

у зовнішньому середовищі; ринкова інфраструктура; чинне законодавство. 

До внутрішніх відносяться: позиція товару; ціна; якість; дизайн; імідж 

фірми; система пільг у кредитуванні продажу; організація післяпродажного     

обслуговування; маркетингова асортиментна концепція фірми. 
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Товар – це все те, що може задово ільнити потребу і пропонується ринку 

з метою купівлі-продажу. Це можуть б іути фізичні об’єкти, види діяльності, 

послуги, організації, ідеї. Головною івластивістю товару є його здатність 

задовольняти потреби того, хто ним воліодіє. 

Існує три рівні товару: товар з іа задумом (перший рівень), товар у 

реальному виконанні (другий рівень) і ітовар з підкріпленням (третій рівень). 

На рис. 1.5. показано рівні товару з і урахуванням ступеня їх розробки і 

використання.  
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На пер ішому рівні визначається, що саме буде покупати покупець. 

іСпоживача на даному етапі цікавить саме задоволення потреб, а не сам товар 

тіа його ринкові характеристики. Перший рівень – це продаж не властивостей 

тіовару, а користі від нього [23]. Цей рівень є «серцевиною» поняття товару. 

іДругий рівень товару – це перетворення товару за задумом у реальне 

виконіання. На другому рівні визначаються основні характеристики, які 

відрізіняють даний товар від аналогічних. Товар набуває рівня якості, набору 

споживчих властивостей, специфічного оформлення (марки) та специфіки 

упаковіки. Найголовнішим питанням тут є забезпечення найбільш повної 

відповіідності товару реальним уявам покупців щодо його призначення [23]. 

Товари на третьому рівні супроводжуються наданням додаткових 

послуіг: монтаж, сервіс, гарантії, постачання та кредитування. Саме на 

третьо іму рівні товар у повній мірі відповідає потребам покупців, найбільш 

повно ізадовольняє їх. 

Щоб визначити ринкову характеристику товару, його сильні та слабкі 

сторони, необхідно дати оцінку товару за ринковими характеристиками. 
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Ринкову хар іактеристику товару визначають наступні параметри: 

1. Відповідн іість товару визначеному сегменту ринку, на який 

орієнтована проду ікція. 

2. Рівень знаіння покупців про товар конкретного товарного знаку. 

3. Переваги ізапропонованого товару. 

4. Своєчасні ість застосування маркетингових заходів відповідно фазам 

життєвого циклу тіоварів. 

5. Успішна конкуренція з продукцією конкурентів з питань якості, ціни, 

стимулювання поп іиту, місця та розповсюдження. 

6. Пошук ідеії відносно ринкової новизни товару і послуг. 

7. Широта, г ілибина, насиченість і гармонійність товарного асортименту. 

8. Захист тор іговельного знаку. 

9. Відстежен іня скарг покупців. 

Визначення ринкової позиції товарів дає змогу правильно сформулювати 

стратегію діяльно істі підприємства у намаганні досягти максимального 

сполучення між ірізними галузями стратегічної діяльності, фінансуванні 

«важких дітей», я ікі найближчим часом можуть стати «зірками», зберіганні 

«собак», якщо вон іи ще приносять прибуток і не завдають шкоди іміджу фірми, 

підтриманні достатньої кількості «зірок» (саме вони повинні забезпечити 

довге життя фірм іи) та «дойні корови» (саме вони сприяють фінансуванню 

«важких дітей» і забезпечують підприємству прибуток). 

Важливо не тільки дати оцінку товару, але й побудувати план заходів 

щодо поліпшення ринкових характеристик товару за допомогою розробленого 

маркетологами питань.  

Окреміий товар, група товарів, товарна марка мають свій життєвий цикл. 

Життєвий цикл товару це час існування товару на ринку, який характеризує 

динаміку обсягів продажу і отриманого прибутку від моменту впровадження 

нового товару на ринок до втрати ринкових позицій [12]. Тому концепція ЖЦТ 

може бути сформульована так – кожний товар перебуває на ринку визначений 

час, а потім витісняється з ринку іншим, більш досконалим товаром. В концепції 
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життєвого циклу товару існує чотири етапи (фази): впровадження на ринок, 

зростання, зрілість, спад (рис. 1.6.). 

 

 

Етап впровад іження у життєвому циклу товару починається зі створення 

ринку для нового т іовару, тобто першої появи товару на цільовому ринку. Темп 

зростання продаж іу, як правило, невеликий, торгівля, зазвичай, збиткова 

(значні витрати на ірозробку товару, рекламу і просування). Однак, коли попит 

на дану групу това ірів сталий, а модифікація незначна, то фаза впровадження 

може бути практич іно відсутня. 

Товар або не і реалізується, або з самого початку його продажу заміщує 

товар з високим попитом (принципово нові товари). Після того, як керівництво 

компанії прийняло і рішення про виробництво нового товару і розроблено його 

концепцію, завданням спеціалістів з маркетингу є планування впровадження 

товару на ринок. Для цього необхідно скласти прогноз продажу, провести 

аналіз прибутко івості, запропонувати стратегію виходу на ринок, 

проаналізувати ви ітрати на маркетинг.  

Ціни на етапі впровадження можуть бути високими або низькими. Якщо 

стратегією компан іії є компенсація витрат на створення товару і отримання 

прибутку від перш іих покупців, то ціни встановлюються високі. Високі ціни 

можуть привабити і конкурентів пропонувати подібний товар за меншими 
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цінами. Щоб знизити ризик дій конкуренті ів, компанія може встановити низьку 

ціну на товар для більш глибокого проникнення на ринок.  

Етап зростання характеризується визінанням товару покупцем та швидким 

збільшенням попиту на нього. Обсяг продажу зростає, а за ним – прибуток, 

матеріальні витрати стабілізуються. На даному етапі забезпечуються 

особливості нового товару, які відрізняіють його від аналогічних товарів 

конкурентів. Новинкам надаються додаткові властивості, які забезпечують 

якість, орієнтовану на вимоги споживача в більшому ступені, ніж цього досягли 

конкуренти. На етапі зростання необхідно проводити більш активну 

маркетингову політику щодо інформування споживачів, агресивну рекламу. 

Саме в цей період починається активне управління асортиментом, здійснення 

асортиментної політики. Ефективне управління забезпечує появу «зірок», які 

приносять найбільший прибуток [48].   

Етап зрілості характеризується збільшенням ступеню насиченості ринку, 

стійким зниженням темпів зростіання продажу. Новий товар переходить до 

традиційного. При цьому досягаєтіься максимум продажу, суттєво знижуються 

темпи зростання прибутку. У ціілому по галузі товар купується масовим 

споживачем з середнім рівнем доходу. Як правило, це найбільш довгочасна за 

часом фаза життєвого циклу товаруі і основна мета здійснення товарної політики 

полягає у збільшенні або зменшеніі тривалості життєвого циклу. Спеціалісти з 

маркетингу особливо активно працюють у даний період над пошуками способів 

захисту від конкурентів. Для етапуі зрілості характерно ріст витрат на науково-

дослідницьку роботу, рекламу, надіання знижок торговим посередникам, чим і 

пояснюється зниження прибутку іпорівняно з їх обсягом на фазі зростання. 

Товарна політика в даному випадку спрямована підтримувати «дойних корів» 

для отримання прибутку. На етапі ізрілості важливо досягти росту споживання 

існуючих товарів, а також спрямуваіти управління якістю товарів на покращення 

їх споживчих властивостей (функціональність, надійність, ергономічність, 

естетичність). Не всі товари можніа модернізувати на фазі зрілості, оскільки в 

період зростання асортиментна поілітика досягає найвищого рівня. Тому фазу 



33 
 

зрілості можна розглядати як основіний період оптимізації асортименту, 

удосконалення способів забезпечення якіості і конкурентоспроможності товарів.   

Етап спаду характеризується тиім, що у виробника спостерігається 

зниження попиту, обсягу продажу, прибутку. Споживач втрачає зацікавленість 

до товару. Основна маса покупц іів – «консерватори» з низькою 

платоспроможністю. Відносно тов іарів на стадії спаду можливо 

використовувати одну зі стратегій:  і 

1. Виключення товару з ринк іу, що є найбільш радикальним рішенням; 

2. Збереження товару в асорт іименті для групи споживачів, які ще мають 

прихильність до товару, при умовах зниження маркетингових витрат на його 

підтримку. і 

Для івирішення завдань товарної політики необхідний стратегічний 

підхід, який розраховується на перспективу та передбачає вирішення 

принциповіих завдань. Це означає, що рішення в управлінні товарної політики 

повинно пр іийматися не тільки з урахуванням  поточних завдань.  

 

1.3. Методичні основи формування товарного портфелю підприємства 

 

Відомо, що сутність маркетингової товарної політики полягає у 

визначенні та підтримуванні оптимального асортименту товарів, що 

виробляються та реалізуються, з урахуванням поточних і майбутніх цілей 

підприємства [23]. 

Розглядаючи метіодологію формування товарної полі ітики підприємства, 

здебільшого науковців вважають основною її складовою управління товарним 

асортиментом, його оптимізацію та оновлення, тому найбільш розповсюджені 

методи формування товарної політики стосуються формування 

асортиментного портфелю підприємства. Зокрема, С.Ю. Хамініч зазначає, що 

«центральним моментом товарної політики є пошук оптимальної структури 

ринкового пропонування об’єктів виробництва». Є.В. Клавдієва наголошує, 
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що товарна політика являє собою о ікрему область управлінської діяльності, що 

об’єднує весь комплекс заходів з управління асортиментом. 

Товарниій асортимент – це група товарів, тісно пов’язаних між собою 

схожістю принципів функціонування, продажем одним й тим самим групам 

покупців, реалізацією через аналогічні канали збуту або належністю до одного 

й того самого діапазону цін. 

Суть асоіртиментної політики полягає у наступному: 

− визначіення наборів товарних груп (видів, підвидів, марок); 

− оптимальне співвідношення базових моделей та їх модифікацій; 

− встановлення співвідношення наявності на ринку товарів, що 

перебувають ніа різних стадіях життєвого циклу товару. 

Важливу роль у товарній політиці відіграє управління асортиментом, 

головною мето ію якого є його оптимізація. У процесі оптимізації здійснюється 

вплив на основіні характеристики асортименту: широта, насиченість, глибина 

та гармонійність: 

− широта – це кількість асортиментних груп товарів; 

− насичен іість – загальна кількість усіх запропонованих товарів; 

− глибина і – кількість позицій в кожній асортиментній групі; 

− гармоніійність – характеризує ступінь однорідності асортименту 

відповідно до вподобань кінцевих споживачів, торговельних посередників, 

каналів розподілу, характеру виробничого процесу тощо. 

Основними етапами формування торговельного асортименту на 

підприємстві є: 

− Визначення потреб споживачів. 

− Оцінка асортиментної концепції конкурентів. 

− Налагодження нових зв’язків з виробниками та посередниками. 

Оцінка торговельного асортименту за наступними показниками: 

− тривалості життєвого циклу товарів,  

− рівня конкурентоспроможності,  
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− широти, глибини, насичення та гармонійності асортименту товарів,  

− ступеня оновлення асортименту,  

− рівня обслуговування покупців,  

− рівня сервісу. 

Організаіціія внутрішньомагазинного мерчандайзингу. 

Для торговеіільного підприємства важливе значення має розташування та 

оформлення това ірів у точці продажу, які б підштовхнули споживача до 

імпульсивного пр іидбання товару (мерчандайзинг).  

Основними і елементами мерчандайзингу є: 

− вибір мето іду реалізації товарів;  

− етика та теіхніка викладки товарів;  

− оформленн ія рекламних вітрин і установок;  

− підготовка імерчандайзерів;  

− підбір рекліамних матеріалів. 

Розгляд пита іння про введення нових для торговельного підприємства 

додаткових послуг. і 

Розгляд питання щодо розширення товарного асортименту [23]. 

До способів ірозширення асортименту належать: 

1.  Нарощування. 

− нарощування вниз. Мета − утримання конкурентів та проникнення у 

найбільш розвинуті сегменти ринку. Наприклад, пропозиція більш 

удосконалених товарів (більш компактних) за такими самими цінами, як у 

конкурентів або нижчими; 

− нарощування вверх. Мета − лідерство. Наприклад, пропозиція 

високоякісних товарів, цілком нових, модних; 

− двостороннє нарощування – використання стратегій 1.1 і 1.2 одночасно. 

2.  Насичення − розширення асортименту за рахунок нових виробів. 

Наприклад, включення нових асортиментних груп, поглиблення асортименту, 

збільшення гармонійності товарів. 
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1.  Розробка для виробничих підприємств рекомендацій щодо 

підвищення якості товарів, зміни фасону, упаковки, сервісу тощо. 

2.  Удосконалення асортиментної концепції шляхом застосування нових 

форм продажу товарів. 

Планування асортиментної політики складається з таких етапів: 

1. Досліджен ііня товарного ринку, попиту покупців. 

2. Зустріч з віиробниками та посередниками. 

3. Розробка асортиментної концепції. 

4. Оновлення і товарного асортименту залежно від ЖЦТ. 

5. Удосконале іння внутрішньомогазинного мерчандайзингу. 

6. Впровадження додаткових послуг для покупців. 

7. Розробка за іходів післяпродажних відносин з покупцями. 

8. Розробка електронної бази даних покупців. 

9. Оцінка ризи іку плану. 

10. Запуск плану. 

Оскільки товаірна політика є одним з елементів комплексу маркетингу 

підприємства, необхідно пам’ятати про взаємозв’язок з іншими його 

складовими – ціново ію, збутовою і комунікаційною політиками. Маркетингова 

товарна політика не може ефективно здійснюватися без інших складових 

комплексу маркетин ігу підприємства. 

