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ВСТУП 

 

Важливою сферою життєдіяльності суспільства, яка орієнтується на 

забезпечення розвитку людини, її фізичного, інтелектуального, духовного 

потенціалу та задоволення потреб, є споживання домогосподарств, зокрема 

споживання ними продовольчих товарів. При цьому слід пам’ятати, що 

результати маркетингових досліджень є основним джерелом інформації, яке 

використовують для того, щоб виявляти потреби споживачів та формувати 

відповідну стратегію підприємства. 

Популяризація принципів поведінкової економіки зумовлює необхідність 

формування методології, вивчення економічної поведінки домогосподарств 

загалом та споживчої поведінки зокрема. При цьому дослідження споживчої 

поведінки домогосподарств є актуальною темою як на теоретичному, так і на 

прикладному рівні. Зокрема в контексті підвищення добробуту населення, 

покращення якості життя, особливо в умовах пандемії COVID-19. 

У сучасному світі недостатньо використовують маркетинговий підхід до 

вивчення споживчої поведінки домогосподарств на продовольчому ринку. З 

метою надання підприємствам рекомендацій щодо оцінки та врахування 

особливостей споживчої поведінки домогосподарств на продовольчому 

ринку, є важливим поглиблене дослідження поведінки сучасного споживача. 

Сучасні підприємства є зацікавленими не просто в задоволенні потреб 

споживача, а у виявленні платоспроможної потреби – попиту. При цьому 

необхідно зважати, що попит на непродовольчі товари й послуги дещо 

відрізняється від попиту на продовольчі товари, який не може зростати 

постійно і швидко. Маркетингові дослідження поведінки споживачів на 

продовольчому ринку дають можливість виявити закономірності прояву, 

формування і задоволення сукупних індивідуальних потреб у продовольчих 

товарах, а також закономірності обміну і споживання продовольчих продуктів 

з метою задоволення потреб як суспільства загалом, так і окремих індивідів. 

Завдяки такому аналізу можна окреслити чинники та процеси, що впливають 



на кількість і якість придбаних і спожитих продуктів харчування. 

Вивченню закономірностей споживання домогосподарств присвячено 

чимало праць вітчизняних дослідників – М. Ватаманюк, О. Задої, Т. Кізими, 

А. Кудінової, О. Кузика, Е. Лібанової, В. Мандибури, І. Радіонової, Ю. 

Станкевича та інших. Вивченням споживчої поведінки займалися зарубіжні та 

вітчизняні вчені, серед яких: І. Альошина, Р. Блекуел, О. Донченко, Д. Енджел, 

О. Зозульов, Р. Іванова, В. Ільїн, Р. Колядюк, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, В. 

Максимов, Д. Мейсон, С. Мочерний, В. Пилипенко, О. Прокопенко, А. 

Старостіна, В. Тарасенко, О. Шафалюк, Р. Шульга та ін. 

Аналіз попиту на продовольчі товари здійснювали такі вчені, як О. 

Варченко, І. Волкова, Н. Карпенко, І. Коварш, Т. Кушнір, І. Свиноус. 

Дослідження поведінки споживачів в умовах пандемії COVID-19 здійснювали 

такі дослідники як О. Бочко, та С. Лихолат. Більшість науковців розглядали 

питання структурно-функціональної організації маркетингових досліджень 

продовольчого ринку, мало досліджуючи вплив маркетингових інструментів 

на споживчу поведінку домогосподарств на продовольчому ринку. 

Мета і завдання роботи. Метою даної роботи є комплексне дослідження 

поведінки споживачів на продовольчому ринку України. 

Для досягнення поставленої мети визначено низку завдань: 

1) проаналізувати теоретико-методологічні основи дослідження 

сутності домогосподарства як економічного суб’єкта; 

2) вивчити науково-теоретичні підходи дослідження поведінки 

споживачів в сучасних умовах;  

3) виявити та проаналізувати основні чинники, що визначають споживчу 

поведінку домогосподарств на продовольчому ринку; 

4) проаналізувати структуру та динаміку споживчих видатків 

вітчизняних домогосподарств; 

5) здійснити порівняльний аналіз особливостей споживання 

домогосподарств України та країн Європи; 

6) розкрити основні аспекти та сучасні тренди поведінки споживачів на 



продовольчому ринку України; 

7) визначити напрями вдосконалення маркетингових інструментів 

впливу на споживчу поведінку домогосподарств на продовольчому ринку 

України. 

Об’єктом дослідження є поведінка споживачів в економіці України. 

Предметом дослідження є закономірності та особливості поведінки 

споживачів на продовольчому ринку України.  

У роботі використано: метод абстрактно-логічного аналізу (у ході 

вивчення чинників формування споживчої поведінки домогосподарств); 

метод аналізу та синтезу (під час вивчення споживчої поведінки 

домогосподарств на продовольчому ринку України); методи кількісного і 

порівняльного аналізу (для з’ясування структури та тенденцій споживання 

домогосподарств в Україні та країнах Європи), метод статистичних групувань 

(під час дослідження динаміки споживання вітчизняних домогосподарств та 

домогосподарств країн Європи); метод анкетування (під час проведення 

маркетингового дослідження). 

Інформаційною базою роботи є наукові праці, навчальні посібники, 

періодичні видання, літературні джерела, Інтернет-ресурси та статистична 

звітність, результати власного маркетингового дослідження. 

Теоретичне та практичне значення роботи полягає у поглибленні 

наукового аналізу споживчої поведінки домогосподарств саме на 

продовольчому ринку України. Отримані результати можуть бути використані 

для подальших досліджень та реалізації програм з підвищення рівня життя 

населення, вдосконалення соціальної політики, вдосконалення маркетингової 

діяльності підприємств та організацій, які дотичні чи працюють на 

продовольчому ринку. 

Обсяг і структура роботи. Робота складається з вступу, трьох розділів, 

висновків, списку використаних джерел та додатків. Основний зміст роботи 

викладено на 60 сторінках. Дослідження містить 10 рисунків, 6 таблиць, та 14 

додатків. Список використаних джерел налічує 85 найменувань.  



РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОГІЧНІ ОСНОВИ ДОСЛІДЖЕННЯ 

СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ 

1.1. Суть та особливості поведінки домогосподарств у сфері споживання 

 

Ефективне функціонування національної економіки передбачає 

співіснування трьох основних інституціональних агентів: держави, бізнесу та 

домогосподарств. Важливу роль серед цих суб’єктів відіграють саме 

домогосподарства, які є обов’язковою складовою ринкового кругообігу 

товарів та ресурсів. Вагомим показником добробуту населення є споживання 

та споживча поведінка домогосподарств. 

Існують різні підходи щодо визначення сутності домогосподарства. 

Зазвичай домогосподарство розглядають як економічний суб’єкт, що 

складається з одного або кількох індивідів, які спільно здійснюють 

господарську діяльність і мають спільний бюджет (різні трактування сутності 

терміну «домогосподарство» подано в додатку А). 

Дослідження споживчої поведінки можна розглядати на різних рівнях 

(об’єктах аналізу): людини як окремого індивіда та носія потреб; 

домогосподарства як економічного суб’єкта споживача; населення загалом. 

При цьому аналіз споживчої поведінки домогосподарств має свою специфіку, 

оскільки вони, з одного боку можуть бути представлені одним індивідом-

носієм специфічних потреб, а з іншого боку – включати декілька осіб, які 

ведуть спільне домашнє домогосподарство та є важливими економічними 

суб’єктами [6]. 

Згідно з науковицею Н. Можайкіною, важливим аспектом вивчення 

домогосподарства є їхні господарсько-економічні характеристики та 

економічні зв’язки, які сприяють об’єднанню людей в малі соціальні групи. 

Таким чином, домогосподарства набувають соціально-економічної 

спрямованості. Це означає, що їх характеризують соціальна структура, а також 

дохідно-майновий та розхідно-споживчий потенціали кожної сім’ї. 



Подальший розвиток зміст поняття „домогосподарство” набув у зв’язку з 

урбанізацією, зростанням соціальної мобільності та скороченням зайнятості в 

сільському господарстві [45, с. 46]. 

Наступі аспекти зумовлюють важливість в економічній системі 

суспільства функціональної ролі домогосподарств: 

По-перше, необхідний рівень споживчого попиту, без якого неможливе 

функціонування ринкового механізму, на основні економічні ресурси 

формують саме домогосподарства. 

По-друге, слід пам’ятати, що певну частину з доходу домогосподарств 

використовують на споживання, а частину – на заощадження. Саме ці 

заощадження домогосподарств можуть виконувати роль джерела 

нагромадження та інвестицій, а це є достатньо важливим для розвитку 

економіки. 

По-третє, суб’єктами пропозиції на ринку факторів виробництва (праці, 

підприємницьких здібностей тощо) є саме домогосподарства. 

По-четверте, попит на діловому ринку є похідним від попиту на 

споживчому ринку. 

Таким чином, у сучасному суспільстві домогосподарства доцільно 

розглядати як особливу мікрорівневу господарську систему, яку 

характеризують не лише соціально-економічним потенціалом, але й певною 

функціональною структурою, господарсько-економічною та споживчою 

поведінкою. Домогосподарства є основною соціально-економічною одиницею 

відтворення та реалізації людського потенціалу, шляхом життєдіяльності 

однієї чи кількох осіб, які спільно проживають та здійснюють спільне ведення 

домашнього господарства [16, с. 7]. 

Споживання, яке є спрямованим на задоволення потреб членів 

домогосподарств та їхнього фізичного, духовного, інтелектуального розвитку, 

є однією з важливих сфер життєдіяльності домогосподарств. Саме споживання 

як процес, при якому члени домогосподарств використовують товари або 

послуги для задоволення власних потреб, зумовлює формування споживчої 



поведінки домогосподарства (підходи до визначення терміну «споживча 

поведінка» подано в додатку Б). 

Споживча поведінка домогосподарства розкриває раціональні, 

когнітивні, емоційні, пасивні дії споживача, що зумовлюють попит на ринку, 

моделі й структуру споживання. Вона дає можливість не лише задовольняти 

потреби, але і споживати блага для особистого розвитку, підтвердження 

певного соціального статусу тощо. Процес формування споживчої поведінки 

домогосподарств подано на рисунку 1.1. 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Процес формування споживчої поведінки домогосподарств 

Джерело: побудовано на основі [6]. 

 

Наступні особливості визначають споживчу поведінку 

домогосподарства:  

– домогосподарство виступає єдиним економічним суб’єктом і реалізує 

свої потреби як єдине ціле, єдиний споживач; 

– отримуючи доходи від продажу послуг факторів виробництва, 

домогосподарство повністю (після сплати податків) витрачає їх на споживання 

і заощадження; 

– домогосподарство може споживати всі споживчі блага, які на даний 

момент виробляють; припускають, що ці блага є безмежно подільними, і є 

повна інформація про їх споживчі властивості [19, с. 14]. 

Можна виділити чотири основні підходи – мікроекономічний, 

психологічний, соціологічний та маркетинговий – які подано в науковій 

літературі, щодо трактування сутності та особливостей споживчої поведінки 
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домогосподарств. 

Мікроекономічний підхід щодо аналізу споживчої поведінки 

ґрунтується на раціональності, яку зумовлює встановлення залежності між 

споживчим попитом та такими об’єктивними економічними 

характеристиками, як корисність і ціна товару. Згідно з цим підходом 

споживчу поведінку домогосподарств спрямовано на максимізацію власного 

задоволення, враховуючи обмежені грошові ресурси, чим і зумовлено 

раціональність даної поведінки. 

Відповідно до психологічного підходу щодо вивчення споживчої 

поведінки аналізують потреби, мотиви, мотивацію, а також особливості 

психічних явищ і процесів притаманних суб’єктам споживання.  

Соціологічні підходи до вивчення поведінки споживачів виділяють як 

основу формування їхньої поведінки сукупність ролей та статусів, що 

реалізують в межах існуючих соціальних інститутів, які організують спільну 

діяльність людей для задоволення певних потреб суспільства. 

