
ПРИМіТЬ найЩИРіШі ПоБаЖання З ноВИМ РокоМ Та 
РіЗдВоМ ХРИСТоВИМ!  

на порозі 2020… магічне сполучення цифр! 
Замислюєшся – з чим підходимо до 20-х років? 
Що плануємо на наступні 20? За 20 років ми 
з вами розбудовали Українську асоціацію 
Маркетингу, яка сьогодні об’єднує дослідників, 
маркетологів та викладачів. 
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В цьому році під час підбиття підсумків рекламного 
року і прогнозуванні об’ємів року наступного, 
учасники ринку обійшлися без серйозних дискусій. не 
те щоб всі одномоментно і раптово стали однодумцями 
з усіх питань…В якості преамбули традиційно 
нагадаємо, що в представлених обсягах рекламно-
комунікаційного ринку не враховуються об’єми 
політичної реклами.

РИнок МаРкеТИнгоВИХ СеРВіСіВ – 
2019-2020: ПРогноЗ 2020
Прогноз на 2020 рік оптимістичний, тенденції 
зростання у всіх сегментах ринку маркетингових 
сервісів збережуться на тому ж рівні. гонитва 
за ідеями та технологіями продовжується і може 
принести свої сюрпризи у новому році. 
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Ї Удк 339.138

ВИВчЕННя ПОПИТУ НА 
МІНЕРАлЬНУ ВОдУ

АлЬОНА ТАНАСІйчУК
д.е.н., професор кафедри маркетингу та реклами
Вінницький торговельно-економічний інститут 
кнТеУ 

АлІНА ГАбРИд
здобувач вищої освіти

Вінницький торговельно-економічний 
інститут кнТеУ

Анотація. В статті проведено дослідження ринку мінеральної води 
на основі аналізу попиту на мінеральну воду. Вивчення попиту 
споживачів на мінеральну воду здійснювалося в сегменті В2С, 
методом стандартизованого опитування за допомогою анкети, 
яка роздавалася респондентам на місці продажу. час проведення 
опитування 30.10.2019–25.12.2019р. дослідження допомогло 
визначити вподобання споживачів щодо вибору мінеральної води та 
дозволить врахувати його результати вітчизняними виробничими та 
торговельними підприємствами. 
Ключові слова: мінеральна вода, попит, структура споживання, 
фактори впливу на прийняття рішення про купівлю товару.

Постановка проблеми

Сучасне суспільство щодня постає у 
виборі правильної інформації. У кожно-
го є певні потреби, однією з головних 
потреб це пити воду. на даний період 
є багато виробників мінеральної води, 
але не вся вона є якісною, звичайно 
що ми маємо споживати смачну та ко-

рисну воду, адже здоров’я людини за-
лежить на 70% від якісної питної води. 

Аналіз останніх досліджень і 
публікацій. 

дослідженню структури ринку міне-
ральної води присвячено праці таких 
науковців, як н. В. Загоруйко, л. Б. 
ящук, н. і. Свояк [1], а. М. кушнірен-
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Їко [2], Т. В. лаба [3], і. В. Пономарен-
ко [4], о. Сидоренко, Ю. якобчук, М. 
Победаш [5].

Виділення невирішених раніше 
частин загальної проблеми. 

Сучасний підхід до вирішення цих про-
блем полягає в підвищенні рівня поін-
формованості громадян та виховання 
екологічної культури та культури спо-
живання. цьому сприяють такі телеві-
зійні проекти, як «Знак якості» та інші. 
Жодна програма не обходиться без екс-
пертизи. дослідження якості товарів та 
послуг відіграє важливу роль в багатьох 
галузях господарства, але найбільш ак-
туальною є в харчовій галузі.

Формулювання цілей статті. 

Метою дослідження є визначення по-
питу споживачів на мінеральну воду, 
визначення рівня задоволеності спо-
живачів якістю мінеральної води, ціно-
вою та асортиментною політикою.

Виклад основного матеріалу 
дослідження. 

Ринок мінеральних вод, на відміну від 
інших галузей національної економіки, 
має сприятливі перспективи для по-
дальшого розвитку, оскільки Україна 
характеризується доволі низьким рів-
нем споживання бутильованої води — 
лише 40—46 л на людину, а це в кілька 
разів менше порівняно з європейськи-
ми країнами, де припадає на душу на-
селення 150— 170 літрів [6]. Впродовж 
останніх років спостерігається скоро-
чення рівня споживання мінеральної 
води, яке спричинене рядом факто-
рів: економічною кризою, погіршенням 
економічної кон’юнктури та політич-
ною і соціальною нестабільністю [7].