Методи форм іування асортименту продукції підприємства доцільно 

поділити поділяє на ітри основних групи (табл. 1.2.): 

− методи визна ічення споживчих переваг; 

− методи еконо імічного аналізу; 

− методи портфельного аналізу.  

  



37 
 

 

 

Серед основних методів формування ефективної товарної політики 

підприємства слід виділити такі: 

− АВС-ХYZ аналіз; 

− матриця BСG; 

− аналіз Дібба Сімкіна. 

Означені методи мають як позитивні характеристики, так і певні 

недоліки (табл. 1.3.). 
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Саме ці види ана ілізу є найпоширенішими при дослідженні товарної 

політики підпр іиємства та визначення структури маркетингової товарної 

політики підпри іємства, що  містить три основні складові: 

− розроблення товару (створення нових чи модифікація існуючих); 

− обслуговування товару (забезпечення сталості відповідних 

характеристик ітовару, що користується попитом). Особливо важливим є 

контроль за як іістю продукції на всіх етапах починаючи від розробки до 

продажу; 

− виведен іня застарілих товарів з ринку (елімінування). 

 

Висновки до першого розділу 

 

Дослід іііження підходів до визначення категорії «маркети інгова 

діяльність» д іозволило з’ясувати сутність та зміст маркетингової діяльно істі на 

основі чого дано власне уточнене визначення цієї категорії як керова іного, 

багатоаспектіного та мотивованого процесу, спрямованого на задоволіення 

потреб спож іивачів продукції підприємства, що полягає в реалізації не л іише 

специфічних і функцій маркетингу, але й встановленні конкретних цілей та 

способів їх д іосягнення і джерел ресурсів. 

На основі аналізу наукової літератури систематизовано методи розро ібки 

та вдоскона ілення маркетингової діяльності підприємства. Дослідже іння 

методичних зіасад маркетингової діяльності підприємства дозволило з’ясув іати 

існуючі підхо іди до ролі маркетингу в діяльності підприємства на основі ч іого 

запропонован іо власне бачення побудови системи маркетингу підприємства, 

яка будується навколо цільових ринків (цільового покупця) з використанн іям 

інструментарі ію комплексу маркетингу (4 «Р») з урахуванням інтере ісів 

суспільства, ідій посередників, постачальників та конкурентів, в оточе інні 

складових маікросередовища. 

Маркетіингова товарна політика – це комплекс заходів щодо формуваіння 

ефективного, і з комерційної точки зору, асортименту, спрямованийі на 
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підвищення конкурентоспромоіжності продукції, створення нових товаірів, 

оптимізації асортименту, продовіження життєвого циклу товару. і 

Основним завданням тов іарної політики є створення такого тов іару чи 

послуги і такого управління ними, щоб інші елементи маркети інгової 

діяльності або були не потрібні і взагалі, або ж використовувались мінімально 

як допоміжні для досягнення ко імпанією визначеної мети.  і 

На формування товарної іполітики підприємства впливають як зовнішн іі 

так і внутрішні фактори.  і 

До зовнішніх відн іосяться: бажання споживачів; стан конкуренції; змін іи 

у зовнішньому середовищі; ринкова інфраструктура; чинне законодавст іво. 

До внутрішніх від іносяться: позиція товару; ціна; якість; дизайн; і імідж 

фірми; система пільг у ікредитуванні продажу; організація післяпродажного 

обслуговування; маркети інгова асортиментна концепція фірми. 
і
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іРОЗДІЛ 2 і 

ДОСЛІДЖЕННЯ ДІіЯЛЬНОСТІ IDS GROUP НА РИНКУ 

МІНЕРАЛЬНИХ ВОД УКРАЇНИ 

 

 

2.1. Аналі із сучасно іго стану та структури ринку мінеріальних вод 

Україіни 

 

В Україні і відмічіаються дві чіткі тенденції: зростання спожив іання 

негазоваіної води та збільшення сегменту малого літражу. Укріаїнці 

намагаються брати воду з собою, як для індивідуальних потреб, так і для 

відпочинку та занять спортом. Характерною особливістю українського ринку 

залишаєіться високій рівень лояльності до вітчизняних торгових марок і, що 

обумовліено величезною популярністю численних лікувальних курортів. 

Завдяки пропаганді здорового способу життя та зростанню куль ітури 

споживаіння найбільш динамічним сегментом ринку стала негазована вода і, яку 

все частііше вживають не тільки для пиття, але і для приготування і їжі. 

Основни іми виробниками мінеральних та питних вод Україн іи є  

Миргородський завод мінеральних вод (ТМ «Сорочинська», «Миргородсіька», 

«Миргоріодська Лагідна» та «Старий Миргород»),Моршинський ізавод 

мінеральіних вод «Оскар» (ТМ «Моршинська»), Трускавецький ізавод 

мінеральіних вод (ТМ «Трускавецька Кришталева» та «Трускавецька – Аква-

Еко»), ікорпорація «Оболонь», а також компанії «Індустріальні та 

дистрибу іційні системи», «ІДС Аква Сервіс», «Кока-Кола Україна Лім іітед» 

(ТМ BonіAqua), «Ерлан» (ТМ «Знаменівська», «Біола», «Два океани і» та 

«Каліпсо»), «Еконія» (ТМ «Малятко вода», «Аквуля» «Чистий ключ», 

«Чайкава» та «TeenTeam») та ін. [6]. 

В Украї іні впроваджуються єдині європейські стандар іти виробніицтва на 

ринку мінеральної та питної води та формується система управління якістю та 
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харчовою безпек іою води, що засновуються на принципах безперервного 

вдосконалення. 

Європа має наійбільший показник споживання бутильованої води, іщо 

становить 103,3 літри фасованої води на душу населення на рік. 83% всієї 

бутильованої води, іщо продається в Європі – це природна мінеральна івода [6]. 

Країнами лідерами серед споживачів бутильованої питної води (БПВ), як 

комплексного поня іття, що включає безпосередньо чисту питну воду у 

пляшках, питну вод іу у великих ємностях (понад 10 л) для кулерів, диспансерів, 

а також кулери з си істемою додаткового очищення водопровідної води та ін. є: 

Арабські Емірати, Італія та Мекс іика (табл. 2.1).  

 

 

Географічіно кількість споживання бутильованої води покаізує, що 64% 

споживається в іЄвропі, 21% – в Сполучених Штатах Америки, 3,5і% – в східних 

країнах і 11,5% іприпадає на решту країн світу [42]. і 

У світі є іряд мінеральних вод, які, на відмін іу від більшості вод, мають 

ряд переваг. У ТОП-10 мінеральних вод входять іті, до складу яких входит іь 

велика кількістіь корисних мінералів, які вода отримує, проходячи через 

вулканічні поро іди та інші верстви Землі. Ці во ііди допомагають запобігти 
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хроінічні захворювання, проблеми з кістками, шлунком. Ці води часто дорожче 

звиічайних вод. 

Представимо ТОП-10 найкращих мінеральних вод у світі: 

і1. Evian (Ев’ян). Французький бренд мінеральної води, який широко 

пошир іений в країнах Європи, Канаді та США. Походить з Évian-les-Bains, де 

розташіовані відомі французькі спа-курорти. Ця вода відноситься до преміум-

сегменіту і недешева. 

2. Perrier (Періе). Ця вода прийшла до нас теж з Франції, муніципалітет 

Вержеізе. Це дуже дорога вода, окільки широко рекламується і позиціонується 

як преіміальна і престижна вода. У 1992 році компанію з виробництва Періер 

купив концерн Nestle. 

 і 3. BORJOMI (Боржомі). Це найбільш унікальна вода в св ііті за смаком і 

впливоім на організм. Дуже популярна в Грузії, Україні та іЕстонії. Вода 

продаєіться у більш ніж 40 країнах світу. Жодної компанії не вдалося повторити 

смак ціієї природної мінеральної води вулканічного походжен іня. Вода має 

високу мінералізацію від 5,0 до 7,5 мг/л і при цьому низький вм ііст солей, що 

надає ї ій одночасно сильний терапевтичний ефект і можливість вживати її без 

особлиівих обмежень. і 

4і. San Pellegrin іo (Сан Пелегріно). Це ще один широко відомий бренд 

газованої мінерально ії води. Вона широко продається в Європі та Північній 

Америіці. Виробляється в San Pellegrino, Італії останні 600 років. У 1988 році 

компаніія була куплена Nestle. Вода багата на кальцій і магній, що допомагає 

кісткамі залишатися здоровими. 

5. і Naya’s Spring (Найя Спрінг). Naya’s Spring – це канадська компанія, 

яка виробляє однойменну мінеральну воду. Вода унікальна тим, що має 

нейтраліьний pH рівень і досконалий баланс мінералів, не включаючи н іатрій. 

6. іVolvic (Волвік). Приходить до нас з південної і центральної Франції. Цей 

бренд міінеральної води користується популярністю у більш ніж 60 краіїнах світу. 

Компаніія використовує ПЕТ для пляшок. Вода проходить через івулканічні 

мінерали та гірські породи і очищається в 6-ти різних пористих поріодах. 
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7. Aqua Paіcific (Аква Пасифік). Вода родом зі далеких тропічних лі ісів на 

островах Fiji, якіі зовсім не забруднені. Вулканічні мінерали і підземні слові 

природно фільтрують дощову воду. Вода виходить збагачена, м’яка і смачна. 

Продукт продаєт іься по всьому світу і досить популярний. У води унікальний 

смак, який бренд і називає вулканізмом (volcanicity). 

8. Montclai іr Water (Монклер). Це ексклюзивний бренд в Канаді, вода 

розливається в Б іританській Колумбії і Онтаріо. Вони заслуговують б іути в 

списку, оскільки вони роблять зі свого боку все, щоб зменшити шкоду ек іології 

виробляючи свої іпляшок з використанням переробленого ПЕТ. 

9. Kona Dіeep Sea Mineral Water (Кона Діп). Популярний бр іенд в 

Північній Амери іці. Компанія видобуває воду з дна океану, потім очищає її 

технологією зворотного осмосу. Бренд цікавий тим, що заявляє про найвищу 

чистоту своєї вод іи.  

10. Ein Gedіi Mineral Water (Ейн-Геде). Вода дуже популярна в Іізраїлі. 

Відбувається із заіповідника Ein Gedi. Люди, які живуть поблизу від джерела, 

дуже довго живутіь, і багато хто пов’язує це з водою, яка там тече (Додаток А). 

Загалом, гліобальна галузь мінеральної води стала дуже прибутковою за 

останні 15 роківі [11]. Світовими лідерами з виробництва мінеральної води 

залишаються Neіstle та Danone. В свою чергу Coca-Cola та PepsiCo таікож є 

важливими гравціями, розширюючи виробництво та захоплюючи нові ринки.  

Що стосується українського імпорту мінеральної води, то перше місце 

займає грузинськіа вода «Боржомі». В Україні існують також французькі води 

«Vittel», «Evian», і «Perrier», італійські «SanPellegrino» та «SanBenedetto». Але 

ціни на імпортні іводи зазвичай в декілька разів дорожчі за місцеві. 

Україна п іосідає одне з провідних місць у Європі за ступенем 

забезпеченості природними ресурсами, серед яких значне місце займають 

запаси мінераль іних вод [47]. 

За даним іи єдиної інформаційно-аналітичної системи харчової 

промисловості України (ІАС) українці сьогодні мають найбільші запаси 

мінеральної води у світі – кількість мінеральних джерел на території держави 
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складаєі понад 1000. Надзвичайно динамічно розвивається індустрія 

промисілового розливу мінеральних вод, – у 2020 р. українські мінеральні води 

експортувалися більш ніж у 30 країн світу. Збільшилося й внутрішнє 

споживання, сьогодні українці споживають майже в п’ять разів більше 

мінеральної води.  

Маркет іингове дослідження ринку мінеральної води дозв іоляє виявити 

канали (дис ітриб’юторська мережа) просування товару на ринку, стан 

конкурентного середовища, домінуючих фінансово-економічни іх показників і 

основних сп іоживчих переваг на користь існуючих торгових ма ірок (брендів), 

а також відо ібразити асортимент товару, представленого в даному сегменті 

ринку [53].  і 

Риноік мінеральної води розподіляють на три основних сегменти: столові 

(52% обсягу продажів), лікувально-столові (37%) та питні очищені води (11%) 

(рис. 2.1). 

 

 

У сегмеінті тарован іої води на ринку України домінує тенденція до 

споживання мінеральних і мінералізованих вод. 

Темпи зростання іринку мінеральних вод впали, і в 2020 році ринок 

скоротився на 1,3%, до 264 імлн. дал, при цьому в грошовому вираженні сегмент 

збільшився на 4,2% порівняно з 2019 роком зі 8,8 до 9, 2 млрд. грн. [38]. 
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За останні кілька років обсяги виробництва кардинальним чином не 

змінювалися. У 2018 році випуск мінеральної води склав 250,6 млн. дал, що на 

2,1% менше аналогічного показника 2017 року, коли виробництво мінеральної 

води склало 256,0 млн. дал. У 2019 р. виробництво скоротилось на 5,9% до 

235,8 млн. дал., а 2020 рік також продовжує демонструвати падіння ринку на 

1,8%.  Спад відбувся за рахунок газованої мінеральної води, виробництво якої 

скоротилося на 8,7%. При цьому випуск негазованої води збільшився на 15,5% 

(рис. 2.2). 

 

 

Найбільші обсяги виробництва мінеральних та питних вод 

територіально зосереджені у Львівській області. Наступні – це Полтавська, 

Харківська та Дніпропетро івська області. 

В цілому на україінському ринку мінеральних вод спостерігається 

тенденція поступового переірозподілу структури споживаної продукції, щорічно 

зростає частка негазованої води, відповідно скорочуючи споживання газованої. 