Маркетинговий підхід розглядає поведінку споживачів в умовах впливу 

як зовнішніх, так і внутрішніх чинників. Ф. Котлером дані чинники згруповані 

у чотири групи: чинники культурного порядку, соціальні, особистісні та 

психологічні чинники [32, с. 118]. 

Таким чином, комплекс дій споживача, які пов’язані з виникненням та 

усвідомленням потреби, рішенням здійснити покупку, вибором товару, його 

використанням або утилізацією, характеризує саме споживча поведінка. 

Споживча поведінка домогосподарств на продовольчому ринку 

зумовлена, перш за все, специфікою даного ринку. У сучасних умовах цей 

ринок займає особливе місце серед усіх видів, хоча на макроекономічному 

рівні дослідження його не виділяють у окремий ринок. Саме продовольчий 

ринок бере участь у життєзабезпеченні соціуму, оскільки базовою умовою 

життєдіяльності людини є наявність продовольства. 

Продовольчий ринок визначає стан розвитку економіки країни, 

соціальну стабільність суспільства, перебіг соціально-економічних процесів, 



які формують добробут нації в цілому, а також визначають ситуацію в 

аграрному секторі економіки [61, с. 167]. 

Аналізуючи сутність продовольчого ринку слід зазначити множинність 

визначень даної категорії. Науковиця Н. Карпенко визначає продовольчий 

ринок як сукупність відносин між суб’єктами підприємницької діяльності, що 

складаються з приводу купівлі-продажу продовольства; місце, де формують 

попит, пропозицію та ціну на той чи інший продовольчий товар [30, с. 9].  

На думку І. Коварш, продовольчий ринок є частиною загального ринку 

товарів і являє собою, з одного боку, сукупність соціально-економічних 

відносин сільськогосподарських товаровиробників і підприємств переробної 

галузі цієї продукції, а з іншого – споживачів, з приводу обміну, в результаті 

якого здійснюють збут і купівлю продовольчих товарів [33, с. 9]. 

Дещо по-іншому продовольчий ринок трактує З. Ільїна, визначаючи 

його як економічну систему, яка об’єднує вільно взаємодіючих споживачів і 

виробників продовольчих товарів, які здійснюють між собою на основі повної 

й достовірної інформації обмін, що призводить до вирівнювання і зниження 

витрат [28, с. 83].  

На нашу думку, найбільш повним, точним та лаконічним визначенням 

продовольчого ринку є запропоноване вченим П. Саблук, який трактує його як 

сферу взаємодії суб’єктів ринку із забезпечення виробництва й вільного руху 

сільськогосподарської продукції, продовольчих товарів, технологій, засобів 

виробництва і послуг для агропромислового комплексу [60, с. 7]. Деякі 

класифікації продовольчих ринків, які існують у вітчизняній та зарубіжній 

літературі, подано в табл. 1.1. 

Таблиця 1.1 

Класифікації продовольчих ринків 

№ 

з/п 

Класифікаційна 

ознака 

Види продовольчих ринків 

1 За територією 

функціонування 

- місцевий;  

- регіональний;  

- національний; 

- спільний ринок міжнародних утворень; 

- зональний; 



- світовий. 

2 За часом діяльності  - постійно діючі та сезонні;  

- ранкові та вечірні. 

3 З огляду на 

характер 

спрямування 

продовольчих 

ресурсів 

- безпосереднього харчування; 

- виробництва інших видів продовольства; 

- забезпечення нехарчових потреб (наприклад, виробництво 

медпрепаратів з продовольчої сировини). 

4 За видами сировини 

для виробництва 

продовольства 

- продуктів рослинного походження; 

- продуктів тваринного походження; 

- рибопродуктів в продуктів моря; 

- продуктів з дикорослої сировини. 

5 За рівнем 

технологічної 

обробки 

виробничої 

сировини 

- консервованих продуктів; 

-  хлібобулочних виробів; 

- сушених, в’ялених, мочених продуктів тощо. 

6 За видами 

продуктів  

- овочів, фруктів, баштанних; 

- м’яса та м’ясопродуктів; 

- молока та молокопродуктів; 

- дикорослої продукції; 

- жирів; 

- риби, рибопродуктів та продуктів моря; 

- цукру; 

- зернових та зернобобових продуктів; 

- кондитерських виробів; 

- хлібобулочних виробів тощо. 

7 Відповідно до 

строку зберігання і 

реалізації товарів  

- товарів тривалого зберігання; 

- швидкопсувних товарів. 

8 За принципом 

цінової доступності 

товарів до кінцевих 

споживачів 

- соціального продовольства (сюди відносять продовольчі 

продукти, що входять до складу мін. споживчого кошика); 

- продовольчої продукції для середнього класу 

(продовольство, що попадає в середню цінову категорію); 

- продовольчі ринки елітної продукції (екзотичні та 

високовартісні товари). 

9 Залежно від 

призначення 

продовольчих 

товарів 

- продукції масового споживання; 

- продукції одиничного споживання (наприклад, трюфеля); 

- продуктів дитячого харчування; 

- лікувальних і лікувально–профілактичних продовольчих 

товарів.  

Джерело: побудовано на основі: [4, с. 167-168]. 

 

Як зазначає дослідник Б. Марков, роздрібний ринок продовольчих 

товарів є частиною сфери товарообігу продовольчих товарів. Іншими сферами 

ринку продовольчих товарів є логістика складування та транспортування, 

зовнішні (міжнародні) зв’язки та державне регулювання (додаток В) [42, с. 61]. 



Формування роздрібного ринку продовольчих товарів відбувається 

насамперед під впливом факторів попиту і пропозиції. Споживачі формують 

попит за такими чинниками, як: 

– рівень доходів населення; 

– диференціація населення за одержуваними грошовими доходами; 

– місткість ринку за конкретним видом продукції та його наявність у 

роздрібному продажі; 

– суб’єктивні вподобання покупців;  

– наявність взаємозамінних продовольчих товарів (субститутів) [42, с. 

66]. 

Таким чином, споживчу поведінку домогосподарств можна розглядати 

як систему дій і вчинків індивідів на споживчому ринку, пов’язану зі 

спрямуванням наявних грошових ресурсів на забезпечення власних потреб та 

інтересів. 

 

 

1.2. Чинники формування поведінки споживачів на продовольчому 

ринку 

 

Поведінку споживачів характеризує низка ознак та показників, до яких 

належать: попит на товари і послуги, споживчі уподобання, структура 

споживання, способи використання доходів тощо. У сучасному світі особливу 

увагу слід приділити вивченню сукупності чинників, які впливають на 

формування споживчої поведінки на продовольчому ринку України в 

сучасних соціально–економічних умовах. 

Науковиця І. Альошина поділяє чинники споживчої поведінки 

домогосподарств на зовнішні та внутрішні [1, с. 12]. До зовнішніх чинників 

належить вплив на споживачів ззовні, що формується соціальним оточенням: 

культура, цінності, демографія, соціальний статус, референтні групи, сім’я та 

домогосподарство. Внутрішні чинники притаманні споживачу як індивіду: 



сприйняття, навчання, пам’ять, мотиви, емоції.  

Дослідник О. Зозульов виділяє такі чинники, як культурні (соціальний 

статус, класова належність тощо), соціальні (референтні групи), особистісні 

(вік, рід занять, етап життєвого циклу сім’ї, спосіб життя) та психологічні 

(мотивація, потреби, бажання, цілі та ін.) [27, с. 30]. 

Подібний підхід щодо визначення чинників поведінки споживачів 

пропонує М. Мастинець, поділяючи їх на три групи: економічні, психологічні 

(зокрема, особливості мотивації індивідів) та соціальні (культурні, статусні, 

належності до певної групи) [43, с. 185]. Дослідниця зазначає, що сукупність 

детермінант поведінки споживача можна поділити на дві основні категорії – 

індивідуальні, до яких відносять статусно-рольову позицію, психологічні 

особливості, фізичний потенціал споживача, його споживацький досвід, та 

надіндивідуальні чинники, які репрезентують категорії часу, фізичного та 

соціокультурного просторів. 

Оскільки мотиваційну сферу споживчої поведінки домогосподарств 

формують зовнішні і внутрішні чинники, то вона є дуже різноманітною (рис. 

1.2). 

Серед зовнішніх чинників саме культурні, зокрема домінуюча в 

суспільстві культура, наявні субкультури та наявна культура споживання, 

здійснюють вагомий вплив на споживачів. Науковець Т. Кізима зазначає, що 

культурне середовище формує характер споживання значною мірою, тому 

складно переоцінити вплив культурних чинників на споживчу поведінку 

домогосподарств. У кожній країні існують свої специфічні звичаї, правила та 

заборони пов’язані зі споживанням [31, с. 7].  

Значною мірою поведінку сучасних споживачів обумовлює соціально–

класова структура суспільства. Приналежність до певних соціальних класів з 

урахуванням рівня доходів, освіти та роду занять, визначає особливості 

споживчої поведінки, характеру споживання, схильності до заощаджень, 

надання переваги тим чи іншим товарам.  

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Джерело: [19, с. 15]. 

 

В межах географічних чинників вивчають особливості кліматичних 

умов, релігійні приналежності, етнічні впливи та інші складові, які є 

взаємопов’язаними, тому впливають на розвиток специфічної культурної 

ідентичності.  
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(вік та етап життєвого циклу 

сім’ї (домогосподарства), 

соціальне та економічне 
становище, спосіб життя) 

Рис. 1.2. Чинники формування споживчої поведінки 

домогосподарств 

Географічні чинники 

(кліматичні умови, етнічні та 

релігійні особливості) 



Ситуативні чинники здійснюють вагомий вплив на купівлю товарів на 

продовольчому ринку, оскільки посилюють мотивацію здійснення купівлі або 

знижують її. Зокрема до них належать соціальне та фізичне оточення в процесі 

купівлі. При цьому присутність інших людей може теж впливати на покупку 

тих чи інших товарів (послуг). Також на здійснення купівлі значною мірою 

впливають географічне розташування та оформлення магазину, звуки, запахи, 

освітлення, погода, зовнішній вигляд товару, особа продавця тощо. Особливе 

значення фізичне оточення має, зокрема, в роздрібних магазинах.  

До внутрішніх чинників формування поведінки споживачів належать 

три види ресурсів, які вони використовують у процесі прийняття рішення про 

покупку: 

1. Економічні ресурси: рівень доходів є визначальним дляповедінки 

споживача. Величина заощаджень, обсяги та якість придбаних товарів і послуг 

відповідно до наявних смаків та вподобань залежать саме від доходів 

домогосподарств [31, с. 9]. 

2. Часові ресурси вказують на те, що споживча поведінка, крім 

грошового бюджету, є ще часто обмеженою й бюджетом часу. При цьому усі 

товари можна умовно поділити на дві групи: товари, які допомагають 

заощадити час, а також товари, які споживають його.  

3. Пізнавальні ресурси: наявність у членів домогосподарства знань про 

можливості використання товарів, а також споживчих знань про товари, місце 

і час покупки. 

Потреби та спонукальні дії, спрямовані на задоволення потреб 

домогосподарств, є рушійною силою їх споживчої поведінки. 

Поведінку українського споживача значною мірою обумовлюють 

національно-психологічні особливості [31, с. 8]. Перш за все, серед 

психологічних чинників, які визначають споживчу поведінку, варто виділити 

мотивацію споживачів до купівлі, емоції та почуття. 

У маркетингових дослідженнях, які спрямовано на вивчення споживчої 

поведінки домогосподарств (сімей), слід враховувати життєвий цикл сім’ї. 



Його суть полягає в тому, що структури сім’ї змінюються з плином життя і, 

крім цього, проходять кілька стадій розвитку. Члени домогосподарств 

отримують змогу перерозподіляти дохід з періодів, коли він високий, на 

періоди, коли він низький (наприклад, після виходу на пенсію) через те, що 

протягом різних періодів відбуваються коливання рівню доходів [38, с. 47].  