на сьогоднішній день ринок мінераль-

ної води перенасичений. особливий 
сегмент на ринку формує питна очище-
на вода різних виробників. для її ви-
робництва використовують воду з ар-
тезіанських свердловин чи взагалі во-
допровідну. Вона піддається фільтра-
ції, а після цього до неї можуть дода-
вати мінерали для поліпшення смако-
вих якостей. За хімічним складом міне-
ральні води підрозділяють на гідрокар-
бонатні (застосовують для лікування 
захворювань шлунку і сечового міху-
ра), сульфатні (застосовують при за-
хворюваннях печінки та жовчного мі-
хура, цукровому діабеті) і хлоридні 
(застосовують для поліпшення обміну 
речовин і рекомендовані для лікуван-
ня захворювань шлунку, підшлунко-
вої залози та кишківника). Зазвичай, 
природна вода є змішаною. Мінераль-
на вода може бути як газованою, так і 
негазованою. Вуглекислий газ відіграє 
роль природного консерванту, стабілі-
зуючи хімічний склад води. Здебільшо-
го вода додатково насичується ним у 
процесі виробництва, навіть якщо цей 
газ споконвічно у ній уже містився.

Вивчення попиту споживачів на міне-
ральну воду здійснювалося в сегменті 
В2С, методом стандартизованого опи-
тування за допомогою анкети, яка роз-
давалася респондентам на місці про-
дажу. Час проведення опитування 
30.10.2019–25.12.2019р. Місце прове-
дення опитування – 8 магазинів м. Ві-
нниці різного економічного класу, таких 
як: аТБ, Сільпо, Фуршет, гроші, Метро, 
епіцентр, гастроном, домашній маркет, 
мережа аптек, продовольчі ринки. В 
опитуванні приймали участь особи ві-
ком від 18 років, які проживають у м. 
Вінниця і є споживачами послуг дослі-
джуваних торговельних підприємств.
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Ї Пошук респондентів відбувався без-
посередньо в магазинах біля місця ви-
кладки мінеральної води або в прика-
совій зоні біля виходу.

кожен респондент міг взяти участь 
в опитуванні лише один раз, анке-
та включала 12 запитань, у кожному 
з яких респондент міг обрати декілька 
відповідей із запропонованих, вказати 
свій варіант або відмовитися від відпо-
віді. В зв’язку з цим, сума відповідей 
за деякими категоріями може складати 
більше ніж 100%. 

крім того, анкета включала блок демо-
графічної інформації. до участі в опиту-
ванні залучено 250 осіб, до аналізу вклю-
чено 150 повних анкет. Похибка вибір-
ки для 150 анкет склала 5%. для отри-
мання репрезентативних даних проведе-
но обробку отриманого масиву даних за 
статтю, віком, рівнем доходів відповід-
но до структури респондентів, що брали 
участь в опитуванні (рис. 1, рис. 2).

найбільшу частку споживачів міне-
ральної води 38% за віковою категорі-
єю становлять особи 18-30 років, част-
ка споживачів віком 41-50 років – 30%, 
а 31-40 років – 25 %. найменшу част-
ку в структурі споживання мінеральної 

води 7% становлять особи віком стар-
ші 51 року. 

Запитання, протягом якого часу рес-
понденти споживали мінеральну воду 
змінило уявлення про стан реальних 
споживачів ( рис. 2).

Бачимо, що більшість респондентів по-
чало споживати мінеральну воду з ди-
тинства – 54%, а найменший час спожи-
вання – протягом 1 або 2 років виявився 
у 4%. Тобто, мінеральну воду спожива-
ють всі вікові групи споживачів. 

Середня ринкова ціна на пляшку міне-
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Їральної води становить: 0,33 л – від 4 
грн до 21 грн; 0,5л – від 5 грн до 24 
грн; 1л – від 10,50 грн до 28 грн; 1,5 л 
– від 7 грн до 35 грн; 2л – від 12 грн до 
15 грн; 3 і більше літрів –від 24 грн до 
40 грн. Важливо визначити середньо-
місячний дохід респондентів, оскільки 
він впливає на прийняття рішення спо-
живачем про купівлю мінеральної води 
за об’ємом, ціною, частотністю спожи-
вання, відомістю виробника (рис. 3) і

З графіка можемо зробити висновки, 
що були опитані реальні споживачі мі-
неральної води, середньомісячний до-
хід на одного члена сім’ї у 50 % стано-
вить більше 3501 грн., у 14% – від 2001 
– 3500 грн., маємо звернути увагу на те, 
що 36% респондентів мають низький се-
редньомісячний дохід, тому споживають 
мінеральну воду в малих об’ємах. 

на запитання, якій торговій марці на-
даєте перевагу при виборі мінеральної 
води, респонденти обирали декілька 
відповідей із запропонованих, вказу-
вали власний варіант. В зв’язку з цим, 
сума відповідей становить більше 150 
(рис.4).