Так, в 2020 році співвідношення становило 38% до 62%, при тому, що ще в 2010 

році на частку негазованої мінеральної води доводилося не більше 20%. Серед 

причин сформованого треніду – забруднення навколишнього середовища і знос 

систем водопостачання: водіа з-під крана все більш непридатна для споживання. 
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Також споживачі дбають про своє здоров’я, прагнуть до здорового способу життя 

і збалансованого харчування, а негазована вода більш корисна для щоденного 

споживання, ніж вода з додаванням вуглекислого газу. 

Роздрібний товарооборот торгової мережі у 2020 році становив 2815,8 

млн. грн (рис. 2.3). 

 

 

Щоріічне зростання демонструють також показники імпортованої 

продукції. Мінеральна вода зарубіжних гравців представлена переважно у 

високому і преіміальному цінових сегментах. У 2018 ро іці було завезено 7,6 

млн. дал. мінер іальної води, що на 13,1% більше, ніж у 2017-му [38]. Хоча 

аналогічний показник 2019 року зріс на 11,5% по відношенню до 2018-го – з 

7,6 млн. дал. до 8,5 млн. дал., у 2020 році зростання становило 4,7% до 8,9 млн. 

дал. (рис. 2.4). і 

У 2020 році фактично весь імпорт мінеральної води в Україні припав на 

п’ять держав. Близько 70% в натуральному і близько 75% в грошовому 

вираженні скл іав імпорт води з Грузії. Менш значні поставки води з Франції, 

Італії та Вірм іенії, частка яких у загальному обсязі імпорту в натуральному 

вираженні була на рівні 9%, 5% і 2% відповідно (рис. 2.5). 
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Цікаво, що кожніа країна представляє переважно одну-дві торгові марки. 

Так, з Грузії імпортуєіться в основному мінеральна вода Borjomi, з Франції 

приїжджає вода Evianі, з Італії – San Benedetto, San Pellegrino, з Вірменії – 

«Лузиньян», «Татні». іКлючовим імпортером мінеральної води в Україні є 

компанія IDS Borjomi, на частку якої в 2019 році довелося 62% усього імпорту 

мінеральних вод. і 

Що стосуєіться реалізації української продукції за межі країни, то 

показники експор іту мінеральної води коливаються фактично на одному рівні, 

+11,5% 
+4,7% 
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залишаіючись іпри цьому на досить низькому рівні. У 2020 році експортовано 

на 3,1 % менше ніж у 2019 році. У 2019 році було експортовано 0,74 млн. дал 

води, що на 7,8% менше, ніж у 2018-му, коли було вивезено 0,8 млн. дал 

мінеральної води [38]. У вартісному вираженні експорт 2020 року склав 

15,86 млн. грн., що на 2,4% менше, ніж у 2019 році (рис. 2.6, 2.7).  

 

 

У 2020 році 96% ексіпорту води було реалізовано на терит іорії шести 

деіржав. Лідером стала Молідова, куди експортувалося 61%, при цьіому в 2019 

роіці даний показник склав і 42% експорту. Далі йдуть Білорусь (13%), США 

(8%) та Ізраїль (7%) (рис. 2.8). Лідером експортних поставок сталіа компанія 
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іIDS Group Ukraine, частка яікої в 2020 році склала 77 і% в натуральному і 58 і% у 

грошовому вираж іенні. 

 

 

Зниження рів іня добробуту населення сприч іинило зниження частоти 

спо іживання мінеральної води. При приблизно одна іковій температурі повітря 

в лі ітній період в Україні протягом 2017-2018 років частота споживання води 

зменшувалась, але у 2019-2020 році цей показник з іростав та склав 31,2 літри 

на іілюдину у рік (рис. 2.9).  

 

 

Якщ іо розглядати осно івних імпортерів мінеральни іх вод в Україну, то 

левова частина імпорту (>60 і%) припадає на Грузію [43]. 

Попит на мінеральну воду має яскраво вираженіу сезонність. Улітку 

спостерігається його зростаіннія майже в 1,5 рази. Водночаіс збільшуіється обсяг 
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продаіжів мінералки в тарі меншої місткіості, призначеної длія разового 

спожиівання.  

іВ міру зниження споживання водопровідної води сьогодні збільшуєть іся 

попиті на воду у великій тарі – 5 л, 6 л і більшіе. З розвитком системи сучасних 

роздрібних форматів в Україні можливості ре іалізації води в великоформатній 

тарі р іозширюється. 

іВ Україні набуває обертів споживання піитної води в кулерах (18,9 л). На 

сьогодінішній день основними клієнтами цьоіго бізнесу є родини з середніім 

доходоім і вище за середній й офіси великих коміпаній у великих містах [43]. 

іПреміальний сегмент мінеральних во ід в Україні представлений, в 

основному, імпортною продукцією. Найбільш дорогими є води європейських 

торго івельних марок, наприклад, Evian і P іerrier, ціна яких в 4-6 разів 

перевищує середній показник по украї інському ринку. Виробники 

відзначають, що розвиток преміум-сегменту іє досить перспективним. Уже 

зараз на полках магазинів можна знайти мінералку в склі, вартість якої 

перевищує в 2 рази аналогічний продукт у пла істику.  

Разом з тим, масової переорієнтації ви іробників на преміум-сегмент 

найближчим часом чекати не доводиться, оскільки більшість компаній 

зорієнтована своїм асортиментом на середньог іо споживача, який не готовий 

купувати преміум-продукцію.  і 

На ринку безалкогольн іих напоїв досить багато учасників з безліччю 

торгових марок і брендів. Одн ііак в українців уже склались традиційні переваги 

і тому дрібні або нові бренди йдуть з ринку, витісняючись більш великими 

брендами. Так майже 50% вс іього ринку газованої води і майже 70% ринку 

негазованої води належать 10 і великим виробникам. Решта частки належать 

невеликим місцевим торговим і маркам і виробникам. Вхід нових операторів на 

ринок досить важкий, оскіль іки український ринок мінеральних вод досить 

консолідований і діючі операт іори міцно утримують свої позиції, розширюючи 

своє виробництво.  і 
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Сер іед основних велики іх гравців на ринку мінерал іьних вод в Украї іні у 

2020 році є: 

− IіDS Group Ukraine (компанії належать такі торгові ма ірки, як 

«Моршиінська», «Миргородська», «Аляіска», «Трускавецьіка», а таікож 

мінеральіна вода «Боржомі», імпортована з Грузії); 

− «іКока-Кола Беверіджиз Україна» (бренд «BonAqua»); 

− «Оболонь» (мінеральна і питна вода торгових марок «Оболоніська», 

«Прозораі»); 

− «іРосинка» (ТМ «Софія Київська»); 

− «іЕрлан» (ТМ «Знаменівська»); 

− Сівалявський завод мінеральних вод (мінеральна во іда торгових марок 

ТМ «Поляіна Квасова», «Свалява», «Лужанська», «Поляна діжерельна») [33]. 

На і інших виробників доводиться трохи більше тр іетини загального 

розливу в іоди в країні. Збільшили свої частки в загальноукраїнському 

виробницт іві за 2019 рік лідери галузі IDS, Coca-Cola, а ітакож Корпорація 

«Українськ іі мінеральні води» і «Росинка» [38]. Але навітіь ті компанії, яким 

в 2019 році вдалося збільшити свою частку усередині ринку, все-таки знизили 

обсяги розліиву бутильованої води в порівнянні з 2018 роко ім.  

Втім, інезважаючи на зниження виробництва обидва л іідери також змогли 

в цей непро істий рік збільшити охоплення українського рин іку води: частка IDS 

склала 29,7і% додавши 0,65 в.п., а наступна за ним компанія і Coca-Cola набрала 

0,86 в.п., збільшивши свою частку до майже 10%. А оті наступна за ними 

«Ерлан Біоіла», навпаки, небагато здала свої позиції втратив іши 0,89 в.п. частки 

ринку, тимі самим скоротивши розрив з «Оболонню», ічия частка в 6% 

залишилася практично незмінною.  

Лідеріу українського ринку компанії IDS належить більіше чверті ринку 

(ТМ «IDS іGroup»: «Моршинская», «Миргородська», «Труіскавецкая Аква-

Эко», «Трусікавецкая кристальна», «Старий Миргород», «Соріочинская»). Крім 

цього, коміпанія «IDS Group» є ексклюзивним імпорте іром грузинської 

мінеральної води «Боржомі» в Україні.  
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У 2020 році обсяг прод іажів групи компаній «IDS Group» склав близько 

48 млн. дал. За дан іими компанії «Nielsen Ukraine», група компаній IDS Gro іup 

збільшила своію частку ринку до 29,7% у натуральному вираженні в порівнянні 

з 26 і,7% в 201і9 році. У грошовому вираженні частка склала 35, і7% (3 і3,4% в 

2019 році) [38] і.  

Частки основних виробників мінеральної та питної води в Україні 

наведено на рис. 2.10. та 2.11. 
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Найбільіші обсяги реалізації у івсіх категоріях бутильованої води 

припіадають на ТМ «Моршинська». У 2020 році її чаістка склала 12,9і% у 

натуральіному вираженні й 16,1% – у грошовому (у 201і9 році – 12і% і 14і,2% 

відповідніо). А в сегменті негазованих вод частка «Моршіинської» склала 24,5і%.  

На друго іму місці з 1 і0% ринку в натуральному вираженні – компанія 

Coca-Cіola зі своїм брендом Bonaq іua.  

Риноік питних і мінераліьних вод Укр іаїни ще далекий від консолідації. Іде 

перерозподіл між середніми й невеликими виробниками.  

Незважаючи на те, що великі компанії є закордонними, а не 

українськими, їх портфель брендів складається в основному з вітчизняних 

торговельних марок. Це пов’язано з тим, що українці більш лояльні до 

українських торгових марок і з тим, що мінеральна вода українських брендів 

дешевше, ніж міжнародних [52]. 

За популярністю торгової марки мінеральної води українські споживачі 

виділили наступні: 

1. Міоршинська. 

2. Міиргородська. 

3. Боіржомі. 

4. Поіляна Квасова. 

5. Луіжанська. 

6. БоінАква. 

7. Тріускавецька. 

8. Аківа-Лайф. 

9. Обіолонська. 

10. Сіофія Київська. 

Наочіно дані торгові марки мінеральних вод наведено у додатку Б. 

Риноік має високу диференціацію: тут присутні більше 200 ібрендів. 

Тільіки у 3 брендів частка ринку становить більше 10% (ТіМ «Моршинсьіка», 

ТМ «Миргородська» і «Боржомі») [52]. У 8 брендів – більіше 2%, у 2 і2 брендів 

– більшеі 1%, у ТОП-8 брендів сумарна час ітка ринку складає близько 5 іі2% в 
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обсягіах продажів і більше 6 і2% в грошіовому вираіженні (табл. 2.2). 

 

 

Ліідерами по споживанню мінерал іьних вод серед регіонів залиш іається 

Киїівський (17,7%). 

Продовжують нарощувати частку як в обсягах, так і в грошов іому 

виражіенні такі великі бренди як ТМ «Моршинська», «Миргородсьіка», 

«Боржомі», «Бон Буассон», «Поляна Квасова» (за часткою ринку в грошовому 

виражіенні за підсумками року – бренд №5). Також значне зростання час ітки 

ринку і показала ТМ «Лужанська» (до 3,3% ринку). Продовжують втрач іати 

свою частку ринку ТМ BonАqua, «Оболонь», «Біола», «Софія Київськаі» і 

«Прозіора». 
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2.2. Аналііз маркетингової діяльності та товарної політики IDS Group 

на ринку мінеральних вод України 

 

Компіанія IDS Group Uk іraine є частиною мі іжнародної компанії IDS 

Borjomi International – найбільшого виробника природної мінеральної води в 

категорії природних бутильованих вод в СНД та країнах Балтії. 

IDS Group Ukraine – провідний національний виробник ринку 

мінеральних вод. Компанія має збалансований портфель популярних 

мінеральних вод, які видобуваються в екологічно чистих регіонах України та 

представлені на ринку торговими марками «Моршинська», «Миргородська», 

«Трускавецька Аква-Еко», «Трускавецька Кришталева», «Старий Миргород», 

«Сорочинська», «Аква Няня» та іншими. Також компанія IDS Group Ukraine є 

ексклюзивним імпортером легендарної грузинської мінеральної води 

«Боржомі» в Україні [41]. 

Основними цілями компанії є наступні: 

− максимізація частки ринку за рахунок нової рекламної стратегії, а 

також для виходу продукції компанії на закордонні ринки; 

− мінімізація витрат на виробництво; 

− подальше сприйняття продукції компанії продукцією масового 

споживання за рахунок ефективної цінової політики; 

− підвищення репутації компанії серед споживачів і вдосконалення 

іміджу для підвищення привабливості товарів; 

− встановлення цін з урахуванням умов конкуренції й потреб компанії; 

− забезпечення екологічної чистоти виробленої продукції, незважаючи на 

те, що екологічне становище деякою мірою впливає на її якість. Забезпечення 

подальшого контролю над екологічною чистотою виробництва продукції. 

IDS Group Ukraine сьогодні – це результат довгострокового стратегічного 

партнерства таких підприємств: 

− Моршинський завод мінеральних вод «Оскар». 
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− іМиргородський завод мінеральних вод. 

− Трускавецький завод мінеральних вод. 

− Компанія «ІДС Аква-Сервіс». 

− ПрАТ «Індустріальні та дистриб’юційні системи». 

Коротка історія – як створювалася компанія IDS Group Ukraine: 

Портфель брендів представлено в табл. 2.3. 