Маркетологам важливо розуміти, як відбувається процес прийняття 

споживачем рішення про покупку під впливом проаналізованих чинників. 

Дослідження поведінки споживачів на продовольчому ринку мають 

враховувати: фізіологічні потреби у продуктах харчування, платоспроможний 

попит населення і товарну пропозицію виробників. 

Фізіологічна потреба у продуктах харчування відрізняється від багатьох 

інших потреб людини, оскільки таку потребу необхідно задовольнити 

безумовно. Задоволення цієї потреби неможливо замінити якимось іншим 

способом (як, наприклад, люди можуть обійтися без косметики чи 

електронних книг). 

Натомість, потребу в їжі обмежують фізіологічні потребами людського 

організму. Люди споживають їжі стільки, скільки потрібно для підтримання 

життєвих функцій організму. Задовольнити цю потребу взапас неможливо. 

Однак можливість задоволення потреби в їжі в умовах ринку обмежує 

платоспроможність споживача. У результаті виникає платоспроможний попит 

населення. Таке поняття характеризує сума грошових коштів, яку 

домогосподарство може витратити на купівлю продуктів харчування [37, с. 

44]. 

Таким чином, можемо узагальнити такі особливості споживчого попиту 

на продукти харчування [44, с. 26-27]: 

- щоденність споживання (попит на продукти харчування є постійним); 

- споживання є індивідуальним і необхідним кожному; 

- наявність асортименту продуктів є необхідною для задоволення 

потреб (взаємозамінність продуктів є можливою, але небажаною); 

- споживач висуває певні вимоги до продуктів харчування (перш за все, 



до їхньої якості, вмісту корисних речовин, свіжості та екологічної чистоти); 

- в характері споживання певною мірою відображено звички, 

національні особливості та пори року; 

- споживання залежить від демографічних чинників (склад 

домогосподарства за віком, види занять, кількість членів, наявність дітей, 

тощо); 

- крім цього, споживання залежить від купівельної спроможності 

домогосподарства. 

 

Висновки до розділу 1 

 

Домогосподарства відіграють важливу роль у ефективному 

функціонуванні національної економіки. Під поняттям «домогосподарство» 

розуміють економічний суб’єкт, який складається з одного або кількох 

індивідів, які спільно здійснюють господарську діяльність і мають спільний 

бюджет. 

Споживчою поведінкою домогосподарств вважають один з різновидів 

економічної поведінки відповідно до сфери економіки поряд з виробничою та 

обмінною поведінковою. Крім цього, споживча поведінка – це діяльність, 

безпосередньо включена в придбання, споживання та утилізацію продуктів і 

послуг, включно з процесами рішень, які передують цій діяльності, а також 

слідують за нею. Важливою частиною поведінки споживача є його діяльність 

на продовольчому ринку. 

Продовольчий ринок – це сфера взаємодії суб’єктів ринку із 

забезпечення виробництва і вільного руху сільськогосподарської продукції, 

продовольчих товарів, технологій, засобів виробництва і послуг для 

агропромислового комплексу. 

Наявність продовольства є базовою умовою життєдіяльності людини, 

тому саме продовольчий ринок бере участь у життєзабезпеченні соціуму.  

Споживча поведінка домогосподарств на продовольчому ринку зумовлена, 



перш за все, специфікою даного ринку. 

Поведінку споживачів характеризують безліч ознак та показників, до 

яких, зокрема, належать попит на товари та послуги, споживчі уподобання, 

структура споживання, способи використання доходів тощо. Особливості 

процесу вибору, придбання та споживання товарів і послуг 

домогосподарством є обумовленими поєднанням цих чинників. 

Загалом, чинники, які впливають на поведінку споживачів, можна 

поділити на дві групи: контрольовані підприємством та неконтрольовані з 

його боку. До чинників, які не підлягають контролю з боку підприємства 

належать психологічні, особистісні та соціокультурні. Вони потребують 

постійного дослідження та врахування в маркетинговій програмі 

підприємства. 

Також значною мірою на поведінку сучасних споживачів впливають 

соціально-класова структура суспільства, реклама, пропаганда, стимулювання 

збуту, товарна та цінова політики підприємств, національно-психологічні 

особливості, географічні та ситуативні чинники тощо. Для маркетологів є 

важливим розумінням того, як відбувається процес прийняття споживачем 

рішення про покупку під впливом всіх вище перерахованих чинників.  



РОЗДІЛ 2 

ДОСЛІДЖЕННЯ СПОЖИВЧОЇ ПОВЕДІНКИ НА ПРОДОВОЛЬЧОМУ 

РИНКУ УКРАЇНИ 

2.1. Порівняльний аналіз структури й динаміки споживання 

домогосподарств України та країн Європи 

 

Структура доходів та видатків домогосподарств є важливим соціально-

економічним показником розвитку країни. Найважливішим чинником, який 

визначає споживчу поведінку домогосподарств, їх величину заощаджень, 

обсяги та якість придбаних товарів і послуг відповідно до своїх смаків та 

уподобань, є саме доходи домогосподарств.  

В додатку Д подано дані, які свідчать про те, що протягом 2010–2020 рр. 

близько 90% усіх доходів домогосподарства в Україні отримували у вигляді 

грошей, а решту – як вартість спожитої продукції, отриманої з особистого 

підсобного господарства та від самозаготівель. При цьому спостерігається 

тенденція до зростання саме частки грошових доходів домогосподарств. 

Частка негрошових доходів домогосподарств з роками поступово 

скорочується та у 2020 році становила 6,1%. Протягом аналізованого періоду 

доволі несуттєву частку у формуванні доходів домогосподарств в Україні 

складали пільги та субсидії на оплату житлово-комунальних послуг, 

електроенергії, палива, а також пільги на оплату товарів та послуг з охорони 

здоров’я, туристичних послуг, путівок на бази відпочинку тощо, на оплату 

послуг транспорту, зв’язку та ін.  

З метою забезпечення своєї життєдіяльності домогосподарства 

здійснюють певну сукупність платежів, яку називають видатками 

домогосподарств. Вони складаються з видатків на придбання продовольчих і 

непродовольчих товарів та оплату послуг, інвестиційних видатків, податків на 

доходи, майно та інших сплачених поточних трансфертів. Основна частина 

видатків домогосподарств пов’язана з особистим споживанням [14, с. 60]. 

Аналіз споживчих видатків домогосподарств України впродовж 2010–



2020 років вказує на стале переважання споживчих сукупних видатків над 

неспоживчими сукупними видатками (додаток Є) [48]. У 2020 році споживчі 

сукупні видатки вітчизняних домогосподарств становили 91,4%, а неспоживчі 

сукупні видатки – лише 8,6%. Зокрема, до 2019 року частка видатків на 

продукти харчування поступово скорочувалась, а у 2019 році вони становили 

46,6%. Натомість, у 2020 році у структурі усіх видатків частка на продукти 

харчування зросла порівняно з усіма попередніми роками, та вони становили 

48,1%. Також упродовж попередніх років було помітно незначне зростання 

видатків на непродовольчі товари та послуги, які в 2010 р. становили 34,9%, а 

в 2019 р. – 41,5% , але у 2020 році навпаки скоротилися і становили – 39,8%.  

Впродовж кількох років спостерігалася позитивна тенденція до 

скорочення частки видатків домогосподарств на продукти харчування (у 2015 

році становили 53,1%, у 2018 році – 47,7%, а у 2019 році – 46,6%). Натомість 

у 2020 році знову відбулося зростання (до 48,1%). Такий обсяг видатків на 

продукти харчування є достатньо високим порівняно з промислово 

розвинутими країнами. Зокрема, в Японії застосовують класифікацію умов 

життя споживачів, яка, оцінюючи різні можливі обсяги продуктів харчування, 

так констатує частку їхніх видатків: на рівні 40% – як «маловтішне існування», 

на рівні 45% – як «існування, що дає змогу абияк підтримувати фізичне 

здоров’я», і приблизно 50% – як «існування, яке ледве дає змогу підтримувати 

душу в тілі» [71, с. 52]. 

Експерти зазначають, що якщо не враховувати успішних бізнесменів, 

високопосадовців та працівників ІТ сфери, середньостатистичні українці 

витрачають до 80% своїх доходів на задоволення елементарних життєвих 

потреб, зокрема на продукти харчування та житло. При цьому варто 

аналізувати не просто ціни на продукти харчування, а їхнє співвідношення з 

доходами домогосподарств. Вітчизняні домогосподарства витрачають 

близько половини власних доходів на відміну від європейських 

домогосподарств, які витрачають на харчування близько 12-18%. Ціни на 

продукти харчування однакові майже за усіма основними позиціями, але 



доходи в країнах Європи значно вищі. Тому структура споживання є одним із 

найважливіших показників рівня життя населення країни [79]. 

 

 

Рис. 2.1. Частка видатків на харчування у сукупних споживчих 

видатках домогосподарств у окремих країнах світу у 2018 та 2020 роках, 

% 

(без урахування видатків на харчування поза домом) 

Джерело: побудовано на основі [56], [24]. 

 

Таким чином, питома вага споживчих продовольчих видатків у 

структурі загальних видатків вітчизняних домогосподарств залишається 

найвищою серед країн Європи (рис. 2.1.). Так, частка видатків на придбання 

продуктів харчування в Україні у 2020 році майже в 4 рази перевищує 

аналогічний показник в країнах ЄС–28, де вона в середньому становить 

близько 13,0%: від 8,7% у Ірландії до 23,1% у Румунії (при 60% граничному 

критерії даного показника). 

Проаналізовані дані щодо частки видатків на харчування у сукупних 

споживчих видатках домогосподарств окремих країнах світу у 2018 та 2020 

р.р. дають можливість простежити зміни, які відбулися, зокрема під час 

пандемії. 
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Аналізуючи структуру споживання продуктів харчування вітчизняних 

домогосподарств, слід зазначити, що рівень споживання продуктів 

тваринництва на одного споживача в Україні є меншим порівняно з 

рекомендованими фізіологічними нормами (табл. 2.1). У 2019 році українці в 

середньому споживали на 23,5% менше м’яса і м’ясопродуктів, молока і 

молочних продуктів – на 40,0%, яєць – на 17,8%, аніж це рекомендовано 

нормами харчування Українським НДІ харчування [20, с. 19].  

У 2020 році відбулись зміни у споживанні продуктів харчування в 

середньому на одну особу практично в усіх основних продовольчих групах. 

Дещо зросло споживання м’яса, але натомість скоротилось споживання яєць, 

риби і рибопродуктів, фруктів, ягід, горіхів, винограду, молока і 

молокопродуктів (у 2020 році даний показник є найнижчим за останні роки), 

цукру, олії та інших рослинних жирів, картоплі, овочів та баштанних, хліба та 

хлібних продуктів [66].  

Низькі показники покриття раціональної норми спостерігаються за 

найбільш вартісними для споживача групами продовольства: фрукти – 49,3% 

забезпечення норми, молоко та молочні продукти – 59,7% і навіть м’ясо та 

м’ясопродукти – 78,0%. Як і у попередні роки, за найбільш економічно 

доступними продуктовими групами, споживання знаходилося або у межах, 

або вище, ніж визначені раціональні норми, а саме: хлібопродукти, картопля, 

овочі, яйця, олії. 

Споживання домогосподарствами окремих груп продуктів харчування 

значною мірою залежить від рівня їхніх доходів. У 2018 р. 20% 

домогосподарств із найвищими доходами (вищий квінтиль) в середньому 

витрачали на харчування 5247 грн на місяць, а 20% домогосподарств з 

найменшими доходами (нижчий квінтиль) – 3134 грн [56]. 