Бачимо, що найбільшою популярніс-
тю користується мінеральна вода тор-
гових марок «Моршинська», «Боржо-
мі», «Миргородська» та «БонБуасон». 
Середню популярність серед респон-
дентів здобули торгові марки «кара-
ван артезіанська», «BonAgua», «кар-
патська джерельна» та «оболонська», 
найменшою популярністю торгові мар-
ки «Поляна квасова» та «Aquarte». 

на рис. 5 наведено структуру попиту на 
мінеральну вода за вибором торгової 
марки, результати опитування отрима-
ні під час вибору респондентом міне-
ральної води відповідної торгової мар-
ки. Було визначено, що під час дослі-
дження найбільше придбано мінераль-
ної води таких торгових марок: «Мор-
шинська» – 19 %, «Боржомі» – 14 %, 
«Миргородська» – 13 %, «БонБуасон» 
– 12 %, «караван» – 10%. 

на рис. 6 наведено результати дослі-
дження популярності мінеральної води 
за об’ємом пляшки. 
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ці, «Боржомі» об’ємом 0,5л, 1 л, «Мир-
городська» – 0,5л та 1,5л пляшках, мі-
неральна вода в пляшці 2л торгової 
марки «Бон Буасон» користується най-
більшою популярністю, торгова марка 
«караван» (виробник знаходиться у 
м. Вінниця) є менш популярною, про-
те 1,5 л пляшку респонденти обрали 
більше ніж 0,5 л, мінеральну воду тор-
гової марки «BonAgua» споживачі оби-
рають лише в 1,5 л пляшці, на відміну 
від інших виробників мінеральної води, 
торгова марка «карпатська джерель-
на» користується більшим попитом у 
пляшках більше 3 л, оскільки має дуже 

зручну упаковку для транспортування, 
торгова марка «оболонська» популяр-
на у пляшках 2 л, а «Поляна квасова» 
в пляшці 1,5 л, хоча в продажу є 0,5 та 
1,5 л пляшки.

При опитуванні було визначено, що на 
вибір об’єму пляшки мінеральної води 
впливає як зручність упаковки так і 
мета купівлі та споживання даного то-
вару. Виходячи з цього, було розгля-
нуто з якою метою респонденти купу-
ють мінеральну воду. Всі респонденти 
обирали декілька відповідей із запро-
понованих, вказували свій варіант або 
відмовитися від відповіді. Шкала оцін-
ка: 1- ніколи; 2- (3-4) рази в місяць; 
3 – (1-2) рази в тиждень; 4 – кожен 
день. Результати опитування наведені 
в табл. 1.

Виходячи з цього, видно, що найвища 
(30%) частотність купівлі мінеральної 
води – 1 раз в тиждень, щодня купує 
мінеральну воду 22% респондентів. ко-
жен день споживачі купують мінераль-
ну воду за заради втамування спраги та 
беруть у дорогу. 1-2 рази на тиждень 
для втамування спраги впродовж дня 
та в дорозі. Більшість споживачів купу-
ють мінеральну воду 3 – 4 рази на мі-
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сяць (тобто раз в тиждень) у лікуваль-
них цілях та купують до свята. ніко-
ли не використовують мінеральну воду 
для профілактики та приготування їжі. 

на відкрите запитання, що найбільше 
впливає на ваш вибір при купівлі міне-
ральної води було визначено, що вирі-
шальне значення мають наступні фак-
тори: відомість виробника, зручність 
упаковки, ціна, якість мінеральної води, 
наявність мінеральних речовин у  воді, 
місце придбання (рис. 7).

Результати опитування свідчать, що 

найбільший вплив на прийняття рішен-
ня про купівлю мінеральної води ма-
ють ціна – 27 % та якість мінеральної 
води – 22 %. найменший вплив на ви-
бір мінеральної води має місце при-
дбання – 6%. Проте, відомо, що міне-
ральна вода має профілактичний та лі-
кувальний вплив на організм людини. 
Частина респондентів, які купують мі-
неральну воду саме з цією ціллю вва-
жають, що місце її купівлі має значення. 

Тому в опитування було включене за-
питання, щодо вибору місця придбан-

Джерело: Власна розробка автора 
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Мета

Шкала оцінювання

1 
(ніколи)

2  
(1 раз в 

тиждень)

3 
(1-2 рази в 
тиждень) 

4  
(кожен 
день)

Втамувати спрагу 12 24 22 40

У лікувальних цілях 20 46 8 14

для приготування їжі 48 14 16 10

для профілактики 52 20 14 8

Беру з собою у дорогу 18 24 26 30

купую до свята 22 40 12 24

Всього 168 98 126

джерело: Власна розробка автора

Таблиця 1  – Результати опитування щодо цілі купівлі мінеральної води



48 МАРКЕТИНГ В УКРАЇНІ  l  #6/2019

М
АР

КЕ
ТИ

Н
ГО

В
І Т

ЕХ
Н

О
Л

О
ГІ

Ї

ня мінеральної води. Результати уза-
гальнені на рис. 8. 