 
 

 

 



58 
 

 
  



59 
 

IDS Gіrіoup Ukraine сьогодні – це ірезультат довгострокового стратегічного 

партніерства таких підприємств: М іоршинський завод мінеральних вод 

«Оскаір»; Миргородський завод мін іеральних вод; Трускавецький завод 

мінеріальних вод; Компанія «ІДС Аква-Сервіс»; ПрАТ »Індусітріальні та 

дистр іиб’юційні системи». і 

іПротягом останніхі трьох років найпопулярнішими українськими 

мінеральними водами визніані відразу дві торговельні марки IDS Group Ukraine – 

ТМ «іМоршинська» та «Миіргородська».  

іНайбільші обсяги реалізації у всіх категоріях бутильованої води 

припаідають на ТМ «Морішинська». У 2020 році її частка склала 12,9% у 

натуріальному вираженні й і 16,1% – у грошовому. А в сегменті негазованих вод 

часткіа «Моршинської» скліала 24,5%.  

 

2.3. Дослідження споживачі IDS Group та визначення факторів 

впливу на їх поведінку 

 

Укіраїнці в основному купують вод іу тільки у випадку наявності певних 

явних ічи суб’єктивних цінних/кор іисних властивостей. У країнах 

Європейського Союзу спостерігаєтьс ія зворотна тенденція, тобто там 

домінуюіть столові води над мінералізов іаними [5]. 

Доі мінеральних питних лікувальних вод відносять такі води, загальна 

мінералі ізація яких коливається в межа іх 8-12 г/л. Разом з тим, до цих вод 

відносять води з меншою ніж 8 г/л імінералізацією, якщо вони містять 

підвищеіні кількості бору, миш’яку тіа інших компонентів, які мають 

специфі ічний вплив при окремих захворю іваннях. 

Діо мінеральних лікувально-столоівих вод відносять води, загальна 

мінераліізація яких становить 2-8 г/л. Лікувально-столові води можуть 

застосовуватись як з лікувальною метою, ітак і в якості столового напою. 

Кірім мінеральних питних лікуваль іних і лікувально-столових вод, є і 

надходяіть у продаж природні столові води,  і які поділяють на два типи: природні 
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мінеральні столові і прир іодні столові води. Води мінералізації від 1 д іо 2 г/л 

відносять до природних імінеральних столових, тоді як води мінералізації 

менше 1 г/л належать до п іриродних столових вод. 

Лікувальні мінеральні води мають мінералізацію понад 1 і5 г/л, містять 

ряд активних компоненті іів дії, продаються лише в аптеках і потребують 

спеціального індивідуального застосування за рекомендацією лікаря. 

Конкуренція в галузі і характеризується наступними тенденціями: 

– наявність безумовн іих лідерів ринку; 

– високий ступінь ко інкуренції між товарами лідерів ринку; 

– проведення політи іки злиття і поглинань компаній різного масштабу; 

– приток іноземних і інвестицій у галузь, що визначає перерозподілу 

ринку в найближчі кілька іроків; 

– зростання вимог д іо якісних характеристик виробленої питної води; 

– присутність на рин іку значного відсотку фальсифікованої продукції.  

Згідно зі статистик іою, поки український споживач віддає перевагу 

газованій мінеральній во іді, але тенденції ринку показують, що поступово 

частки газованої й негазо іваної мінеральних вод вирівнюються [5]. Так, якщо 

в 2 і008 р. співвідношення і було і92,5 і% і – 7,5% на користь газованої, то вже у 

20 і20 р. цей показник склав 6 і2,4 і% – 37,6 і% (рис. 2.12).  
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Щіе однієї важливою тенденцією риніку мінеральних вод стало зростання 

сегменту столових вод. Це пов’язано в піершу чергу з дуже низькою якістю 

водопровідної води. 

У ціліому український ринок мінеріальних вод досить консолідований. 

Більше 50і% ринку в сегменті газованіих вод і більше 70% у сегменті 

негазованиіх, займає 10 великих компаніій. Іншу частину ринку займають 

маленькі міісцеві виробники. 

У тоій же час зростання сегментуі негазованих вод практично вдівічі 

перевищує зростання сегменту води з газіом. За даними експертів, у 2020 рокіу 

сегмент газіованих вод виріс на 17%, а негіазованих – на 35%. 

Найпіоширенішими упакуваннями імінеральної води серед українсіьких 

споживачіві є: 0,5, 1, 1,5 і 2 літра. Експеріти відзначають, що популярністьі тієї 

або іншої тіари залежить від пори року. У іхолодний період більш затребуваною 

є мінеральна вода в півтора- і дволітрових ємностях, яка купується, в основніому, 

для домашінього користування. У літній період збільшується споживіання 

мінеральноїі води в меншій тарі – переважно 0,5-1 літр, що пов’язане з ростом 

особистого споживання. і 

Ще іоднієї тендеінцією вітчизняного ринку є розвиток сегмента 

негазованоїі води в більшіих упакуваннях. Найпоширеніша тара такого виду води 

– 5-6 літрів. і Зростання споживання води в більших упакуваннях викликано тим, 

що все більіша кількість споживачів хоче використовувати її для готування їжі й 

напоїв. і 

Віивчення споживачів – один з найбільш прибуткових видів досліджень, 

адже саіме споживачі, купуючи товари компанії, приносять їй прибуток. Не 

дивно, іщо клієнт, споживач перебуває в центрі уваги будь-якої успішної 

компаніії, незалежно від її розміру. Вивчаючи своїх клієнтів, їх бажання, 

переваги, компанія може запропонувати їм саме те, чого вони потребують. При 

цьому віона зможе задовольнити їх потреби краще, ніж конкуренти. 

Оісновне завдання у вивченні споживача – виявити фактори, що 

впливають на поведінку споживача. Але цього недостатньо. Щоб успішно 
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конкуірувати на ринку, необхідно вчасно передбачити зміни в перевагах 

споживачів, щоб вчасно внести зміни в сам продукт, оптимізувати канали 

просування й рекламну стратегію, тобто скорегувати всі компоненти комплексу 

маркетингу.  

 Для цьог іо слід з’ясувати: хто, як, коли, де, що й чому купує, ступінь 

важливості різних критеріїв товару на різних етапах процесу ухвалення 

рішення про поку іпку, а також наміру споживачів. Інформація про поведінку 

різних категорій сп іоживачів у процесі й після здійснення покупки корисна для 

правильної інтер ііпретації даних про продажі й оцінки результатів 

позиціонування товару. 

Досліджен іня споживачів повинне проводиться виходячи з обраних 

критеріїв сегментації. Розглянемо кінцевих покупців. Їхнє вивчення 

проводиться по нас ітупних напрямках: 

− вивчення їх складу залежно від рівня доходу; 

− визначення найбільш кращої для них ціни води; 

− частота поку іпки води; 

− визначення шкали вигоди (за ціною, складом та іншим характеристикам). 

Причому вивчення кінце івих покупців повинне проводиться в кожному 

разі, навіть якщо в якості цільових сегментів будуть обрані і покупці-організації 

(оптовики, дилери), оскільки їх попит похідний від попиту кінцев іих покупців. 

Асоціацією виро ібників мінералальніх питни іх вод України було 

проведено онлайн-анкетування споживачів. Кількість опитаних склала 2000 

осіб. Анкета містила 20 питань, які спрямовані на виявлення переваг 

споживачів щодо сіпоживання мінеральної води. 

Результати опитування наведено на рисунках нижче. 

Відповідіь на питання «Чи замовляєте Ви питну воду додому (офіс)?» 

представлено на рис. 2.13. 
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З рис. 2.13 видіно, що більше третини респондентів регулярно замовляють 

пиітну воду додому чи в офіс, а 42% – не замовляють, але хотіли б. 

Найбіільше кількість опитуваних споживають соки й с іоковмісні напої та 

звичайну питну воду. Газовану воду споживають і16,1% опитаних, а мінер іальну 

– 10і,2% (рис. 2.14.). 

 

 

 

Маійже половина опитаних спож іивають сильногазовану воду, а третина 

– негазовіану. Необхідно зазначити, щ іо частка споживання негазованої води 

останні тіри роки впевнено зростає (рис. 2.15.). 
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Щодо об’єму тари, в якій купують воду, респонденти дали такі відповіді: 

− 0,5 л – 19 і,3%; 

− 1 л – 13,2і%; 

− 1,5 л, 2 л – 2і6,3%; 

− 5 л – 13 і,2%; 

− 10 л – 0 і,9%; 

− 19 л – 2 і7,2% (рис. 2.16.). 

Хоча треба зазначити, що знижується доля 2-літрових упаковок на 

користь 1,5 л, а також зростає доля упаковок 0,75 л за рахунок зниження долі 

упаковок 1л. 
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Найбіільше купуюіть у пластиковій тарі – 7і5,4%, у скляній – 18і,6%, тара 

не має значення і для 5,9% опитуваних. 

Більше половини респ іондентів п’ють бутильіовану воду (рис. 2.17). 

 

 

 

Щодо віизначення головних критерії вибору і при покупці води, то третина 

опитаних (3 і3,3%) називають саме торгову марку,  і а також значним критерієм є 

місце виробн іицтва й безпосередньо сам виробни ік (рис. 2.19). 
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Щодо визначення виробників питної води, то українські споживачі 

віддають перевагу вітчизняним виробникам (84,1%), а іноземним – 15,9% 

(рис. 2.20). 

 

 

Більіше половини опиітаних частіше за все купує мінеральну во іду в 

гіпермарікетах або супермаркіетах, 21,5% – у великих продовольчих магази інах, 

в аптеках і лікарнях – по 10%і опитаних (рис. 2.21). 

З погіршенням добро ібуту населення зростає споживання продукт іів 

харчування більш низької іцінової категорії. Мінеральні води не стал іи 

винятком. Якщо в країні стабільна економіко-політична ситуація, споживач іа 
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цікавліять властивості одержуваної їм води, її характеристики,  і проте у разі 

соціальіної нестабільн іості основним фактором і вибору стає її ціна. 

 

 

 

Спожіивач замінює мінеральну воду, яку продають у торгових точ іках, на 

очиіщену, реалізовану на розлив. Проста очищена вода на порядок дешевше і 

найічастіше пункт продажу знаходиться недалеко від будинку, тобто немає 

нео ібхідності докладати зусилля для пошуку води в магазині. і 

іНа думку фахівців NewGen Research, в умова іх, що склалися 

прогн іозувати поведінку ринку складно: все буде залежат іи і від тенденцій 

попередніх періодів, і від поточної ситуації в країні. Крім цього, на розвиток 

ринку і мінеральної води може сильно вплинути спекотне і літо, яке здатне 

прине істи до 50% річної виручки. Якщо припустити, що літ іній сезон буде без 

анома ільних відхилень, а ситуація в країні кардинально н іе зміниться, то за 

підсум іками поточного року можна очікувати незначне скорочення ринку до 

5%, пр іи цьому виробництво може скоротитися на 2-3% (до і 230 млн. дал). 

Оітже, на основі вищесказаного, можемо запропо інувати напрямки 

вдоскон іалення маркетингової діяльності компанії IDS Grou іp: 

1. Пошук шляхів мінімізації витрат на доставку, зберігання та 

просуваіння води ТМ «Боржомі», що відноситься до преміям-ісегменту, з метою 



68 
 

збільшення обсяг іів попиту в сегменті споживачів, що змушені спо іживати 

мінеральну воду із лікувальн іими властивостями та доходами середнього та 

вище середнього р іівня. 

2. З метою розширення товарного асортименту існуючої пр іодукції 

компанії IDS Gro іup вважаємо за доцільне впровадження наступни іх видів 

упакувань:  і 

− длія столових вод («Старий Миргород», «Сорочин іська»,  «AqііuaLife») 

– економічну упаковку ємністю 10 л; 

− для очи іщеної негазової води «Аква Няня», що використовуєт іься для 

дитячого харчувіання – економічну упаковку ємністю 3, 6 та 10 л. 

3. З метоюі залучення споживачів, що надають перевагу солодким іводам, 

можемо запропо інувати виробництво та реалізацію столових вод збаг іачених 

вітамінами та з і ароматами фруктів та ягід (наприклад, полуниці, вишні, 

апельсину та ін.) або випуск мінеральної негазованої води з кофеїном. і 

3.1. Пропо інуємо для нових видів продукції використати у іпаковку 

ємністю 0,33, 0,5 і, 1, 1,5 л. і 

3.2. Розроб іити цінову стратегію для нових продуктів компа інії IDS Group 

на ринку України з метою забезпечення конкурентних пер іеваг шляхом 

оптимізації вироб іничої та збутової діяльності.  і 

3.3. Розроб іити систему комунікаційних заходів, спрямованих на 

залучення цільо івої аудиторії (молодь таі люди середнього віку) до 

новоствореного п іродукту. Рекомендуємо спр іямувати увагу на залучення у 

комунікаційних за іходах молодих сучасних зір іок шоу-бізнесу, що пропагують 

здоровий спосіб ж іиття. Вважаємо, що найбі ільш дієвими будуть PR-заходи 

спортивного та муз іичного спрямування, рекл іама на ТБ, в інтернеті, на радіо, 

зовнішня реклама тіа реклама на транспорті. 

3.4. Оскільки і збутова політика компанії IDS Group є достатньо 

розвиненою, доціл іьним вважаємо застосування існуючої політики для 

впровадження новог іо продукту з посиленням збуту в торгівельних мережах та 

сегменті КаБаРе. і 
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3.5. іБезкоштовна дегустація запропонованих прод іуктів в розгалужених 

торгівеліьних мережах («Сільпо», «Ашан», «NOVUS», «METRO» та ін.). 

4. іПриймати активну участь у харчових та спеціалізованих виставках. 

Коімпанія використовує стратегію посилення поз іицій на ринку, яка 

полягає іу поглибленні маркетингової діяльності. Що ж стосується основних 

методів іборотьби, то в цьому плані обрано лібералізація іцінової політики.  