У 2020 р. була менш помітною диференціація витрат на харчування 

різних соціальних груп. При цьому, 20% домогосподарств із найбільшими 

доходами (вищий квінтиль) витрачали в середньому на харчування 5474 грн, 

а 20% домогосподарств з найнижчими доходами (нижчий квінтиль) – 3567 грн 



відповідно. Таким чином, коефіцієнт диференціації дещо знизився і становив 

у 2020 р. 1,5 на відміну від 1,7 у 2019 р. [24]. 

 

Таблиця 2.1 

Споживання продуктів харчування у домогосподарствах України в 

середньому на одну особу на рік 

1 – без урахування тимчасово окупованої території Автономної Республіки Крим та м. Севастополя 

2 – Норми харчування, рекомендовані Українським НДІ харчування 

Джерело: побудовано за даними [54], [66]. 

 

Продукти, 

кг 

Роки Нау

–

ково 

обґ–

рун-

то–

ва–

на 

нор–

ма2 

2019 

р. до 

нор–

ми, % 

2020 

р. до 

нор–

ми, % 

2013 20141 20151 20161 20171 20181 20191 20201 

м’ясо і 

м’ясопроду

кти 

61,2 58,8 55,2 56,4 56,4 58,8 61,2 62,4 80 76,5 78,0 

молоко і 

молочні 

продукти 

243,6 243,6 237,6 235,2 231,6 229,2 228 226,8 380 60,0 59,7 

яйця, шт. 240 240 228 228 240 228 240 233 292 82,2 79,8 

риба і 

рибопроду

кти 

21,6 19,2 14,4 14,4 15,6 16,8 18 16,8 20 90,0 84,0 

цукор 36 36 33,6 32,4 33,6 32,4 31,2 28,8 38 82,1 75,8 

олія та інші 

рослинні 

жири 

20,4 20,4 19,2 18 18 18 16,8 16,8 13 139,2 129,2 

картопля 85,2 82,8 79,2 80,4 76,8 75,6 77,4 72,0 124 62,4 58,1 

овочі та 

баштанні 

культури 

112,8 108 105,6 110,4 102 106,8 105,6 104,4 161 65,6 64,8 

фрукти, 

ягоди, 

горіхи, 

виноград 

49,2 44,4 37,2 39,6 44,4 45,6 48 44,4 90 53,3 49,3 

хліб і 

хлібні 

продукти 

108 108 102 99,6 100,8 99,6 97,2 96,0 101 96,2 95,0 



Слід зазначити, що в структурі споживання продуктів харчування 

домогосподарств і першої децильної групи (з найменшими доходами), і 

десятої децильної групи (з найбільшими доходами) переважають овочі, 

картопля, гриби та молоко і сир. У першій децильній групі показники 

споживання цих продуктів харчування становлять 11,2 та 9,5 кг на особу 

відповідно, а остання група споживає 16,2 кг на особу молока і сиру і 13,8 кг 

овочів, картоплі і грибів. Крім цього, зі зростанням рівня доходів 

домогосподарства більше споживають м’яса та м’ясопродуктів, яєць, а також 

фруктів, ягід, горіхів, винограду, кавунів, динь тощо (додаток Ж) [50]. 

Згідно з статистичними даними, у 2020 році середньодобова поживність 

раціону українця залишилася практично на рівні попереднього року та склала 

2674 ккал (у 2019 році – 2691 ккал, у 2018 році - 2706 ккал). При цьому 

калорійність раціону на 7% перевищує гранично допустимий рівень для цього 

індикатора – 2500 ккал, проте на 295 ккал є нижчою, ніж у 2013 році. (рис. 

2.2.). 

 

Рис. 2.2. Калорійність добового раціону харчування в окремих 

країнах Євросоюзу та Україні 

Джерело: побудовано на основі [56]. 
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Калорійність раціону в Україні є на 21% нижчою порівняно із ЄС–28, де 

вона в середньому становить 3432 ккал на добу: від 2686 на Кіпрі до 3753 в 

Австрії. При цьому частка продуктів тваринного походження в раціоні 

населення ЄС знаходиться на такому ж рівні як в Україні, тобто складає 29% 

[56]. 

Безумовно, одним з визначальних чинників, що зумовлює купівельну 

спроможність домогосподарства, рівень його добробуту та характер 

споживчої поведінки, є ціна товарів та послуг. Саме тому доцільно звернути 

увагу на складові динаміки індексу споживчих цін (далі – ІСЦ) (додаток З). 

Упродовж останніх десяти років найбільшими темпами зростала вартість 

житлово-комунальних послуг, продуктів харчування і предметів домашнього 

вжитку. При цьому темпи зростання індексів споживчих цін на зазначені види 

товарів та послуг в Україні після 2015 року почали поступово зменшуватися і 

станом на кінець 2020 року сягали рівня 2010–2011 років.  

Розглянемо детальніше динаміку показників індексу споживчих цін на 

продукти харчування в Україні за період 2013–2020 рр. (додаток К). Дані 

вказують на помірне зростання цін на окремі групи продуктів харчування у 

2020 році (порівняно з попереднім роком). Зростання можна спостерігати 

щодо таких видів харчових продуктів, як молочні продукти, соняшникова олія, 

фрукти та цукор. Натомість практично відсутнє зростання цін впродовж 2020 

року порівняно з попереднім роком на макаронні вироби, м’ясо та 

м’ясопродукти, рибу та продукти з риби, овочі, безалкогольні напої [49]. 

У вересні 2021 року пришвидшилися темпи росту споживчих цін на 

м’ясні товари. Слід зазначити, що сало подорожчало на 4,6% (+3,77 грн/кг), 

яловичина – на 4,3% (+7,03 грн/кг), м’ясо птиці – на 2,1% (+1,46 грн/кг) та 

свинина – на 1,9% (+2,34 грн/кг). При цьому варені ковбаси подешевшали на 

0,1% (-0,10 грн/кг). 

Восени 2021 р. продовжують зростати споживчі ціни на практично увесь 

асортимент молочної продукції, що значною мірою зумовлено дефіцитом 

вітчизняної сировини. Зокрема, молоко подорожчало на 2,2% (+0,58 грн/л), 



сметана – на 1,8% (+1,30 грн/кг), масло вершкове – на 1,8% (+4,35 грн/кг), сир 

м’який – на 1,7% (+1,96 грн/кг). Також спостерігається зростання цін на товари 

з групи продуктів переробки зерна, окрім макаронних виробів, які 

подешевшали на 0,2%. При цьому найбільше подорожчав хліб. Споживі ціни 

на хліб зросли в середньому на 1,95% (+0,58 грн/кг), а на пшеничне борошно 

– на 0,6%. Серед круп слід відзначити зростання цін на рис на 0,9% та гречану 

крупу на 0,8. 

Дія сезонного чинника восени 2021 р. визначає тенденцію до зниження 

цін на основні продукти так званого «борщового набору». Так, ціна на моркву 

знизилася на 13,4% (-1,38 грн/кг), на буряк – на 13,6% (11,26 грн/кг), на 

цибулю – на 11,4% (-1,21 грн/кг), на картоплю – на 3,9% (-0,34 грн/кг). З даного 

«борщового набору» подорожчала лише білокачанна капуста на 0,3% (+0,02 

грн/кг). 

Таким чином, у вересні 2021 р. вартість набору з 23-х соціально 

значущих продовольчих товарів становила в середньому в Україні 1348 грн. 

При цьому порівняно з вереснем 2020 р. вартість цього набору подорожчала 

на 18,7% (+212 грн), а порівняно з серпнем 2021 р. – на 1,9% (+25 грн) [70]. 

Досліджуючи характер, структуру та норми споживання 

домогосподарств відповідно до визначених раціональних норм, а також 

порівнюючи його з фактичним споживанням у зарубіжних країнах, слід 

враховувати платоспроможність домогосподарств України та частку їх 

споживчих видатків у загальній структурі видатків домогосподарств. Зокрема, 

важливо вивчати споживчі ціни на продукти харчування в Україні та 

здійснювати порівняльний аналіз з іншими країнами світу.  

Згідно з даними поточного моніторингу, споживчі ціни в Україні (у 

еквіваленті євровалюти) залишаються нижчими на переважну більшість 

основних продуктів харчування порівняно з окремими країнами світу (додаток 

Л) [68]. 

Протягом осені 2020 року вітчизняні ціни перевищували ціни у країнах, 

які охоплені моніторингом Економічного дискусійного клубу, в середньому на 



третину продовольчих товарів.  

Зокрема, у Польщі нижчими є ціни на 10 позицій (серед них борошно 

пшеничне, хліб пшеничний, рис, молоко, масло вершкове, свинина, м’ясо 

птиці, соняшникова олія, цукор та яблука); в Угорщині – на 6 позицій (таких 

як борошно пшеничне, молоко, м’ясо птиці, соняшникова олія, цукор та сіль), 

в Іспанії – на 6 груп продуктів харчування (борошно пшеничне, рис, молоко, 

свинина, соняшникова олія, цукор); у Білорусі – на 8 позицій (борошно 

пшеничне, молоко, масло вершкове, м’ясо птиці, яйця курячі, олія 

соняшникова, цукор, сіль), і в Росії – на 6 позицій (молоко, м’ясо птиці, яйця 

курячі, соняшникова олія, цукор, сіль) [69].  

Привертає увагу те, що у більшості країн, охоплених моніторингом, ціни 

на борошно пшеничне, молоко та м’ясо птиці, цукор тощо є нижчими, ніж в 

Україні (хоча Україна один з найбільших виробників цих продуктів). 

Восени 2019 року сумарна вартість набору з 18 соціально чутливих 

продуктів харчування, на які Економічний дискусійний клуб здійснює ціновий 

моніторинг, в Україні є нижчою, ніж: у Білорусі – на 8% (влітку 2019 року цей 

показник становив 13%), в Росії – на 20% (25%), в Угорщині – на 25% (26%) 

та в Іспанії – на 20% (20%) [69]. 

Натомість восени 2020 року відбулися певні зміни. Відповідно сумарна 

вартість набору із 18 соціально чутливих продуктів харчування в Україні була 

нижча, ніж: в Іспанії – на 19% (восени 2020 р. цей показник становив 50%); в 

Угорщині – на 11% (38%) та в Росії – на 12,9% (3,9%). При цьому вартість 

даного набору в Україні була вищою ніж: у Білорусі – на 1,4% (восени 2020 р. 

даний показник становив 12%) та у Польщі – на 11,1% (5,9%). (табл. 2.2.). 

Восени 2020 р. середньостатистичний білорус міг придбати за 

середньомісячну зарплату 17 таких наборів, а восени 2021 р. – майже 18 таких 

наборів; росіянин – 21 набір восени 2020 р. та понад 20 наборів восени 2021 р.; 

угорець – майже 35 наборів восени 2020 р. та близько 37 у 2021 р.; поляк – 45 

наборів восени 2020 р. та понад 48 наборів восени 2021 р.; іспанець – 62 набори 

восени 2020 р. та майже 60 наборів восени 2021 р. Тоді як українець міг 



дозволити собі купити за середньомісячну зарплату трохи більше 14 наборів 

восени 2020 р. та 15 наборів восени 2021 р. [68], [69]. 

Таблиця 2.2. 

Вартість набору з 18 продуктів харчування в Україні та інших 

країнах світу восени 2019 та восени 2021 року 

 
Україна Польща Угорщина Іспанія Білорусь Росія 

2019 2021 2019 2021 2019 2021 2019 2021 2019 2021 2019 2021 

Вартість 

набору з 18 

продуктів 

харчування, 

євро 

27,11 28,97 26,17 26,05 31,98 32,15 32,40 34,47 29,35 28,55 32,43 32,70 

Середньо-

місячна 

зарплата, 

євро 

382 444 1188 1267 1132 1187 1992 2064 488 512 694 675 

Кількість 

наборів, яку 

можливо 
придбати за 

зарплату 

14,1 15,3 45,4 48,6 35,4 36,9 61,5 59,9 16,6 17,9 21,4 20,6 

Довідково: 

співвідно-

шення між 

зарплатами 

в Україні 

та інших 

кранах, 

рази 

х х 3,1 2,8 3,0 2,6 5,2 4,6 1,3 1,1 1,8 1,5 

Джерело: [69]. 