Результати опитування свідчать, що 
найчастіше мінеральну воду купують в 
супермаркетах (39% респондентів) та 
в магазинах біля дому (35% від опита-
них), рідше в аптеці та на ринку (13% 
та 9% відповідно), і 4% респондентів 
замовляють мінеральну воду.

Результати аналізу відповідей респон-
дентів щодо вибору товару за матері-
алом пляшки представлено на рис. 9. 

Більшість споживачів надають перева-
гу пластиковій пляшці (63 % респон-
дентів), 37 % респондентів віддають 
перевагу скляній пляшці.

Висновки. Проведене маркетингове 
дослідження дозволило зробити ви-
сновки щодо портрету споживача мі-
неральної води та особливостей фор-
мування попиту на мінеральну воду в 
сучасних умовах. 

Усереднений портрет покупця міне-
ральної води дуже розмитий. це чоло-

Рисунок 7 – Фактори впливу на вибір мінеральної води, %
джерело: Власна розробка автора

Рисунок 8 – Оцінювання зручності для респондентів місця придбання 
мінеральної води, %
джерело: Власна розробка автора
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рішення про купівлю мінеральної води мають ціна – 27 % та якість 

мінеральної води – 22 %. Найменший вплив на вибір мінеральної води має 

місце придбання – 6%. Проте, відомо, що мінеральна вода має 

профілактичний та лікувальний вплив на організм людини. Частина 

респондентів, які купують мінеральну воду саме з цією ціллю вважають, що 

місце її купівлі має значення.  

Тому в опитування було включене запитання, щодо вибору місця 

придбання мінеральної води. Результати узагальнені на рис. 8.  
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віки і жінки у віці від 18 до 50 років 
(ядро цільової аудиторії – населення 
у віці 20-55 років). активність спожи-
вачів залежить від середньомісячного 
доходу на одного члена домогосподар-
ства, цілей купівлі і споживання міне-
ральної води (заради тамування спра-
ги та в дорогу, рідше з лікувальною ціл-
лю), зручності упаковки, місця придбан-
ня. на вибір мінеральної води спожива-
чами впливає ціна та якість мінераль-
ної води.  найпопулярнішими торговими 
марками мінеральної води є «Моршин-
ська», «Боржомі», «Миргородська» та 
« Бон Буасон». основними місцями ку-
півлі мінеральної води, є супермаркети і 
продуктові магазини біля дому. 

У період економічної кризи, велике 
значення для споживачів мінеральної 
води має здатність торгового підприєм-
ства стримувати зростання цін, так як 
в умовах зниження купівельної спро-
можності (дохід 18% респондентів на 
одного члена домогосподарства стано-
вить менше 1000 гривень. Тому супер-
маркети, завдяки крупнооптовим за-

купівлям мінеральної води у виробни-
ків, мають можливість формування ці-
нової політики для залучення більшої 
кількості споживачів. крім того, важ-
ливим є фактор більшого асортименту 
товарів в супермаркетах в порівнянні 
з маленькими магазинами), покупець 
чутливіший до цінових відмінностей на 
один і той же товар. 

дослідження допомогло визначити впо-
добання споживачів щодо вибору міне-
ральної води та дозволить врахувати 
його результати вітчизняними виробни-
чими та торговельними підприємствами. 
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Рисунок 9 – Оцінювання впливу 
матеріалу пляшки мінеральної води 
на вибір товару, %
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 Рисунок 8 – Оцінювання зручності для респондентів місця придбання 

мінеральної води, % 

Джерело: Власна розробка автора 

Результати опитування свідчать, що найчастіше мінеральну воду 

купують в супермаркетах (39% респондентів) та в магазинах біля дому (35% 

від опитаних), рідше в аптеці та на ринку (13% та 9% відповідно), і 4% 

респондентів замовляють мінеральну воду. 

Результати аналізу відповідей респондентів щодо вибору товару за 

матеріалом пляшки представлено на рис. 9.  
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Більшість споживачів надають перевагу пластиковій пляшці (63 % 

респондентів), 37 % респондентів віддають перевагу скляній пляшці. 

Висновки. Проведене маркетингове дослідження дозволило зробити 

висновки щодо портрету споживача мінеральної води та особливостей 

формування попиту на мінеральну воду в сучасних умовах.  
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