Ві рамках маркетингової діяльності необхідно провести рекламну 

компаніію, що включає: – розміщення реклами, спрямо іваної на конкретного 

споживача в засобах масової інформації; розміщення реклами на рекламних 

щитах і істендах; розміщення реклами в транспорті й у магаз іинах.  

Міожна запропонувати підвищення кваліфікації пра іцівників відділу 

збуту з іметою одержання більш продуктивних результатів їх д ііяльності. 

 

Висновки до другого розділу  

 

На сьогоідні в світі існує більше 3600 брендів мінеральної води, які 

належать комп іаніям з більш як 140 країн світу. Світовими лідер іами з 

виробництва мі інеральної води залишаються Nestle та Danone. В своюі чергу 

Coca-Cola та PeіpsiCo також є важливими гравцями, розширюючи виробніицтво 

та захоплюючи нові ринки.  

Річне споіживання українцями мінеральної води на душу населеіння у 

2020 р. становиліо майже 31,2 літрів. У 2020 році виробництво мінеральної води 

склало 231,6 млні. дал., а було продано бутильованої води на суму 2,82 млрід. грн.  

Основним іімпортером мінеральної води в Україні є Грузія (>60%). Що 

стосується експорту мінеральної води з України, то тут левова ча істина 

припадає на кра іїни СНД і Прибалтику. В 2020 р. більше 80% екс іпорту 

мінеральної води ідовелося на одну компанію – «IDS Group». і 

Найбільшим іи виробниками мінеральної й питної води і України є: IDS, 

Coca-Cola, ПФ «Гііалс», корпорація «Ерлан/Біола», корпора іція «Оболонь», 
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корпорація «Украіїнські мінераліьні води», філія «Карпатські мінеральні води», 

«Росинка», корпорація «Рейнфо ірд/Малби».  

Лідеру українського ринкіу компанії IDS належить більше чверті ринку 

(ТМ «IDS Group»: «Моршинская», «Миргородська», «Трускавецкая Аква-Эко», 

«Трускавецкая кристальна», «Стіарий Миргород», «Сорочинская»). Крім цього, 

компанія «IDS Group» є ексклюзиівним імпортером грузинської мінеральної води 

«Боржомі» в Україні. У 2020 роціі обсяг продажів групи компаній склав близько 

46 млн. дал. Найбільші обсяги ріеалізації у всіх категоріях бутильованої води 

припадають на ТМ «Моршинська». У 2020 році її частка склала 12,9% у 

натуральному вираженні й 16,1%і – у грошовому. А в сегменті негазованих вод 

частка «Моршинської» склала і24,5%. На другому місці з 10% ринку в 

натуральному вираженні – компаніія Coca-Cola зі своїм брендом Bonaqua.  

Проведене дослідження щодо визначення споживчих переваг дало змогу 

зробити такі висновки: в якості р іідини третина респондентів використовують 

соки та соковмісні напої, а трети іна питну воду. Більше третини респондентів 

регулярно замовляють питну вод іу додому чи в офіс, а 42% – не замовляють, 

але хотіли б. Споживають в осн іовному негазовану (31%) або слабогазовану 

(13%) воду. Найпоширенішими у іпакуваннями мінеральної води є: 0,5, 1, 1,5 і 

2 літра. і 

Щодо визначення головних критерії вибору при покупці води, то третина 

опитаниіх (33,3%) називають саме торгову марку, а також значним критерієм є 

місце віиробництва й безпосередньо сам виробник. Щодо визначення 

виробниіків питної води, то українські споживачі віддають перевагу вітчизняним 

виробниікам (84,1%), а іноземним – 15,9%. Половина опитаних частіше за все 

покупає імінеральну воду в супермаркетах та гіпермаркетах. 

Отіже, проведений аналіз дає змогу окреслити основні тенденції 

розвитку ринку мінеральної води: зменшення обсягів виробництва води; 

зростанн ія частки негазованої води в загальному обсязі виробництва; 

зростанн ія сегменту малого літражу. 
і  
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБКА НАПРЯМКІВ ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

ТОВАРНОЇ ПОЛІТИКИ КОМПАНІЇ 

 

 

3.1. Оцінка впливу макросередовища на діяльність компаній 

IDS Group 

 

IDS Group працює у стра ітегічних партнерських відн іосинах з 3 

розливними фабриками Моршинс іького заводу мінеральних вод «Осікар», 

Миргородського заводу мінеральни іх вод, Трускавецького заводу мінерал іьних 

вод, дистриб’юторської компанії IDіS та компанії з доставки води до буди інку 

та офісів компанії «Нова» [41]. 

IDS Group успішно працюваліа протягом 2015-2020 років, досягну івши 

виісоких показників експлуатаційн іої ефективності для ринку продуктів 

хаірчування та напоїв з низькою ре інтабельністю. Незважаючи на зростаючі 

витрати на сировинні матеріали, к іомпанії вдалося зменшити собіварт іість 

пріодукції за рахунок оптимізації ви іробничих процесів. Однак компані ія має 

осіобливо високі маркетингові вит ірати, що спричинило низький чистий 

пріибуток. Можна стверджувати, іщо протягом цього періоду компанія 

підтримувала 30% цільового доходу на маркетингові витрати. Швидше з іа все, 

саіме довгостроковий погляд дозволи ів їм завоювати поточну частку ри інку та 

поізитивне ставлення споживачів. І 
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Мирігородський завод мі інеральних вод – найстаріший завод, яки ій 

роізпочав партнерство з IDS Gro іup ще в 1996 році. Пізніше, в середині 2000-іх, 

IDіS Group допомогла компанії в іідновити основну лінію розливу. В даний ч іас 

виіробнича потужність заводу істановить 24 тис. пляшок на годину, що є 

наійпотужнішим в Україні. Як вже зазначалось раніше, завод розливає воду і в 

маірки наступних марок: Мир ігородська, Аква лайф, Аква Няня, Аляск іа. 

Роізповсюдження торгових мар іок «Миргородська», «Аква лайф» та «Аківа 

Няіня» бере на себе розподільча ікомпанія IDS, Аляска – компанія, що постач іає 

водіу, додому та в офіси компанії і «Нова» [41]. 
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Моіршинський завод мінераль іних вод «Оскар» був заіснований 

сіпеціально для виробництва мінерал іьної води Моршинська у 1 і995 році. 

Кіомпанія експлуатує 3 лінії розливу, які паралельно з виробництвом можуть 

діосягти вихідної потужності 900 тис і. Літрів на годину. Завод ст іратегічно 

ріозташований у безпосередній близьк іості від джерела мінеральної іводи, що 

діозволяє розподіляти воду безпосе іредньо від джерела до пля ішки без 

піроміжних етапів. Вода проходить ли іше механічне очищення, таки ім чином 

зіберігаючи початковий вміст мінералів [41]. 

 

 

 

Трусікавецький завод мінеральних вод, незва ііжаючи на свою назву, не 

виробляє міінеральної води. Він орієнтований на сто ілову воду з мінімальни ім і 

нестійким івмістом мінералів. Він складається з 2 фабрик, розташованих 

неподалік о ідне від одного. В кінці 2000-х завод встіановив партнерство з IDS 

Group. Тут виробляється вода торгової марки Triskavіecka [41]. 

За остіанні роки Моршинський завод мінеральніих вод «Оскар» вироібляв 

у середньоміу у 3,5 рази більше бутильованої води, нііж Миргородський завод 

мінеральнихі вод. Тоді як Трускавецький завод мінераліьних вод займає незніачну 

частку у загальному обсязі виробництва [41]. Номіери продажів прибліизно 

відповідаютіь різниці в обсязі виробництва, що ознаічає, що середньозваіжена 

ціна товарніого асортименту на 2 фабриках схожа. Оібидві компанії зростають 

швидкими іномінальними темпами, але Моршинсіька демонструє виідатні 
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покіазники за останні 5 років. Враховіуючи інфляцію в українській гриівні, 

Миіргородському комбінату мінеральниіх вод вдалося зберегти стабільність у 

серіедньому із приблизно 0% реальногоі приросту. Тоді як Моршинський завіод 

мініеральних вод «Оскар» продемонстрував у середньому 9% реальноіго 

зростання продажів [4]. Експортна дііяльність обох фабрик незначна, тому 

можіна зробити висновок, що основниім призначенням продукту є місцевіий 

риноік. Жодна з компаній не демонстріує високого рівня заборгованості, і іце 

значніо нижче рівня, відповідного галіузі, близько 40-45%. Це означає, іщо 

компаінії все ще мають можливість викоріистовувати виробничу та маркетингіову 

діяльніість за допомогою додаткових ікоштів, особливо, оскільки продіажі 

стабільно зростають без сильної віолатильності. Трускавецький завод 

мінераільних вод не аналізується з точкіи зору фінансових показників через 

відсутіність інформації у громадському діоступі за останні роки. 

іБеручи до уваги вищезазначени ій аналіз, було б цікаво прояв іити 

особліивий інтерес до огляду маркетин ігової стратегії торгових марок, іщо 

постаічаються з Моршинського заводу мінеральних вод «Оскар» іта 

Миргіородського заводу мінеральних вод і, що дозволило їм досягти успішних 

резуліьтатів аналізованих 5 років.  і 

іРозуміння середовища, в і якому працює компанія, є надзвичайно 

важлиівим для коригування м іетодів та методик, що використовують іся 

керівніицтвом. Крім того, ва іжливо повністю зрозуміти причини, щ іо 

зумовілюють результати діяльно істі компанії, які можуть бути спричинені я ік 

управілінським рішенням, так і і корисними макроекономічними факторами 

(табл. 3.4). і 

іАналііз макросередовища с івідчить про те, що на ринок більше впливає 

позитіивний вплив, аніж негати івний. Поліпшення відносин з ЄС та умов 

веденіня бізнесу допоможе комп іанії розширити присутність на ринку, коли 

внутріішнє зростання буде обмеженим. Економічні та політичні умови також 

покращуються, забезпечуючи ібільш безпечний простір для діяльності 

компаіній. Це означає, що комп іанія веде бізнес у відносно підтримуючому 



75 
 

серіедовищі, і яке допомагає їй досягти цілей. Однак жіодних суттієвих 

відімінностей не виявлено у впливі і на галузь та компанію окремо, що не робить 

IDS Groіup у кращому стані, ніж ре ішта гравців. 
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Існіують різні методи оцінки й ан іалізу конкурентного поло іження 

компаніії. У кожному окремому випадку необ іхідний диференційований підх іід, 

аналііз специфіки галузі й цільового спожи івача. Одним з основних метод іів 

провіедення маркетингових досліджень конку ірентного положення компанії, я ікі 

застоісовуються у практичній діяльності компанії є SWOT-аналіз. 

SWOT-аналіз – аналіз сильних і слабких сіторін компанії, його можливостейі 
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і загіроз. Це один з найпоширеніших видіів аналізу в стратегічному управліінні на 

сьогіоднішній день. Його універсальністіь дозволяє використовувати його для 

різніих об’єктів вивчення: аналіз продукіції, підприємства, конкуреінтів, міста, 

регіону і т. д. Цей метод використовується для будь-якого підприєміства з метою 

униікнення потрапляння його в кризову сиітуацію.  

іНа першому етапі SWOT-аналізіу глибоко вивчаються кон ікурентні 

перевіаги компанії в таких сферах:  і патентоспроможність това ірів, що 

випусікаються; ціна товарів; прогресив іність технології; кваліфікація кадрів; 

вартісіть ресурсів, які застосовує фірма; стан основних виробничих фондів; 

географічне розташування компанії; інф іраструктура; система мене іджменту (у 

т.ч. маіркетингу); сила конкуренції на «вході» й «виході» системи менед іжменту 

компаінії та ін. і 

іНа другіому етапі SWOT-аналізу вивчаються слабкості компіанії. Він 

починіається з аналізу конкурентоспроможності товарів, що випускаю іться, по 

всіх ріинках. Будується дерево показніиків конкурентоспроможності: на 0-іму рівні 

– коміплексний показник конкурентоіспроможності конкретного товару; на 1-му 

рівні і– корисний ефект (інтегральний показник якості), сукупні витрати і, умови 

застоісування товару; на 2-му рівні –і конкретні показники і т.д. Розраховіуються 

показіники відповідно до побудованіого дерева. Збираються або прогнозіуються 

аналогічні показники по конкуруіючих товарах. Визначаються слабкості за 

вивчеіними на першому етапі конкурентними перевагами компанії. і 

іНа третьому етапі SWOT-анаілізу вивчаються фактори макросередовища 

компаінії з метою прогнозування істратегічних і тактичних загроз фірмі й 

своєчаісному запобіганню збитків віді них. 

іНа четвертому етапі вивчаю іться стратегічні й тактичні можливості 

фірмиі (капітал, активи й т.п.), необ іхідні для запобігання загроз, зменшення 

слабкоістей і росту сили. 

іНа останньому, п’ят іому, етапі SWOT-аналізу погоджуються сила з 

можлиівостями для формування проекту окремих розділів стратег іії компанії. 



78 
 

Проведемо такий аналіз для компа інії IDS Group та результати 

представимо в табл. 3.5. 
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Виікористовуючи  SWOT-аналіз, вдається встано івити лінії зв’язку між 

сіилою та слабкістю, які притаманні підпри іємству, та зовнішніми за ігрозами і 

міожливостями. 