 

У додатку М наведено інформацію, яка дозволяє оцінити заробітну 

плату в еквіваленті вартості продуктів харчування. Порівняно з 

домогосподарствами інших країн світу (Польщі, Угорщини, Іспанії, Білорусі 

та Росії), вітчизняні домогосподарства могли купити значно менше молока, 

масла вершкового, свинини, птиці, соняшникової олії, цукру, картоплі, 

капусти білокачанної, моркви та солі восени 2019 та 2021 років. 

При цьому восени 2021 р. найбільший обсяг картоплі на середню 

заробітну плату могли придбати іспанці (1734 кг), тоді як українці – лише 1681 

кг. 

Крім того, слід зазначити, що аналіз споживання основних 

продовольчих продуктів в Україні свідчить про те, що вітчизняний аграрно-



продовольчий ринок функціонує в умовах низького попиту переважної 

більшості населення майже на всі продовольчі продукти. 

Значна частка видатків домогосподарств на споживання свідчить про 

високий рівень бідності населення країни, адже бідними вважають ті 

домогосподарства, які витрачають понад 60% сімейного бюджету на продукти 

харчування. На нашу думку, зростання видатків вітчизняних домогосподарств 

на продовольчі товари найближчими роками не відбуватиметься, оскільки 

вони і так є вже достатньо високими. Також при збільшенні вартості основних 

продуктів харчування домогосподарства схильні заощаджувати, купуючи 

доступніші продукти.  

 

2.2. Маркетингові дослідження поведінки українських покупців 

продовольчого ринку 

 

Вивчаючи поведінку споживачів слід аналізувати не лише статистичні 

дані, але, крім цього, доцільно проводити маркетингові дослідження. З метою 

вивчення споживчої поведінки домогосподарств на продовольчому ринку 

нами було проведено дослідження. У якості основного джерела емпіричної 

інформації виступили результати опитування, проведеного нами у лютому-

березні 2020 року. Загалом було опитано 400 осіб (представників 

домогосподарств) міста Львова віком від 15 до 75 років за багатоступеневою 

територіальною цілеспрямованою квотною вибіркою [18]. Об’єкт дослідження 

– доросле населення м. Львова у віці від 15 до 75 років. Опитування проведено 

методом анкетування (додаток С). 

Результати дослідження опубліковано у статті [21]. 

У межах даного дослідження було визначено типологію споживчої 

поведінки домогосподарств з урахуванням таких основних показників, як 

„консервативність – новаторство” та „ощадливість – демонстративність”, а 

також їхній вплив на процес купівлі та споживання товарів і послуг: 

- „Консервативний тип” – віддають перевагу добре відомим, 



перевіреним членами домогосподарства товарам; не прагнуть кардинально 

змінювати свої звички та уподобання. 

- „Новаторський тип” – віддають перевагу новинками, активно 

використовують новітні технології для їх пошуку та купівлі, зокрема, через 

мережу Інтернет. 

- „Естетичний тип” – купують товари, які є для них привабливими та 

естетичними, звертають увагу передусім на їх зовнішній вигляд, дизайн. 

- „Ощадливий тип” – при купівлі товарів прагнуть завжди заощадити, 

зважають на їх ціну та використовують кожну можливість дешевше придбати 

товар, без переплати; торгова марка та бренд для них не є надто важливими; 

- „Демонстративний тип” – купують переважно товари відомих 

брендів та торгових марок, при цьому не завжди зважають на ціну, виходять з 

останніх модних тенденцій тощо. 

Респондентам у ході дослідження було запропоновано визначити 

споживчу поведінку власних домогосподарств. Таким чином, на основі 

самооцінки респондентів було визначено, що консервативний тип споживчої 

поведінки притаманний майже для половини опитаних (46,3%), ощадливий 

тип поведінки характерний для третини домогосподарств (30,9%). При цьому 

майже однакова кількість домогосподарств надає перевагу естетичному та 

новаторському типу поведінки (відповідно 11,2% та 8,4%). Демонстративний 

тип споживчої поведінки згідно результатів опитування притаманний лише 

3,2% домогосподарств. Консервативному типу споживчої поведінки надають 

перевагу як чоловіки, так і жінки (відповідно 44,1% та 61,3%).  

Вивчаючи вплив ціни на купівлю продуктів харчування для 

домогосподарств з різним типом споживчої поведінки вдалося з’ясувати, що 

ціна є найменш важливою при купівлі продуктів харчування для 

домогосподарств з демонстративним типом споживчої поведінки (46,7%). 

Найбільш чутливими до ціни на продукти харчування є домогосподарства, 

яким притаманний ощадливий тип споживчої поведінки (47,2%) (табл. 2.3). 

 



Таблиця 2.3 

Міра впливу ціни на купівлю продуктів харчування 

домогосподарствами з різним типом споживчої поведінки (у %) 

 Тип споживчої поведінки 

Міра впливу 

ціни 

«Консервати

вний тип» 

«Новаторс

ький тип» 

«Естетичний 

тип» 

«Ощадливий 

тип» 

«Демонстра

тивний тип» 

впливає 

найменше 
13,5 31,0 25,0 14,8 46,7 

не значно 

впливає 
17,1 11,9 6,3 7,4 19,6 

впливає і не 

впливає 

однаковою 

мірою 

24,3 23,8 27,1 13,0 14,0 

значно впливає 18,0 14,3 10,4 17,6 12,4 

впливає 

найсильніше 
27,0 19,0 31,3 47,2 7,3 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового 

дослідження 

 

Серед опитаних представників домогосподарств більш ніж третина 

(33,7%) зазначає, що ціна значною мірою впливає на їхній вибір та купівлю 

продуктів харчування та дещо менше впливає на 15,9% опитаних. Для 20,3% 

опитаних домогосподарств ціна впливає на купівлю продуктів незначною 

мірою. Ціна практично не впливає та зовсім не впливає на вибір продуктів 

харчування відповідно 11,1% та 19,0% домогосподарств (рис. 2.3.). 

Оскільки ціна є вагомим чинником формування споживчої поведінки 

вітчизняних домогосподарств, у ході дослідження ми намагалися ґрунтовно 

проаналізувати її вплив. Результати дослідження вказують на те, що зростання 

ціни на певні продукти харчування змушує домогосподарства відмовлятися 

від їхньої купівлі. При цьому, чверть домогосподарств (22,2%) зазначили, що 

при зростанні ціни готові відмовитися від харчування поза домом, 

алкогольних напоїв та морозива (відповідно 23,8% та 20,2% опитаних). 



 

Рис. 2.3 Вплив ціни на купівлю продуктів харчування 

домогосподарств та харчування поза домом (%) 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового 

дослідження 

 

Натомість опитані зазначають, що досить важко відмовитись від 

споживання соціально значимих продуктів харчування таких як овочі, крупи, 

чай, масло, сир тощо. При цьому 9,1% домогосподарств зазначили, що при 

зростанні ціни змушені виключити зі свого раціону м’ясо та 12,3% рибу (рис. 

2.4). 

Отже, зі зростанням цін на соціально значимі продукти харчування 

домогосподарства змушені виключити з раціону певні групи продуктів, 

споживання яких є необхідним для підтримання нормальної життєдіяльності 

людини. Також домогосподарства досить часто змушені шукати дешевші 

товари-замінники, при цьому купуючи менш якісні продукти. Третина 

опитаних (30,4%) цілком погодилися з тим, якщо це дозволяє заощадити 

кошти, вони готові купувати продукти харчування у різних місцях. 
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Рис. 2.4. Частка домогосподарств, що готові при зростанні ціни 

відмовитись від споживання певних груп продовольчих товарів  

(сума відповідей не становить 100%, оскільки респонденти мали можливість обирати 

кілька варіантів відповідей). 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового 

дослідження 

 

У межах дослідження ми прагнули з’ясувати сприйняття споживачами 

взаємозв’язку між ціною і якістю товару: чи є висока ціна гарантією якості 

продуктів харчування. Більшість опитаних (44,3%) зазначили, що ціна не 

завжди є гарантією якості, тому купують лише ті дорогі продукти харчування, 

у якості яких вони впевнені. Третина опитаних (30,3%) зазначили, що, на їхню 

думку, ціна не гарантує високу якість товару. Частина опитаних (10,9%) купує 

дорогі продукти харчування лише у безвихідних ситуаціях та 8,9% зазначають, 

що якісні продукти харчування не можуть бути дешевими. Натомість 5,7% 

опитаних зазначили, що якість продуктів харчування для них не є настільки 

важливою, щоб платити за них більші кошти. 

Щодо частоти купівлі продуктів харчування, то переважна більшість 
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опитаних (70,6%) зазначили, що купують продукти харчування кожного дня 

та чверть опитаних (26,3%) раз на тиждень. При цьому 1,4% опитаних членів 

домогосподарств не змогли вказати частоту купівлі продуктів харчування, 

оскільки купівлю продуктів харчування здійснюють інші члени 

домогосподарства (додаток Н рис. Н1). Найчастіше домогосподарства 

сьогодні купують продукти харчування в супермаркетах, про це зазначила 

56,9% опитаних членів домогосподарств. Дещо рідше купують продукти 

харчування на ринку, в кіосках та торгових центрах (рис. 2.5).  

Позитивним, на нашу думку, є те, що певна частина домогосподарств 

при купівлі продуктів харчування перевіряє відсутність шкідливих для 

здоров’я складників (цілком погодились з таким твердженням 17,4% 

представників домогосподарств, частково погодились – 21,6% опитаних та 

27,2% не змогли надати однозначну відповідь). Майже чверть опитаних 

(22,5%) зазначили, що практично ніколи та 11,4% – ніколи не перевіряють 

вміст шкідливих речовин у продуктах харчування. 

 

Рис. 2.5. Місця купівлі членами домогосподарств продуктів 

харчування (%) 

(сума відповідей не становить 100%, оскільки респонденти мали можливість обирати 

кілька варіантів відповідей). 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового 

дослідження 
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продуктів, ми намагалися з’ясувати в ході дослідження мотиви та частоту 

купівлі таких продуктів. Отримані результати вказують на те, що 12,1% 

опитаних представників домогосподарств часто купують еко-продукцію та 

20,1% купують час від часу. Купує еко-продукцію іноді чверть опитаних 

домогосподарств, але не надає їй особливої уваги в своєму раціоні харчування. 

Дуже рідко купує еко-продукцію, або ж не купує взагалі відповідно 22,7% та 

18,2% домогосподарств. 

Чверть опитаних домогосподарств (25,4%) зазначає, що завжди надають 

перевагу спеціальним пропозиціям та акційним товарам при купівлі продуктів 

харчування. Дещо менше опитаних купують акційні товари іноді, або ж час від 

часу, або ж не купують взагалі (рис. 2.6). Це свідчить про достатньо високу 

ефективність заходів стимулювання збуту в Україні. 

 

Рис. 2.6. Надання переваги членами домогосподарств спеціальним 

пропозиціям та акційним товарам при купівлі продуктів харчування, 

у% 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового 

дослідження 
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певною мірою впливає на споживчу поведінку домогосподарств. Зокрема під 

впливом реклами майже чверть опитаних (24,4%) купує продукти харчування 

(додаток П, табл. П1). 

При вивченні споживчої поведінки маркетологам важливо з’ясувати 

схильність споживачів до здійснення імпульсивних покупок. Під впливом 

емоцій купують окремі продукти харчування достатньо часто та часто 

відповідно 12,3% та 22,8% опитаних представників домогосподарств. Дещо 

рідше під впливом емоцій здійснюють покупки 21,1% опитаних. При цьому 

більшість опитаних членів домогосподарств все ж таки здійснюють 

імпульсивні покупки продуктів харчування дуже рідко (20,7%), або ж майже 

ніколи (23,1%).  