іВиявлення сильних сторін п іідприємства дуже важливе, оскіліьки вони 

можутіь бути використані як основ іа для формування конкурентних п іереваг. У 

той же час підприємство повинн іо бути спрямовано на усунення і слабких 

сторіні, які роблять його вразливим і, заважають його діяльності або не дають 

йому івикористовувати можливості подальшого зростання. За ігрози та 

можливіості не тільки впливають на і позицію підприємства, але й вк іазують на 

необхід іність антикризових заході ів. Компанія IDS Group повиінна бути 

націлена на використання персп іектив, які відповідають можіливостям 

компаніії, а також забезпечувати захи іст від зовнішніх загроз.  і 

Оітже, IDS Group демонструє значну кількість конкуре інтних переваг, що 

мають ісильний вплив та надзвичай ііно важливе значення, іщо допомагає їм 

продовіжувати розвиток на ринку. Щодо слабких сторін, компанія повинна 

оновитіи своє обладнання та спробува іти обмежити доступ до і ринку для нових 

учасниіків за допомогою штучних бар і’єрів. IDS Group встано івила дуже сильні 

позиції і на ринку завдяки стратегії до ісконалості та інноваційному підходу до 

маркетіингу та розробці продуктів, що і дозволяє їм тривалий ч іас залишатися на 

лідиру іючих позиціях. і 

 

3.2. Формування портфелю продуктів щодо сприйняття брендів 

IDS Group 

 

Піортфель продуктів IDS Group ідеіально доповнює один одного, щоб 

заідовольнити потреби будь-яких споживаічів. Бренд «Боржомі» забезпечує 

міінеральну воду високого класу, імпортовану з Грузії, для людей з вищими 

доіходами та сильнішими уподобаннями і. Моршинська та Миргородська 

наіцілені на споживачів з нижчими доходам іи. Моршинська постачальники на 

риінок мінеральної та столової води, а тако іж функціональні та ароматизовані 
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варіаінти для більш конкретної групи споживачів. Ми іргородська орієнтована 

на збіереження недорогого профілю. Таким чином, іу порівнянні з іншими 

торгоівими марками, кому інікація обмежена, вміст міне іральних речовин 

ближче до стіолової води, ніж мі інеральної, а варіанти обмежен іі кількома 

бестселерами замість товарного асортименту. Детальний аналіз 

поізиціонування торгових мароік представлений у табл.3.6. 
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Бріенд мінеральної води Боржо імі розроблявся роками. Ключ іовою метою 

маіркетингового персоналу було ро ізробити об’єднуючий підхі ід, який би 

пріодемонстрував природу бренду з іавдяки всій комунікації та іприсутності 

тоівару. Компанія намагається нада іти споживачам відчуття добробуту та 

суічасності. Підхід до бренду впорядкований за всіма каналами.  і 

іКлючові атрибути побудови бре інду марки Боржомі прихо івані в деталях. 

Колірі продукту, а саме розлив та мар ікування, - це легендарни ій грузинський 

зеленіий колір, який представляє чіткіс іть та чистоту завдяки зв’язку з лісом та 

акваріеллю. Візуальне зображення пля ішки та форм, що викор іистовуються у 

комуніікаційних матеріалах, намагають іся надати динамізм та пр іостоту, що має 

бути іособливо привабливим для двох і груп споживачів: моло іді та тих, хто 

дотриімується активного способу життя і. 
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Ріівне значення надається традиціям у підході брендинг іу. Образ дикого 

оленя піостійно присутній у комунікаційних та маркетингових і матеріалах, що 

демонструє походження джерела води, яке, як вважають, зн іаходить олень. 

Ключовіим посланням брендингу є надання впізнаваного та видатного досвіду 

при можіливості вільно змінюватися та дивувати.  і 

Міоршинська, будучи одним з лідерів на ри інку, досі шукає ідентичність 

бренду та експериментує більше, ніж історични ій бренд Borjomi. Брендовий 

підхід іМоршинської орієнтований на ідею інноваційності та комфорту. Про 

інноваціійність добре повідомляє розлив у воду, я іка складається на 15% менше 

пластикіу, ніж у інших пляшок, що було досяг інуто завдяки нетрадиційній 

формі ріухомого верху, зміненій формі та товщині і пластику. 

Біренд позиціонує себе як сучасний і виділяється серед натовпу. Це 

досягається завдяки яскравим елементам зелен іого або синього кольору на 

блідомуі тлі. Цей підхід помітний на всіх к ііаналах зв’язку, включаючи 

маркуваіння та стенди продуктів. 

Піодібно до бренду Borjomi компанія викор іистовує синю, білу та зелену 

палітриі кольорів. Це було здійснено через низку з іаходів з ребрендингу з метою 

збережеіння наступності та визнання бренду спо іживачами. Це стало ознакою 

оригінаільності та історичного аспекту спілкуван іня бренду. 

На основі аналізу, двом найуспішнішим бріендам на українському ринку, 

що проідають бутильовану воду, можна дати такі ірекомендації: 

− іПродемонструвати зв’язок між традиц ііями чи оригінальністю та 

динамізімом сучасності у спілкуванні бренду;  і 

− іВстановіть асоційовану з торговою марк іою палітру кольорів, яка 

передає ізначення товару та марки; 

− іВпроваджувати стратегічні цілі в ідентиічність бренду товару та 

пов’язану комунікацію. 

Аніаліз сприйняття та емоцій, пов’язаних із бр іендом, свідчить про те, що 

бренди IDS мають більше позиціонування на ринку, оскільки споживачі 
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стаівляться до них більш позитивно, ніж до конкурентів. Бі ільше половини 

ресіпондентів продемонстрували силу відчутних переваг торго івої марки 

і «Моршинська» вважається найбільш інноваційним і, динамічним, 

близьки ім до споживачів брендом, забезпечуючи хороше співвідношення ціни 

та якостіі та значну відмінність від решти конкурентів.  і 

Кріім того, марки «Моршинська» та «Боржоміі», як правило, більше 

асоціююіться з хорошими емоціями, ніж продукці ія конкурентів. Можна 

помітитиі, що споживачі, як правило, згадують такі характеристики, як якість, 

оригіналіьність, сучасні тенденції, сімейні, надійн іі, безпечні, лідерські, 

відкриті і (табл. 3.7). і 
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Ви ікористання цих емоц іій шляхом створення міцної ідентичност іі 

бр іенду, яка передає ці цінності, іможе стати ключем до успіху для зростаючи іх 

бр іендів на ринку. Компанії повинні розробити бренд, який змусит іь 

сп іоживачів почуватися в безпе іці, а партнерство з ними буде надійним т іа 

ви ігідним для обох сторін. іВажливо, щоб споживачі відчували, що і, 

сп іілкуючись із брендом, вони іспілкуються з експертом у цій галузі. Якщо 

компанія досягне успіху в проц іесі, споживачі не матимуть незначної частки і 

аб іо не матимуть жодної думки п іро бренд.  і 

 

 

 

Піитання брендування має бути добре узг іоджене з цільовою аудиторією 

тіовару, щоб орієнтуватися на їх потреби, почут ітя, больові точки, бажання. Це 

піовинно підтримувати їх у їх діяльності та го ітовності. Подібним чином це 

піовинно дати їм впевненість у правильності ви ібору. Зрештою, брендинговий 



85 
 

механіізм повинен допомогти компанії перетворити товарни ій товар на 

дифер іенційований досвід. Крім того, ефективний бренд допомага іє компаніям 

підвиіщити лояльність споживачів, що покращує ефективніст іь роботи в 

довго істроковій перспективі. Це можна було спостерігати з аналізу балів NPS 

для аніалізованих брендів IDS Group (табл. 3.9). і 

 

 

 

Не ідивно, що можна було помі ітити, що бренди «Моршинська» та 

«Боіржомі» демонструють високі бали пр іомоутерів, а це означає, що продукція 

посітійно просувається завдяки маркети інгу з вуст в уста. Добре керова іний 

бреінд дозволив компанії досягти високо іго рівня задоволеності та лояльност іі 

серіед споживачів. Будучи хорошим по іказником повторних покупок, NPS 

повіідомляє нам про ймовірність поз іитивних стабільних показників у 

найіближчі періоди. 

Цікаво, що м іожна було помітити, що поширення відповідей на бренд 

«Мирігородська» є іменшим, ніж на інші бренди, що, по суті, означає, що 

компаінії вдалося д іосягти помітного спілкування між групами споживачів, 

створіюючи подібни ій рівень задоволення серед них. 

іІншим методом оцінки лояльності споживачів є аналіз їх нам ііру 

залишіатися з товарами торгової марки під час наступної покупки. Можна 

помітиіти, що бренди групи IDS «Моршинська» та «Боржомі» демонстру іють 

надзвиічайну лояльність клієнтів. 
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Важлиівим інструментом товарної стратегії компанії є викіористання 

іінноваційного маркетингу саме в частині побу ідови бренду, який стає 

дізеркалом відносин з клієнтом, отже, створення ефек ітивної стратегії є 

ніеминучою умовою успіху компанії. 

 

3.3. Розробка нового товару та напрямків вдосконалення товарної 

стратегії компанії 

 

Сіеред решти брендів групи IDS Миргородська є найменш поміт іною у 

своїй ініноваційній маркетинговій діяльності, що призводить до потен іційної 

втрати ріинку та фінансових можливостей, які можна витягнути з ринку. іТаким 

чином, рекомендується у рамках не конкретно товарів, а іміджу підприємства 

в цілому і, для ПАТ «Миргородсьікий завод мінеральних вод» дотриму іватись 

позиції зідорового способу життя та пропонуємо випуск нового то івару – 

мінеральіна негазована вода з кофеїном. Інші напої (солодкі води і, соки, 

енергетиіки тощо) не зможуть підтри імувати концепцію здорового с іпособу 

життя, тіим паче ринок соків і солодких напоїв в Україні має не ігативні 

тенденціії. Як зазначалось раніше, ринок мінерально-столових вод освоєний 

лише на 33%, тому перспективно буде випустити ще один продукт у і цьому 

сегментііі ринку напоїв України. 
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У суічасному ритмі життя великих міст, люди частіше «відновлюють» 

сили за д іопомогою вживання кави або енергетичних напоїв. Надмірне 

вживання кіави може призвести до різних захворювань, насамперед шлунку, а 

енергетичні напої  значно перевищують добову норму кофеїну, а також рідко 

містять наітуральні речовини. Тому пропонуємо випустити на ринок 

альтернативіу – мінеральна негазована вода з кофеїном, яка не буде містити 

цукру та каліорії. Дана продукція може посилити позицію підприємства щодо 

здорового сп іособу життя.  

Запроп іоновано новий продукт – вода з кофеїном,  розливати у пляшки 

об`ємом 0,5 лі з різною концентрацією кофеїну: 

− 45 мг, приблизно стільки ж містить ½ чашки кави; 

− 90 мг, приблизно стільки ж містить чашка кави; 

− 125 мг, приблизно стільки ж містить 1 ½ чашки кави. 

Дизайн упаковки буде виглядадти наступним чином. Прозора ПЕТ-

упаковка, темно синя з хвилеподібними лініями, відбиваючими світло,  

призначена для нагадувати покупцям про природній кругообіг води і 

виділитися на полицях магазинів; етикетка покриває 70% поверхні пляшки. 

Зверху на лицьовій частині етикетки зліва буде намальована крапля води з 

кількістю міліграм кофеїну (для 45 мг – жовтий колір, 90 – червоний, 125 – 

зелений), нижче з права напис білим кольором «100% nаturаl», посередині 

пляшки білими шрифтом буде написана назва, а під нею у хвилястій лінії 

відповідного (до вмісту кофеїну) кольору напис «вода + кофеїн», щоб виділити 

спозиціонувати воду серед інших напоїв з вмістом кофеїну. Щоб споживачам 

було візуально зрозуміліше, необхідно намалювати в кольоровому кружку, 

скільки чашок кави заміняє пляшка води. 

Для початку пропонуємо використати стратегію «зняття вершків». 

Встановити вищу ціну, привертаючи увагу новаторів. Потім на протязі року 

поступово знижувати ціну з 19,99 до 14,99 грн. за пляшку (середня ціна). 

Продукція продаватиметесь в магазинах містах України, а також в мережевих 

спортивних клубах типу SportLіfe. 
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Сподіваємось, що напій швидко знайде свої споживачів серед людей з 

активним та здоровим способом життя. Також це дуже вдала альтернатива для 

тих, хто працює вночі, або, наприклад, для студентів. 

Складемо перелік витрат. В загальному баченні, проект передбачає 

всього  наступні основні витрати:  

‒ витрати на придбання обладнання (100 000 грн.); 

‒ витрати на проведення маркетингових заходів і реалізації 

комунікаційного плану. 

Витрати на маркетинг включатимуть в себе витрати на підготовку 

бренда до виведення на ринок і витрати на проведення масової рекламної 

кампанії на старті (200000 грн.) + капітальні витрати (10 000 грн.). Для 

визначення поточних витрат на виробництво нової продукції розглянемо 

планову калькуляцію вартості нового продукту (табл.3.11). 

 

 

 

Усі перераховані витрати будуть здійснені в 0-ий рік проекту – 2022 р. 
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Термі ін експлуатації обладнання становить – 5 років. Амортизація 

нараховується рівномірно. Ставка дисконтування встановлюється на рівні 

10%, оскільки компанія має власні кошти на реалізацію проекту. Далі 

розрахуємо доцільність інвестицій при місячному обсязі в 100 тис. пляшок, з 

урахуванням, що маркетингові витрати будуть наступні: 1 місяць – 200 тис., 2 

місяць – 150 тис., 3 місяць – 10і0 тис., 4 місяць – 50 тис., 5 місяць – 25 тис., 6-8 

місяць – 15 тис., і далі по 10 тис. кожного місяця на маркетингові та збутові 

витрати.(табл. 3.12). 

 

 

 

Розрахуємо розмір інвестицій для різних періодів з урахуванням зміни 

маркетингових та збутових витрат: 

І1-го місяця = 100 тис. * 6,26 + 200 тис. + 10 тис. = 836000 грн. 

І2-го місяця = 100 тис. * 6,26 + 150 тис. = 776000 грн. 

І3-го місяця = 100 тис. + 6,26 + 100 тис. = 726000 грн. 

І4-го місяця = 100 тис. + 6,26 + 50 тис. =676000 грн. 