Опитані респонденти зазначили в ході опитування, що вони зовсім не 

обізнані або практично не обізнані з правами споживачів (відповідно 16,9% та 

37%). Частково обізнані з правами споживачів близько чверті опитаних 

(23,4%) та лише 22,7% зазначили, що повністю обізнані з правами споживачів. 

Отже, споживча поведінка домогосподарств на продовольчому ринку є 

складним феноменом та має свої особливості. При цьому споживча поведінка 

домогосподарств значною мірою залежить від ціни продукту, його якості та 

доступності купівлі. Також варто відзначати достатньо високу ефективність 

заходів стимулювання збуту та реклами на продовольчому ринку України. 

 

Висновки до розділу 2 

 

Аналіз структури доходів та видатків домогосподарств є важливим при 

вивченні поведінки споживачів. Протягом 2010-2020 рр. домогосподарства 

України отримували доходи переважно у грошовій формі, а частка 

негрошових доходів поступово скорочується. 

При аналізі видатків домогосподарств доцільно розглядати видатки на 

придбання продовольчих та непродовольчих товарів, оплату послуг, 

інвестиційні видатки, податки на доходи, майно та інші сплачені поточні 



трансферти. В Україні спостерігається стале переважання споживчих 

сукупних видатків над неспоживчими впродовж 2010-2020 рр. Також 

протягом останніх років помітна позитивна тенденція до скорочення частки 

видатків домогосподарств на продукти харчування, яка у 2019 р. становила 

46,6%. 

Питома вага споживчих продовольчих видатків у структурі загальних 

видатків є найвищою серед країн Європи у вітчизняних домогосподарств та у 

2020 р. становила 56,4%. Аналіз структури споживання продуктів харчування 

вітчизняними домогосподарствами вказує на те, що рівень споживання 

окремих продуктів харчування на одного споживача в Україні є нижчим 

порівняно з рекомендованими фізіологічними нормами (скоротилось 

споживання яєць, риби та рибопродуктів, фруктів, ягід, овочів тощо). При 

цьому споживання домогосподарствами окремих груп продуктів харчування 

досить часто залежить від рівня їхніх доходів. 

Статистичні дані вказують на те, що у 2020 р. порівняно з попереднім 

роком практично не змінилась середньодобова поживність раціону українця. 

Натомість калорійність добового раціону харчування в Україні є на 21% 

нижчою, ніж в країнах ЄС. 

Крім доходів домогосподарств, на їхню споживчу поведінку значною 

мірою впливають також темпи росту споживчих цін на продукти харчування. 

Зокрема у вересні 2021 р. вартість набору з 23 соціальнозначущих 

продовольчих товарів подорожчала на 18,7% порівняно з відповідним 

періодом попереднього року та на 1,9% порівняно з серпнем поточного року. 

Вивчаючи споживчу поведінку домогосподарств на продовольчому 

ринку нами було проведено опитування у лютому-березні 2020 р. Результати 

опитування вітчизняних домогосподарств вказують на те, що саме ціна є 

визначальним чинником формування їхньої споживчої поведінки. При цьому 

зростання ціни на певні продукти харчування змушує домогосподарства 

відмовлятись від їхньої купівлі або шукати дешевші товари-замінники. 

Переважна більшість опитаних купує продукти харчування щодня або 



раз на тиждень. При купівлі продуктів харчування перевагу спеціальним 

пропозиціям та акційним товарам надає чверть (25,4%) опитаних 

домогосподарств. Така ж частка домогосподарств купує продукти харчування 

під впливом реклами. 

Таким чином, поведінка споживачів є достатньо складним явищем, на 

яке впливає сукупність найрізноманітніших чинників. 

  



РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ ВДОСКОНАЛЕННЯ МАРКЕТИНГОВОГО ВПЛИВУ НА 

СПОЖИВАЧІВ ПРОДОВОЛЬЧОГО РИНКУ УКРАЇНИ 

 

3.1. Удосконалення комплексу маркетингу в процесі прийняття рішення 

про покупку споживчого товару. 

 

Сьогодні ринок продовольчих товарів, його ефективність і доцільність 

пов’язується з поняттям маркетингу, що являє собою один з найважливіших 

елементів сучасної ринкової економіки, методологічну основу діяльності 

учасників ринку. Безумовно, що маркетинг на продовольчому ринку має свої 

особливості і відмінності. 

Система «маркетингу» продовольчого ринку складається з окремих 

підсистем: «Товар», «Ціна», «Розподіл» і «Комунікації», відомих із робіт 

зарубіжних маркетологів як «4р» (Р1 – product, Р2 – рriсе, Р3 – рlасе, Р4 – 

promotion). Зазначені підсистеми розглядаються як інструменти, засоби 

тактики і стратегії маркетингу, через які суб’єкт господарювання впливає на 

свій цільовий ринок, що відображено в додатку Т (рис. Т1) [72].  

Система продовольчого маркетингу, яка об’єднує інтереси виробників і 

споживачів продовольчих товарів, включає в себе всі операційні дії та послуги, 

пов’язані з потоком продовольства від виробника до споживача. 

Продовольчий маркетинг забезпечує зв’язок між виробниками 

сільськогосподарської продукції та споживачами [72]. 

За допомогою проведення маркетингових досліджень маркетологи 

підприємств отримують необхідну інформацію про: 

У межах даного дослідження було визначено типологію споживчої 

поведінки домогосподарств з урахуванням таких основних показників, як 

„консервативність – новаторство” та „ощадливість – демонстративність”, а 

також їхній вплив на процес купівлі та споживання товарів і послуг: 

- споживачів; 



- ціни, які споживачі готові сплатити; 

- регіони, в яких місткість ринку найбільша; 

- сферу діяльності, найвигіднішу для вкладення капіталу або для 

створення нового підприємства. 

Маркетингові дослідження доцільно проводити регулярно, оскільки 

кожне суспільство виробляє для своїх членів певні способи споживання. Вони 

визначають те, як здобувається, готується та споживається їжа. Способи 

харчування – це складні, комплексні моделі поведінки, які, з точки зору 

продовольчого маркетингу, мають чотири важливі особливості. 

По-перше, немає двох суспільств з однаковими способами харчування. 

По-друге, стандартизовані способи харчування зумовлюють міру схожості й 

сталості переваг та укладів суспільства. По-третє, способи харчування, що 

визначають «як їсти», надають важливості раціону, дієті та передаються 

наступному поколінню. По-четверте, способи харчування пристосовуються до 

соціально-економічних змін, таких як урбанізація, освіта, доходи, технологія, 

спосіб життя тощо [37, с. 46]. 

Споживча поведінка домогосподарств на продовольчому ринку значно 

відрізняється від поведінки на інших ринках. Це пов’язано з тим, що частина 

продукції на продовольчому ринку відноситься до товарів першої 

необхідності. Тому і чинники, які впливають на вибір, дещо відрізняються. 

Зокрема, незважаючи на те, що характер споживання визначається рівнем 

доходів, важливим також є культурні, релігійні, національні та демографічні 

чинники, а також інструменти маркетингового впливу. Однак варто зазначити, 

що попит, наприклад, на делікатесну продукцію безпосередньо залежить від 

доходів споживача. 

Розглянемо детальніше особливості маркетингового впливу на 

поведінку споживачів домогосподарств на продовольчому ринку.  

У процесі взаємодії виробника зі споживачем важливе значення 

відіграють маркетингові комунікації. Останнім часом усе більшої уваги 

набуває підхід, заснований на поєднанні кількох маркетингових комунікацій в 



єдину найбільш оптимальну та ефективну цілісну систему для досягнення 

найбільшої ефективності. 

Інтегровані маркетингові комунікації – це концепція планування 

маркетингових комунікацій, пов’язана з необхідністю оцінювання 

стратегічної ролі окремих напрямів (реклами, стимулювання збуту, паблік 

рілейшнз тощо) і пошуком оптимального їхнього поєднання для забезпечення 

чіткості, послідовності та максимізації впливу комунікаційних програм за 

допомогою несуперечливої інтеграції від окремих звернень. Оптимальне 

поєднання реклами, стимулювання збуту, пропаганди, персонального 

продажу та суспільних зв’язків сприяє налагодження міцніших зв’язків із 

суб’єктами зовнішнього та внутрішнього середовища підприємства [34]. 

Внаслідок служіння одній меті (здійснення цілеспрямованого впливу на 

споживача для спонукання його до певних дій та формування у нього певної 

думки) повинен існувати міцний взаємозв’язок усіх складових комплексу 

маркетингових комунікацій. 

Кожен із складників комплексу маркетингових комунікацій, перш за все, 

слугує для того, щоб товаровиробник мав змогу інформувати цільову 

аудиторію та ринок про свою продукцію чи послуги. Рішення стосовно вибору 

засобу зв’язку зі споживачами повинно бути виваженим: при неправильному 

використанні може скластись негативне враження у цільової аудиторії щодо 

пропозиції. 

З кожним разом все складніше визначити яку саме форму маркетингових 

комунікацій необхідно обрати для максимально ефективного впливу на 

цільову аудиторію та налагодження довготривалих відносин на ринку. Саме 

тому на даний час застосування інтегрованих маркетингових комунікацій є 

оптимальним варіантом, який дозволить сучасним підприємствам досягти 

найкращих результатів у взаємовідносинах на ринку та в створенні 

позитивного враження у споживачів. 

Одним з найпоширеніших інструментів маркетингових комунікацій є 

комерційна реклама, що може значною мірою впливати на стиль життя, 



бачення світу та поведінку споживачів. Зважаючи на суттєвий вплив реклами 

на поведінку як індивідуальних споживачів, так і домогосподарств, компаніям, 

розробляючи рекламні кампанії, доцільно постійно шукати шляхи 

вдосконалення її форм та можливостей впливу на цільову аудиторію. 

Рекламу доцільно використовувати для інформування споживачів про 

виробників і товари, що виробляються ними, а також властивості та 

особливості продукції. Щоб реклама була ефективною, в ній повинні 

міститися аргументи на користь певного товару. Розглядаючи процес купівлі 

продуктів харчування, слід пам’ятати про рекламу на місцях продажу, яка 

здатна спонукати споживача до негайної купівлі товару.  

У сучасному суспільстві ефективною стає реклама через лідерів думок, 

яку сприймають скоріше як рекомендацію, ніж як пряму нав’язливу рекламу. 

Найпоширенішою практикою роботи з лідерами думок на сучасному етапі 

розвитку інтернет-маркетингу є соціальні мережі, які дедалі більше стають 

рушійною силою формування громадської думки, поширення інформації про 

підприємство та його продукцію [63]. Значно підвищує вплив на рішення про 

купівлю продуктів харчування персональний продаж. Тому наявність 

консультантів у даних відділах може значно підвищити обсяги продажу. 

На поведінку споживача також можна впливати за допомогою інших 

заходів маркетингових комунікацій: паблік рілейшинс, особистий продаж, 

стимулювання збуту, ярмаркова діяльність тощо. Заходи паблік рілейшинс 

допомагають створити позитивний імідж компанії та стимулювати попит на 

товар за допомогою розповсюдження комерційно важливої чи іміджевої 

інформації самостійно і через посередників. Доцільно також використовувати 

особистий продаж з метою просування товарів за допомогою особистої бесіди 

з покупцями. Саме продавець у торговому залі покликаний надати покупцеві 

«останній аргумент» на користь ухвалення рішення про покупку товару. 

Застосування стимулювання продажів полягає у використанні 

компанією спеціальних пропозицій, за умови виконання умов акцій. Покупець 

може виграти певну суму грошей, різноманітні призи чи подарунки. 



Характерною особливістю заходів стимулювання збуту є їхній прямий зв’язок 

зі споживчими властивостями продукції, її ціною або системою збуту. 

Результати проведеного нами дослідження також вказують на те, що 

домогосподарства, купуючи товари, надають перевагу спеціальним 

пропозиціям та акційним товарам. Тому застосування стимулювання збуту 

може бути виправданим та ефективним, особливо в умовах соціально-

економічної нестабільності. 

Оскільки, поведінка споживачів на продовольчому ринку відрізняється, 

стандартні методи просування товарів не завжди виявляються ефективними. 

Важливими методами просування товару на продовольчому ринку є 

дегустації, семплінг, мерчандайзинг, проведення соціальних акцій, 

стимулювання шляхом зниження цін на найбільш популярні продукти, 

поширення дисконтних карт з наданням знижок на всі товари конкретних 

магазинів та ін.). 

Також важливим для ринку продовольчих товарів є проведення 

промоакцій – це інтерактивні заходи, спрямовані на споживачів, до яких 

належить дегустація. Дегустації проводять з метою ознайомити цільову 

аудиторію зі смаком, всіма властивостями конкретного товару, стимулювати 

пробну покупку. Дегустації різних видів продовольчої продукції найчастіше 

проводять у мережах роздрібної торгівлі. При цьому підприємство-виробник 

має можливість відразу оцінити реакцію потенційних споживачів. 

Дослідження вказують на те, що попит на товар після дегустації збільшується 

в два-чотири рази. 

Сьогодні важливо знаходити шляхи та способи управління споживчою 

поведінкою домогосподарств на продовольчому ринку. Особлива роль при 

цьому належить зростанню обсягів і ролі інформації. Зокрема наявність 

інформації про мотивацію споживачів щодо здійснення покупки.  

Різні компоненти атмосфери магазину створюють у свідомості покупців 

певний образ і формують психологічний стан відвідувача. Сприятлива 

атмосфера магазину сприяє збільшенню кількості покупок та є сильною 



конкурентною перевагою. Прийнято вважати, що головне для покупців при 

виборі магазину – це ціни, асортимент, якість товарів, рівень обслуговування. 

Ці чинники впливають головним чином на раціональні мотиви, але на 

поведінку покупця впливають і інші чинники. Серед них і атмосфера, що 

створює оригінальний образ магазину. Магазин повинен втілювати в собі 

атмосферу, яка відповідає смакам споживачів цільового ринку. 

Результати маркетингових досліджень вказують на те, понад 70% 

рішень про покупку приймаються безпосередньо в магазині. Саме тому 

зростає популярність такого маркетингового інструменту, як мерчандайзинг, 

що охоплює комплекс заходів, спрямованих на збільшення обсягів продажів в 

роздрібній торгівлі, розвиток популярності марок шляхом певного розміщення 

та викладення товару, оформлення місць продажів, а також виділенню 

продукції відносно конкурентів.  

Таким чином, внутрішнє і зовнішнє планування торгових площ, 

розташування товарів всередині магазину згідно з принципами 

мерчандайзингу та підкріплення перерахованого вище інформаційної 

складової допомагає ефективно розподіляти ресурси покупців. Покупець, 

перебуваючи в торговому залі, піддається впливу викладки, рекламних 

матеріалів, музики, інтер’єру магазину, персоналу тощо. 

Успіх просування товарів на продовольчому ринку значною мірою 

залежить від їхньої конкурентоспроможності. Це багатоаспектне поняття, що 

означає відповідність товарів умовам ринку, конкретним вимогам споживачів 

не тільки за своїми якісними, технічними, економічними, естетичними 

характеристиками, але й за комерційними та іншими умовами його реалізації 

(ціною, термінами постачання, каналами збуту, сервісом, рекламою) [72]. 

Споживачі зазвичай схиляються до розгляду товарів, як складного 

набору вигод, які задовольняють їхні потреби. Тому під час розробки товару 

маркетологи, перш за все, повинні визначити основні потреби споживачів, які 

задовольнятиме товар (це відображає товар за задумом), пізніше розробити 

товар у реальному виконанні, знайти способи його підкріплення з метою 



створення такого набору переваг, які зможуть якомога краще задовольнити 

споживача. 

Варто пам’ятати, що вигоди, які може забезпечувати той чи інший товар, 

передаються з його властивостями (наприклад, якістю, корисністю для 

здоров’я, дизайном, практичністю). Саме тому для того, щоб вироблений 

товар чи послуга були завжди конкурентноздатними і мали попит, необхідно 

здійснювати багато підприємницьких і маркетингових рішень [62, с. 30]. 

У маркетинговій діяльності на продовольчому ринку вагомого місця 

набуває політика агропідприємства щодо забезпечення якості та 

конкурентоспроможності продукції, адже зі споживанням продуктів 

харчування безпосередньо пов’язане здоров’я і життя споживачів. Питання 

безпеки продукції повинно забезпечуватись сертифікацією, яка підтверджує 

відповідність продукту вимогам стандарту.  

Сучасні споживачі навчилися розпізнавати і цінувати якість, однак, їм 

вже недостатньо внутрішніх переваг товару, необхідно ще й переконати їх 

зробити покупку. Тому при просуванні продовольчих товарів потрібно 

враховувати наступні елементи: продумана назва, якісна упаковка, 

систематична рекламна підтримка тощо. Для залучення уваги покупця 

продукція повинна мати яскраву й оригінальну упаковку, яка здатна виконати 

рекламну функцію. Також упаковка повинна полегшувати транспортування і 

зберігання продукції, бути міцною і містити всю необхідну інформацію [51]. 

Таким чином, марка і упаковка – важливі елементи стратегії впровадження 

товарів на ринок, оскільки відображають образ товару, імідж компанії і 

сприяють просуванню. 

Купуючи продукти харчування, споживачі враховують ціни на них, але 

не завжди купують найдешевші. У багатих, урбанізованих суспільствах з 

високими доходами домогосподарства досить часто купують продукти 

глибокої переробки вихідної сировини, що виробляється у сільському 

господарстві. Сучасний споживач продовольства купує цілу «низку» 

атрибутів, яка включає поряд з продукцією фермерського господарства 



атрибути корисності, часу, форми, простору та володіння. Навіть оформлення 

крамниці, у якій купуються харчі, та обстановка, де продається їжа, 

відбувається обслуговування, впливають на задоволеність споживача і мають 

розглядатися як частина цієї «низки» атрибутів.  

Сьогодні виокремлюють такі причини збільшення видатків споживачів 

на продовольчі товари:  

1) збільшення кількості населення і кількості споживаної їжі; 

2) підвищення цін на продукти харчування; 

3) надання переваг споживачами більш дорогим продуктам та 

маркетинговому сервісу. 

Результати досліджень вказують на те, що, чим вищий дохід, тим 

«кращий» раціон. Але на якість харчування впливають і інші чинники, тому 

лише високий дохід ще не забезпечує кращий раціон [37, с. 46-47]. 

Купуючи товар на продовольчому ринку, покупець обов’язково 

визначає для себе граничну ціну або діапазон цін, у межах якого він збирається 

заплатити за покупку. Тому одним із критеріїв раціонального формування 

асортименту товарів на продовольчому ринку є забезпечення зіставлення 

товарів із різною ціною.  

Оскільки в процесі вибору товару покупець не завжди поводиться 

раціонально, це ускладнює вибір підприємствами методів ціноутворення. 

Загалом прийоми ціноутворення можуть бути поділені на дві групи: 

економічні прийоми – управління цінами через підвищення або зниження ціни 

товару; психологічні прийоми – керування цінами на товар за допомогою 

впливу на психологію сприйняття цін споживачами без істотного зменшення 

або збільшення цін. 

При застосуванні економічних прийомів, підприємству слід 

враховувати, що покупці загалом прагнуть дешевшого товару, але не завжди 

готові поступитися рівнем обслуговування та його якістю. До психологічних 

прийомів тактики ціноутворення можна віднести ефекти: «незаокруглених 

цін»; «приємних цифр»; «зменшення упаковки»; «зростаючого порядку»; 



«відсоткових відмінностей», «подрібнення платежу»; «масових закупівель», 

«кількості цифр у ціні»; «останньої цифри»; «першої цифри», відносних цін 

тощо (додаток Р). 

Отже, вивчення потреб і запитів споживачів сьогодні для фірм є 

першочерговим завданням, оскільки сучасні споживачі купують не просто 

товар чи послугу, але й сервіс, ставлення до себе. Споживач хоче, щоб до його 

побажань прислухались і фірми враховували їх у своїй діяльності. Це 

спричиняє постійний пошук нових засобів, за допомогою яких можна не 

просто впливати на споживача, а й комунікувати з ним, тим самим посилюючи 

свій вплив ще більше. Сучасний споживач розуміє, що він для фірми 

особливий і приносить не лише прибуток. Недаремно, класики маркетингу 

зазначають, що значно простіше втримати споживача, ніж залучити нових. Це 

значно дешевше для фірми і формує прихильність до компаній. Таким чином, 

вміле поєднання різних інструментів маркетинг-мікс здатне вплинути на 

поведінку сучасного споживача на продовольчому ринку. 

 

3.2. Сучасні тренди споживчої поведінки домогосподарств на 

продовольчому ринку України 

 

Дослідження тенденцій розвитку світового ринку продовольчих товарів 

доцільно здійснювати в двох аспектах: аналіз загальносвітових тенденцій та 

регіональних особливостей розвитку ринку продуктів харчування. Найбільш 

динамічним ринком продуктів харчування та напоїв є Азійсько-

Тихоокеанський регіон. Це зумовлено швидкими темпами зростання 

населення, вищим рівнем та більшою широтою розподілу доходів, 

поширенням культури споживання їжі поза домом. При цьому серед країн 

даного регіону доцільно виокремити Індію, яка за темпами приросту дещо 

випереджає Пакистан, Індонезію та Китай. Зростання доходів та відповідно 

збільшення середнього класу в даних країнах зумовлює прискорення переходу 

на вживання запакованих продуктів, зростання мережі фаст-фудів, збільшення 



кількості роздрібних торговців, а також зростання інтересу до натуральних 

здорових продуктів і створення та поширення продуктів преміальної якості.  

Динаміку зростання світового ринку продуктів харчування у певних 

регіонах впродовж 2016-2021 років подано в табл. 3.1 [64, с. 48]. 

Таблиця 3.1 

Тенденції споживання основних груп продуктів харчування у 

різних регіонах світу впродовж 2016-2021 років, у % 

Регіон світу 

Група продуктів харчування 

Продукція 

птахівництва 

Молочна 

продукція 

Зернова 

продукція 

Жири 

та олії 
Напої  

Азійсько-

Тихоокеанський 
1,3 4,2 3,0 4,8 2,8 

Європа 0,8 0,6 1,0 0,5 1,4 

Австралазія 0,5 1,1 0,8 2,4 1,3 

Латинська Америка 2,7 2,5 2,3 1,9 3,2 

Північна Америка 1,5 1,7 0,7 0,7 1,5 

Середній Схід та 

Північна Африка 
5,4 4,6 4,2 6,1 4,2 

Суб-Сахара та Африка 2,9 3,1 4,6 2,6 6,8 

 

При цьому портрет майбутнього глобального споживача описують 

наступним чином. Це молода людина віком до 30 років, житель міста, що 

потенційно мешкає в Африці на південь від Сахари, в Азійсько-

Тихоокеанському регіоні або Латинській Америці. Світові тенденції також 

вказують на зміщення споживчих уподобань до продуктів з високою харчовою 

цінністю та споживанні більш «здорової їжі», зокрема продуктів зі зниженим 

вмістом жиру [64, с. 49]. 

У сучасних умовах, які значною мірою зумовлені впливом як світових 

тенденцій, так і пандемії, компанії змушені адаптуватись до тенденцій 

світового ринку та спрямовувати свою діяльність на формування мотивів 

споживчої поведінки домогосподарств. Таким чином, споживачі диктують 

нові тенденції, а їхня поведінка визначає нові споживчі тренди, що визначають 



напрям змін очікувань та бажань споживачів [76, с. 97]. 