І5-го місяця = 100 тис. + 6,26 + 25 тис. = 651000 грн. 

І6-8-го місяця = 100 тис. + 6,26 + 15 тис. = 641000 грн. 

І9-го+ місяця = 100 тис. + 6,26 + 10 тис. = 756000 грн. 
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Далі розрахуємо прибуток: 

100 тис. * 10,41 = 1041000 грн. 

Побудуємо графік окупності проекту щодо випуску нового товару для 

IDS Group (рис. 3.1). 

 

 

Отже, мож іна зробити висновок, що проект з випуску води насиченої 

кофеїном – це дуже вдале інноваційне рішення, оскільки він окупи іться і почне 

приносити прибутки вже через пів року після реалізації. 

Щодо товарної стратегії, необхідно використовувати стратегію 

диференціації товару, так і стратегію диверсифікації. 

Стратегія ди іференціації товару передбачає доповнення існуючих 

товарних   ліній   (асортиментних   груп)  продукції  новими  її  видами. 

Диференціаці ія товару являє собою процес розробки низки істотних 

модифікацій товару, які роблять його відмінним від товарів кон ікурентів, 

заснована на поліп ішенні привабливості товару за рахунок його роз імаїтості. 
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Для цьог іо компанії потрібно постійно урізноманітнювати свою 

продукцію. На іприклад, для Pіne Wаter розробляти нові смаки та 

вдосконалюватиі дизайн та форму упаковки. 

Для води «Спортік» залучати для дизайну сучасних героїв з 

мультфільмів аб іо відомі твори мистецтва. Мистецтво для дітей нудно, як і 

історія. Тому м іожна рухатись в цьому напрямку і цікаво подати корисну 

інформацію на п іляшках для дітей у формі гри. 

Також нео ібхідно підтримувати іміджевий напрям: брати участь у 

спонсорстві, підтримувати масові заходи, підтримувати лідерство компанії на 

ринку, приймати і участь у благодійних заходах створювати різні громадські 

ініціативи, тощо. і 

Стратегія ідиверсифікації товару передбачає доповнення і існуючої 

виробничої прог ірами новими лініями продукту. Диверсифікація і дає змогу 

фірмі одержати позитивні результати завдяки новим товарним пр іопозиціям, 

що в остаточном іу підсумку сприяє, крім усього іншого, ефективній політиці 

щодо зниження і підприємницького ризику. Компанії необхід іно обрати 

стратегію концен ітричної (горизонтальної) диверсифікації, яка поля ігає в тому, 

що підприємство і додає до товарів своєї номенклатури нову прод іукцію, що 

виробляється з івикористанням існуючих на підприємстві техн іологій та 

вимагає аналогіч ііних застосовуваних на ньому маркетингових програм. 

Постійне с іпілкування зі споживачами є ключовою технікою ікомпаній, 

щоб утримувати клієнтів у послідовності продажів і стимулювати і постійні 

продажі. На рин ііку бутильованої води комунікація робить різницю іі змушує 

бренди виділятися серед конкурентів на полицях. Комунікац іія може 

відрізнятися вик іористанням інноваційних каналів, інноваційних механізмів 

або інноваційни іім дизайном (візуальне представлення). Бренди гр іупи IDS 

досягли успіху в ірозробці комплексної стратегії, яка охоплює всі ці к іонкретні 

підходи. іі 

Неііщодавно «Боржомі» розпочала спеціальну кампанію з просування 

продуктуі на не ключових ринках, яку назвали «душевним станом» Боржомі. 
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Він ор іієнтований на любителів мистецтва, пристрасних манд ірівників та 

любитеілів активного способу життя. Він намагається пропагува іти цінності 

активно істі, допитливості, відкритості та відчуття. Ця комунікаційна стратегія 

включала розповсюдження рекламних матеріалів через соціал іьні мережі, 

бампери і та цільові сторінки. Метою кампанії було залучення окре іслених груп 

споживаічів до спілкування з брендом, що повинно підвищити об іізнаність та 

створитиі емоційний зв’язок з брендом. Приклади атрибутів зв’язку 

представілені в Додатку В. і 

Ще одна недавня маркетингова кампанія, яка допомогла виді ілитися 

серед конкурентів, – це характер Боржомі. Бренд закликає цільову ауд іиторію 

бути соб іою і не боятися оригінальності. Він націлений на ключові ринки та 

аудиторі ію бренду з конкретним залученням молодшої аудиторії. Спілк іування 

здійснювіалось за допомогою відеокліпів від 6 до 30 секун ід, які 

демонстр іувались за допомогою звичайних засобів масової інформ іації та 

Інтернету і, а також рекламних щитів по містах. Кампанія дозволила ібренду 

змінити зовнішній вигляд традиційного та традиційного бренду на молодого 

та динамі іічного гравця, привабливого для молоді. і 

«Боржомі» бере активну участь у різноманітних культурн іих та 

спортивніих заходах як партнер, що передбачає спонсорство та розподіл 

продуктуі для потреб заходу. Під час однієї з найбільших подій у пор ітфоліо 

бренду, Боржомі розробив обмежену версію продукту, яка поширюва ілася як 

усередині, так і через роздрібні канали. Це приклад ефективної спі івпраці, 

оскільки ііменеджери заходів підвищують обізнаність, тоді як Боржомі в ідається 

залучити клієнтів до іншої цікавої маркетингової кампанії. Під час і заходу 

Боржоміі також влаштував окрему сцену, названу на честь бр іенду, з 

інтерактіивними заходами та розмовами. Таким чином, він звертаєть іся як до 

молодихі публічних розваг, так і до інтересів ділових людей.  

Піід час Alfa Jazz Fest Боржомі встановив торговий автомат у формі 

фортепіано, який роздавав пляшки з водою всім, хто грав на ньому. Цей підхід 
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є ще одни ім прикладом розважальної та захоплюючої кампаінії, яка створює 

позитивні іемоції та інтерес споживачів до бренду. і 

Присутність бренду в соціальній мережі – ще один важливий механізм 

взаємодії із громадськістю. З метою залучення б іільшої аудиторії компанія 

запустила івиклик хештегу # Боржомити, який вимаігав публікацій фотографій 

у святковіому вбранні. По суті, бренд намагався асоціювати себе з 

позитивни іми емоціями та пропагувати щасливий ст іиль життя.  

Ще іоднією креативною інноваційною маркет іинговою технікою бренду 

було встановлення тенденції лікування Боржомі водою від похмілля після 

Нового ро іку. Кілька років тому споживачі прив’язіалися до позиціонування, 

що допоміогло компанії збільшити продажі у зимов іі канікули більш ніж у 10 

разів порі івняно з аналогічною тривалістю в інший п іеріод часу.  

Моіршинська активно використовує свою іістратегію корпоративної 

соціально іії відповідальності у спілкуванні зі споживачами. Тенденції добре 

помітні я ік в рекламній кампанії, так і в матері ііалах на веб-сайті або в 

соціальниіх мережах. Прикладом інтеграції стратегії ікорпоративної соціальної 

відповідаільності у створенні інноваційної маркетин ігової кампанії є повторна 

кампанія «Твоє тіло = твоє мабутнє» (Додаток Д). Створений у співпраці з 

німецьки іім режисером та спеціальною піснею Мак ісом Пашке, бренд мав на 

меті передати цінності тіла позитивними та пі іклуватися про особисте 

здоров’я. і Він також був націлений на знищення міфу про норму споживання 

води на діобу. і 

Щеі одніим цікавим прикладом партнерства комп іанії з бутильованою 

водою з іхудожником може бути кампанія, проведена б ірендом у співпраці з 

Лілією Піустовіт. Разом вони розробили обмежену серію преміальної лінії 

бутильоваіної води. Вона була спрямована на підтри імку та підвищення 

обізнаносіті про місцевих дизайнерів, а також на залученн ія аудиторії індустрії 

моди до спілкування. і 

У 2019 році Моршинська запу істила спеціальний веб-сайт, який мав на 

меті розважити та залучити споживачів. Моршинська орієнтувалась на 
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аудиторію, яка хотіла б отримати більше, ніж продукт, але досвід споживання. 

Веб-сайт називають голосом води. Це дозволяє прослуховувати запис 

водяного шуму, що проходить через гори, поки він не досягає пляшки. 

Нарешті, Моршинська нещодавно випустила оновлений дизайн верхівки 

пляшок, який сприяє використанню пляшок з водою, що підлягають вторинній 

переробці. Клієнтам пропонується утилізувати пляшки після використання 

відповідно до вимог щодо сортування. Верх пляшки також зменшив свій 

розмір, щоб зменшити використання пластику у виробництві. Ця кампанія є 

частиною постійних зусиль компанії щодо корпоративної соціальної 

відповідальності та представляє відповідь на потреби, задані споживачами.  

Підводячи підсумок, компанії повинні бути неймовірно креативними та 

інноваційними у своєму підході до спілкування, щоб здивувати та, що ще 

важливіше, утримати споживачів у своєму бренді. Для цього бренди можуть 

використовувати різні типи стратегій, такі як багатоканальна комунікація (веб-

сайт, соціальні медіа, присутність у прямому ефірі, консервативні канали), 

інтерактивний підхід (залучення споживачів), інтенсивне використання 

стратегії корпоративної соціальної відповідальності. Партнерство та співпраця 

необхідні для того, щоб зайняти особливі позиції на ринку. Вони допомагають 

виділитися та розділити цільову аудиторію. Спілкування має бути сучасним, 

актуальним, розважальним та цікавим, щоб досягти успіху. Компанії повинні 

експериментувати на ринку, як вода у пляшках, щоб зігріти споживачів. 

Підтвердженням успіху інноваційних комунікаційних методів можна бачити у 

відповідях споживачів, 95% з яких згадали бренди групи IDS як такі, що 

спостерігаються останнім часом у рекламних місцях. 
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Висновки до третього розділу  

 

Проведено PESTEL-аналіз макросередовища, що впливає на групу IDS 

та ринок, адже розуміння середовища, в якому працює компанія, є надзвичайно 

важливим для коригування методів та методик, що використовуються 

керівництвом.  

Для того, щоб визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також 

окреслити майбутні сценарії розвитку, проведено SWOT-аналіз. Для складання 

відповідної картини, що описує підприємство, враховано зовнішні та 

внутрішні фактори. IDS Group демонструє значну кількість конкурентних 

переваг, що мають сильний вплив та надзвичайно важливе значення, що 

допомагає їм продовжувати розвиток на ринку. Щодо слабких сторін, компанія 

повинна оновити своє обладнання та спробувати обмежити доступ до ринку 

для нових учасників за допомогою штучних бар’єрів. IDS Group встановила 

дуже сильні позиції на ринку завдяки стратегії досконалості та інноваційному 

підходу до маркетингу та розробці продуктів, що дозволяє їм тривалий час 

залишатися на лідируючих позиціях. 

Проведено оцінку товарного портфелю компанії щодо визначення 

сприйняття різних торгових марок продукції цільовою аудиторією та, на основі 

аналізу, двом найуспішнішим брендам на українському ринку, що продають 

бутильовану воду, надано рекомендації. 

Також проведено оцінку лояльності споживачів до брендів компанії IDS 

Group, використано NPS-аналіз, який показав, що продукція брендів 

«Моршинська» та «Боржомі» постійно просувається завдяки використання 

інструментів маркетингу, що дозволяє компанії досягти високого рівня 

задоволеності та лояльності серед споживачів, а також високі показники 

повторних покупок говорять про ймовірність позитивних стабільних 

показників у найближчі періоди. 

Обґрунтовано необхідність випуску нового товару, а саме випуску 

мінеральної негазованої води з кофеїном, яка не буде містити цукру та калорії. 
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Дана продукція може посилити позицію компанії щодо здорового способу 

життя. Наведено структуру витрат на його випуск та розраховано термін 

окупності проекту, який становить пів року, що говорить про вдале 

інноваційне рішення для компанії. 

Щодо товарної стратегії, запропоновано використання стратегії 

диференціації товару, так і стратегії диверсифікації. 
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ВИСНОВКИ 

 

Ринок мінеральної води є одним із провідних ринків у світі. США є 

найбільшим споживачем бутильованої води у світі, за нею слідують Мексика, 

Китай і Бразилія. На сьогодні в світі існує більше 3600 брендів мінеральної води, 

які належать компаніям з більш як 140 країн світу. Світовими лідерами з 

виробництва мінеральної води залишаються Nestle та Danone. В свою чергу 

Coca-Cola та PepsiCo також є важливими гравцями, розширюючи виробництво 

та захоплюючи нові ринки.  

В Україні помітна тенденція до зменшення споживання газованих вод і 

зростання споживання води без газу. За останні кілька років обсяги виробництва 

кардинально не змінювалися. У 2020 р. виробництво скоротилось на 1,8% до 

231,6 млн. дал. Спад відбувся за рахунок газованої мінеральної води, 

виробництво якої скоротилося на 8,7%. При цьому випуск негазованої води 

збільшився на 15,5%. В цілому на українському ринку мінеральних вод 

спостерігається тенденція поступового перерозподілу структури споживаної 

продукції, щорічно зростає частка негазованої води, відповідно скорочуючи 

споживання газованої. Щорічне зростання демонструють також показники 

імпортованої продукції. Вона представлена переважно у високому і 

преміальному цінових сегментах. У 2020 році було завезено 8,9 млн. дал 

мінеральної води, що на 4,7% більше, ніж у 2019-му. Хоча аналогічний 

показник 2019 року зріс на 11,5% по відношенню до 2018-го – з 7,6 млн. дал 

до 8,5 млн. дал. Фактично весь імпорт мінеральної води в Україні припав на 

п’ять держав. Близько 65% в натуральному і близько 75% в грошовому 

вираженні склав імпорт води з Грузії. Менш значні поставки води з Франції, 

Італії та Вірменії. Кожна країна представляє переважно одну-дві торгові 

марки. Так, з Грузії імпортується в основному мінеральна вода Borjomi, з 

Франції приїжджає вода Evian, з Італії – San Benedetto, San Pellegrino, з 

Вірменії – «Лузиньян», «Татні». Ключовим імпортером мінеральної води в 

http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9C%D0%B5%D0%BA%D1%81%D0%B8%D0%BA%D0%B0
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%9A%D0%B8%D1%82%D0%B0%D0%B9
http://uk.wikipedia.org/wiki/%D0%91%D1%80%D0%B0%D0%B7%D0%B8%D0%BB%D1%96%D1%8F
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Україні є компанія IDS Borjomi, на частку якої в 2020 році довелося 62% 

усього імпорту мінеральних вод. 

Що стосується реалізації української продукції за межі країни, то 

показники експорту мінеральної води коливаються фактично на одному рівні, 

залишаючись при цьому на досить низькому рівні. У 2020 році експортовано 

на 3,1 % менше ніж у 2019 році, коли було експортовано 0,74 млн. дал води. У 

вартісному вираженні експорт 2020 року склав 15,86 млн. грн., що на 2,4% 

менше, ніж у 2019 році. У 2019 році 96% експорту води було реалізовано на 

території шести держав. Лідером стала Молдова, куди експортувалося біля 

60%. Лідером експортних поставок стала компанія IDS Group Ukraine, частка 

якої в 2020 році склала 77% в натуральному і 58% у грошовому вираженні. 

На ринку досить багато учасників з безліччю торгових марок і брендів. 

Серед основних великих гравців на ринку мінеральних вод в Україні у 2020 

році є: IDS Group Ukraine (компанії належать такі торгові марки, як 

«Моршинська», «Миргородська», «Аляска», «Трускавецька», а також 

мінеральна вода «Боржомі», імпортована з Грузії); «Кока-Кола Беверіджиз 

Україна» (бренд «BonAqua»), «Оболонь» (мінеральна і питна вода торгових 

марок «Оболонська», «Прозора»); «Росинка» (ТМ «Софія Київська»), «Ерлан» 

(ТМ «Знаменівська»), Свалявський завод мінеральних вод (мінеральна вода 

торгових марок ТМ «Поляна Квасова», «Свалява», «Лужанська», «Поляна 

джерельна»). 

За популярністю торгової марки мінеральної води українські споживачі 

виділили наступні: Моршинська, Миргородська, Боржомі, Поляна Квасова, 

Лужанська, БонАква, Трускавецька, Аква-Лайф, Оболонська, Софія Київська. 

Ринок має високу диференціацію: тут присутні більше 200 брендів. 

Тільки у 3 брендів частка ринку становить більше 10% (ТМ «Моршинська», 

ТМ «Миргородська» і «Боржомі»). У 8 брендів – більше 2%, у 22 брендів – 

більше 1%, у ТОП-8 брендів сумарна частка ринку складає близько 52% в 

обсягах продажів і більше 62% в грошовому вираженні. 

Найбільші обсяги реалізації у всіх категоріях бутильованої води 
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припадають на ТМ «Моршинська». У 2020 році її частка склала 12,9% у 

натуральному вираженні й 16,1% – у грошовому. А в сегменті негазованих вод 

частка «Моршинської» склала 24,5%. На другому місці з 10% ринку в 

натуральному вираженні – компанія Coca-Cola зі своїм брендом Bonaqua.  

Проведене дослідження щодо визначення споживчих переваг дало змогу 

зробити такі висновки: в якості рідини третина респондентів використовують 

соки та соковмісні напої, а третина питну воду. Більше третини респондентів 

регулярно замовляють питну воду додому чи в офіс. Споживають в основному 

негазовану (31%) або слабогазовану (13%) воду. Найпоширенішими 

упакуваннями є: 0,5, 1, 1,5 і 2 л.  

Щодо визначення головних критерії вибору при покупці води, то третина 

опитаних (33,3%) називають саме торгову марку, а також місце виробництва й 

безпосередньо самого виробника. Щодо визначення виробників питної води, то 

українські споживачі віддають перевагу вітчизняним виробникам (84,1%), а 

іноземним – 15,9%. Майже по третині опитаних частіше за все купує мінеральну 

воду в гіпермаркетах та супермаркетах. 

В сьогоднішніх умовах, що склалися в нашій країні, прогнозувати 

поведінку ринку складно: все буде залежати і від тенденцій попередніх 

періодів, і від поточної ситуації в країні. Крім цього, на розвиток ринку 

мінеральної води може сильно вплинути спекотне літо, яке здатне принести 

до 50% річної виручки. Якщо припустити, що літній сезон буде без 

аномальних відхилень, а ситуація в країні кардинально не зміниться, то за 

підсумками поточного року можна очікувати незначне скорочення ринку до 

5%, при цьому виробництво може скоротитися на 2-3% (до 230 млн. дал). 

Отже, проведений аналіз дає змогу окреслити основні тенденції 

розвитку ринку мінеральної води: зменшення обсягів виробництва води; 

зростання частки негазованої води в загальному обсязі виробництва; 

зростання сегменту малого літражу. 

В роботі проведено маркетинговий аналіз діяльності компанія IDS Group 

Ukraine є частиною міжнародної компанії IDS Borjomi International – 



100 
 

найбільшого виробника природної мінеральної води в категорії природних 

бутильованих вод в СНД та країнах Балтії. Компанія має збалансований 

портфель популярних мінеральних вод, які видобуваються в екологічно чистих 

регіонах України та представлені на ринку торговими марками «Моршинська», 

«Миргородська», «Трускавецька Аква-Еко», «Трускавецька Кришталева», 

«Старий Миргород», «Сорочинська», «Аква Няня» та іншими. Також компанія 

IDS Group Ukraine є ексклюзивним імпортером легендарної грузинської 

мінеральної води «Боржомі» в Україні. 

IDS Group Ukraine сьогодні – це результат довгострокового стратегічного 

партнерства таких підприємств: Моршинський завод мінеральних вод 

«Оскар»; Миргородський завод мінеральних вод; Трускавецький завод 

мінеральних вод; Компанія «ІДС Аква-Сервіс»; ПрАТ «Індустріальні та 

дистриб’юційні системи». 

На основі проведеного аналізу запропоновано напрямки вдосконалення 

маркетингової діяльності компанії, серед яких: – пошук шляхів мінімізації 

витрат на доставку, зберігання та просування води ТМ «Боржомі»; – з метою 

розширення товарного асортименту існуючої продукції компанії IDS Group для 

деяких ТМ запропоновано впровадження різних видів упакувань; – з метою 

залучення споживачів, що надають перевагу солодким водам, запропоновано 

виробництво та реалізацію столових вод збагачених вітамінами та з ароматами 

фруктів та ягід або випуск мінеральної негазованої води з кофеїном.; – 

розробити систему комунікаційних заходів, спрямованих на залучення 

цільової аудиторії (молодь та люди середнього віку) до новоствореного 

продукту. Рекомендуємо спрямувати увагу на залучення у комунікаційних 

заходах молодих сучасних зірок шоу-бізнесу, що пропагують здоровий спосіб 

життя. Вважаємо, що найбільш дієвими будуть PR-заходи спортивного та 

музичного спрямування, реклама на ТБ, в інтернеті, на радіо, зовнішня 

реклама та реклама на транспорті; – безкоштовна дегустація запропонованих 

продуктів в розгалужених торгівельних мережах; – приймати активну участь у 
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харчових та спеціалізованих виставках; – активізувати маркетингові зусилля 

щодо представлення продукції в сегменті КаБаРе. 

Проведено PESTEL-аналіз макросередовища, що впливає на групу IDS 

та ринок, адже розуміння середовища, в якому працює компанія, є надзвичайно 

важливим для коригування методів та методик, що використовуються 

керівництвом. Крім того, важливо повністю зрозуміти причини, що 

зумовлюють результати діяльності компанії, які можуть бути спричинені як 

управлінським рішенням, так і корисними макроекономічними факторами. 

Аналіз макросередовища дозволив зробити висновки: поліпшення 

відносин з ЄС та умов ведення бізнесу допоможе компанії розширити 

присутність на ринку, коли внутрішнє зростання буде обмеженим. Економічні 

та політичні умови також покращуються, забезпечуючи більш безпечний 

простір для діяльності компаній. Це означає, що компанія веде бізнес у 

відносно підтримуючому середовищі, яке допомагає їй досягти цілей. Однак 

жодних суттєвих відмінностей не виявлено у впливі на галузь та компанію 

окремо, що не робить IDS Group у кращому стані, ніж решта гравців. 

Для того, щоб визначити сильні та слабкі сторони компанії, а також 

окреслити майбутні сценарії розвитку, проведено SWOT-аналіз. Для складання 

відповідної картини, що описує підприємство, враховано зовнішні та 

внутрішні фактори. IDS Group демонструє значну кількість конкурентних 

переваг, що мають сильний вплив та надзвичайно важливе значення, що 

допомагає їм продовжувати розвиток на ринку. Щодо слабких сторін, компанія 

повинна оновити своє обладнання та спробувати обмежити доступ до ринку 

для нових учасників за допомогою штучних бар’єрів. IDS Group встановила 

дуже сильні позиції на ринку завдяки стратегії досконалості та інноваційному 

підходу до маркетингу та розробці продуктів, що дозволяє їм тривалий час 

залишатися на лідируючих позиціях. 

Проведено оцінку товарного портфелю компанії щодо визначення 

сприйняття різних торгових марок продукції цільовою аудиторією та, на основі 
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аналізу, двом найуспішнішим брендам на українському ринку, що продають 

бутильовану воду, надано рекомендації. 

Також проведено оцінку лояльності споживачів до брендів компанії IDS 

Group, використано NPS-аналіз, який показав, що продукція брендів 

«Моршинська» та «Боржомі» постійно просувається завдяки використання 

інструментів маркетингу, що дозволяє компанії досягти високого рівня 

задоволеності та лояльності серед споживачів, а також високі показники 

повторних покупок говорять про ймовірність позитивних стабільних 

показників у найближчі періоди. 

Обґрунтовано необхідність випуску нового товару, а саме випуску 

мінеральної негазованої води з кофеїном, яка не буде містити цукру та калорії. 

Дана продукція може посилити позицію компанії щодо здорового способу 

життя. Наведено структуру витрат на його випуск та розраховано термін 

окупності проекту, який становить пів року, що говорить про вдале 

інноваційне рішення для компанії. 

Щодо товарної стратегії, запропоновано використання стратегії 

диференціації товару, так і стратегії диверсифікації. 

Стратегія диференціації товару являє собою процес розробки низки 

істотних модифікацій товару, які роблять його відмінним від товарів 

конкурентів, заснована на поліпшенні привабливості товару за рахунок його 

розмаїтості. Наприклад, для Pіne Wаter розробляти нові смаки та 

вдосконалювати дизайн та форму упаковки. Для води «Спортік» залучати для 

дизайну сучасних героїв з мультфільмів, можливо подати корисну інформацію 

на пляшках для дітей у формі гри. Стратегія диверсифікації товару передбачає 

доповнення існуючої виробничої програми новими лініями продукту. 

Доцільно обрати стратегію концентричної (горизонтальної) диверсифікації, 

яка полягає у додаванні до товарів своєї номенклатури нову продукцію, що 

виробляється з використанням існуючих на підприємстві технологій та 

вимагає аналогічних застосовуваних на ньому маркетингових програм. 
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Додаток А 

ТОП-10 найкращих мінеральних вод у світі 

1. Evian  

(Франція). 

 

2. Perrier  

(Франція). 

 

3. BORJOMI 

(Грузія). 

 

4. San Pellegrino 

(Італія). 

 

Продовження додатка А 

http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/perier-alltop10.png
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/borjomi-alltop10.jpg
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/san-pellegrino-alltop10.jpg
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5. Naya’s Spring 

(Канада). 

 

6. Volvic  

(Франція). 

 

7. Aqua Pacific 

(Республіка Фіджи). 

 

8. Montclair Water 

(Канада). 

 

Закінчення додатка А 

http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/Naya_collage-alltop10.png
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/volvic-alltop10.jpg
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/aqua-pacific-alltop10.png
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9. Kona Deep Sea 

Mineral Water 

(США). 

 

10. Ein Gedi Mineral 

Water  

(Ізраїль). 

 

 

  

http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/kona-deep-alltop10.jpg
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/03/Ein-Gedi-Mineral-alltop10.jpg
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Додаток Б 

ТОП-10 популярних торгових марок  

мінеральної води в Україні 

1. Моршинська 

 

2. Миргородська 

 
3. Боржомі 

 

4. Поляна Квасова 

 
5. Лужанська 

 

6. БонАква 

 
7. Трускавецька 

 

8. Аква-Лайф 

 
9. Оболонська 

 

10. Софія Київська 

 
 

Додаток В 

http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/morshinskaya-1-5-slabogaz_1/
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/04/mirgorodska-bottle-1.5.jpg
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/borjomi-butylka-0-5-steklo/
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/polyana-kvasova/
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/luganskaya-bottle/
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/bon-aqua-bottle/
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/truskavetska-akva-eko/
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/copyright-gvmachines-inc-www-gvmachines-com/
http://alltop10.org/top-10-samaya-populyarnaya-mineralnaya-voda-v-ukraine/obolonskaya-voda/
http://alltop10.org/wp-content/uploads/2013/04/sofiya-k-1-5-g.png
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Комунікаційна стратегія - стан душі Боржомі 

 

 

Продовження додатка В 
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Комунікаційна стратегія - Характер Боржомі 

 

Закінчення додатка В 

Комунікаційна стратегія - Інші приклади 
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Додаток Д 

Інтеграція стратегії корпоративної соціальної відповідальності у створенні 

інноваційної маркетингової кампанії 

 

 