Незважаючи на пандемію, ознаки відновлення та зростання торгівлі 

спостерігаються в усьому світі. За даними Statista, очікують, що у 2021 році 

світова торгівля зросте на 5,3%. При цьому в певних галузях зберігається 

високий попит. До них належать ті галузі, які продають стійкі до кризи товари, 

зокрема продукти харчування та вироби медичного призначення тощо. Окрім 

того, позитивні тенденції притаманні для галузі моди, побутової електроніки, 

фітнесу, товарів для дому і ремонту. Вони у 2020 році досягли позитивної 

динаміки продажів [26]. 

Європейський інститут інновацій і технологій в області продуктів 

харчування (EIT Food) при проведенні досліджень зазначає, що минулий 2020 

рік був роком потрісянь, що охоплює всі сфери життя суспільств, зокрема 

сферу купівлі продовольчих товарів населенням. Данським Орхуським 

університетом в рамках партнерства з компанією EIT Food було проведено 

опитування щодо вивчення змін в поведінці споживачів у результаті пандемії 

COVID-19 та окреслення кола проблем щодо вивчення продовольчої сфери. 

Було опитано 5000 споживачів в десяти країнах Європи. 

Результати дослідження вказують на те, що поведінка споживачів, 

спрямована на купівлю продовольчих товарів та приготування їжі. при цьому 

наявні тренди щодо приготування їжі вдома та попиту на споживання здорової 

їжі.  

Під час пандемії COVID-19 спостерігається перехід до онлайн-покупок 

та збільшення оптових купівель продуктів харчування в усіх досліджуваних 

країнах. При цьому значно збільшилась кількість купівель продуктів 

харчування (на 45%) в мережі Інтернет. Зокрема в Греції на 60%. При цьому 

даний тренд більш притаманний для споживачів віком 18-35 років (про це 

зазначає 41% опитаних даної вікової групи) та 33% споживачів 36-55 років і 

24% споживачів вікової групи 55+.  

Доставка їжі додому зросла в зарубіжних країнах на 41%. При цьому у 

всіх досліджуваних країнах спостерігається зростання оптових закупівель 



домогосподарствами продуктів харчування в середньому на 47% (зокрема у 

Фінлчндії даний показник зріс на 52%).  

Пандемія також вплинула на здійснення споживачами імпульсивних 

покупок. В ході опитування 45% споживачів заявили, що планують власні 

покупки. Зокрема, більше половини опитаних зазначили про зміни їхньої 

споживчої поведінки щодо здійснення імпульсивних покупок. При цьому 28% 

опитаних зазначили, що вони менш орієнтовані на здійсненні імпульсивних 

покупок (наприклад, 40% опитаних в Греції) та лише 22% опитаних зазначили 

про збільшення частоти імпульсивних купівель (зокрема, до 39% в Румунії) 

(рис. 3.1.).  

 

Рис. 3.1. Зміни в поведінці споживачів щодо купівлі їжі під час 

пандемії COVID-19 і країнах Європи 

Джерело: [80]. 

Більше третини (34%) споживачів країн Європи зазначають про 

фінансові труднощі зумовлені пандемією. Саме тому велика частка 

європейських споживачів звертають увагу на ціну продовольчих товарів та 

купують менш дорогі продукти (бренди). У всіх аналізованих країнах 

спостерігається тенденція щодо купівлі недорогих продуктів харчування 

(зросла купівля недорогих продуктів на 27%). Зокрема така тенденція 



найбільш явно виражена в Іспанії. В цій країні вона характерна для 35% 

споживачів. У зв’язку з цим спостерігається негативна тенденція щодо купівлі 

дорогих продуктів харчування (в цілому 30% споживачів відмовляється від 

купівлі дорогих продуктів). Їм надає перевагу близько третини 15% опитаних 

споживачів. Зокрема такі країни, як Іспанія, Польща, Греція демонструють 

найбільше падіння щодо купівлі дорогих продуктів харчування, а Франція 

навпаки демонструє зростання частоти таких купівель.  

Майже третина опитаних (32%) зазначають, що тепер завжди 

перевіряють ціни на продукти харчування. Однак 26% споживачів частіше 

почали купувати смаколики і делікатеси, а 21% споживачів стали робити це 

значно рідше [80]. 

З метою вивчення змін в споживанні продуктів харчування зумовлених 

пандемією COVID-19, було проведено онлайн-опитування серед 2680 жителів 

Данії, Німеччини та Словенії під час локдауну 2020 року. Споживачі даних 

країн зазначили про те, що вони рідше здійснювали покупки під час пандемії. 

Споживачі Данії та Німеччини скоротили споживання свіжих продуктів, 

натомість збільшили споживання продуктів з довшим терміном зберігання. 

При цьому від 15% до 42% опитаних зазначили про зміни ц споживання тих 

чи інших продуктів харчування. Лише 15% жителів Данії, 14% Німеччини та 

8% Словенії зазначили, що їхня споживча поведінка не змінилася. Натомість 

близько половини опитаних жителів Німеччини та Данії, а також дві третини 

жителів Словенії вказали на значні зміни споживчої поведінки. У Словенії 

зміни поведінки споживачів є більш помітними, оскільки у цій країні діяли 

суворіші карантинні обмеження. При цьому дослідники зазначають, що зміни 

в поведінці споживачів призведуть до формування нових харчових звичок в 

багатьох країнах світу [82]. 

Загалом можна визначити 4 ключові прискорені тенденції: 

1. Підвищена увага до здоров’я та добробуту. Пандемія, зміна клімату, 

популяризація здорового способу життя зумовлюють те, що споживачі стають 

більш зацікавленими в здоров’ї та добробуті. Такі тенденції вказують на 



популярність якісних продуктів харчування та еко-товарів. 

2. Чутливість до ціни. В умовах економічної нестабільності споживачі 

все частіше використовують цифрові інструменти, зокрема сайти для 

порівняння цін на товари з метою раціонального витрачання коштів.  

3. Бренди в центрі уваги. Пандемія зумовила ще одну тенденцію, яка 

полягає в тому, що споживачі дедалі частіше заявляють про свої етичні 

цінності через покупки. Можливість сформувати лояльність до бренду 

матимуть компанії, які вміють налагоджувати співпрацю з клієнтами та 

співробітниками на засадах соціально-етичних норм. 

4. Більш безпечні видатки. Споживачі під час пандемії намагаються 

максимально скоротити контакти з іншими людьми. Таким чином, споживачі 

почали надавати перевагу безконтактним формам оплати покупок. При цьому 

чистий прибуток Pay Pal у 3 кварталі 2020 р. склав близько 5,46 млн. дол. США 

на відміну від 4,38 млн. дол. США у тому ж періоді 2019 р. Також очікується, 

що цифрові гаманці стануть популярним способом онлайн-оплат у світі до 

2023 року [26]. 

Пандемія COVID-19 значною мірою вплинула на споживчу поведінку 

вітчизняних домогосподарств, а також на їхні купівельні можливості. 

Внаслідок пандемії домогосподарства скоротили свої видатки. Результати 

досліджень компанії KPMG у 12 країнах світу вказують на те, що 40% 

домогосподарств змушені зменшити видатки через фінансові труднощі. 

Натомість, 13% домогосподарств зазначають, що змушені відкладати великі 

покупки [39]. 

Домогосподарства зосереджують свою увагу на купівлі 

найнеобхідніших товарів. Зокрема для міських домогосподарств стало 

притаманним значне заощадження доходів (54% міських домогосподарств 

заощаджують на товарах), а для сільських домогосподарств характерне 

виснаження сімейних бюджетів (49% сільських домогосподарств вказали на 

збільшення видатків). При цьому поточні видатки домогосподарств зросли, 

перш за все, на продукти харчування, оскільки пандемія зумовила 



необхідність більше готувати та харчуватися вдома. Традиційно для України 

створюють запас основних соціально значимих продуктів харчування (до двох 

тижнів) та медикаментів.  

Додатково пандемія зумовила появу так званого відкладеного попиту, 

оскільки значна частина споживачів відтерміновує купівлю певних благ, 

зокрема товарів тривалого використання (40-60% споживачів планує 

здійснити такі покупки після пандемії). До таких товарів споживачі відносять 

також одяг і взуття. При цьому визначальною для споживачів залишається 

співвідношення «ціна-якість» товару (зазначає близько 70% споживачів), 

безпечність товару (40%) та місце походження (20%) [3]. 

При зміні купівельної активності 45% домогосподарств здійснюючи 

покупки орієнтуються на те, чи є безпечною певна торгова марка. В умовах 

карантину 35% домогосподарств планують більше купувати в онлайн-

магазинах, надаючи перевагу надійним та перевіреним брендам. Дослідження 

компанії Deloitte свідчить, що 64% покупців враховують вплив бренду під час 

здійснення покупки в офлайн магазинах, а 72% – в онлайн магазинах [39]. 

Незалежна міжнародна компанія Euromonitor International опублікувала 

глобальне дослідження на початку минулого року Top Global Consumer Trends 

2020 щодо визначення нових споживчих трендів. На думку компанії, пандемія 

вплинула на емоційний стан споживачів, тому тепер вони потребують 

постійного зв’язку та комунікації з відомими брендами. Таким чином, бренди 

повинні бути активними, створювати корисний та лаконічний контент, 

збільшувати лояльність та забезпечувати доступ до продукції за допомогою 

надання можливості покупцям здійснювати онлайн покупки [39]. 

Buzzfactory Ukraine виділяє наступні глобальні тренди в сфері 

маркетингу під час пандемії: 

1. Використання як спосіб боротьби з нудьгою челенджів, які часто 

спрямовані на популяризацію здорового способу життя. Очевидно, що вони 

впливають на вибір домогосподарствами продуктів харчування, зосереджують 

увагу на купівлі еко-продукції, звертають увагу на якість продуктів, основні 



складові, термін придатності тощо. 

2. Прямі ефіри, в яких лідери думок розповідають, як вони проводять час 

під час карантину. При цьому зростає категорія блогерів, які створюють 

контент на тему їжі. Такий контент користується популярністю, оскільки 

протягом пандемії люди почали більше приділяти часу приготуванню їжі 

вдома [9]. 

Вивчаючи сучасні тренди поведінки споживачів, доцільно також 

проаналізувати дані дослідження «Споживацькі настрої українців у 2020 році» 

проведеного компанією Deloitte методом онлайн-опитування. Було опитано 

1600 респондентів з використанням багатоступеневої стратифікованої 

вибірки, що представляє населення України за статтю, віком та типом 

населеного пункту [67]. 

За даними дослідження 63% українців зазначають, що карантин вплинув 

на їхні споживацькі звички. При цьому 30% зазначають про зменшення 

розміру видатків упродовж карантинного періоду та 22% – навпаки про їх 

зростання. Також протягом карантинного періоду для 39% споживачів 

зменшилась частота здійснення покупок, натомість для 18% навпаки зросла. 

При цьому 60% свого бюджету вітчизняні споживачі витрачають на 

обов’язкові платежі та продукти харчування, та лише 8%  бюджету – 

заощаджують. Споживачі заощаджують на купівлі побутової хімії та 

предметів домашнього вжитку (62%), одягу та взуття (61%), косметиці (60%) 

[67]. 

Щодо зміни купівельної активності в умовах карантину, то 66% 

опитаних почали менше витрачати на алкогольні напої, 64% – рідше 

відвідувати бари і ресторани, 31% – більше витрачати на лікарські засоби.  

Як уже зазначалося, пандемія зумовила зростання онлайн-покупок, які 

здійснюють споживачі. Зокрема 32% вітчизняних споживачів планують 

більше купувати в онлайн-магазинах, а 20% – зменшити кількість покупок у 

традиційних магазинах. При цьому серед топ-3 груп товарів, які споживачі 

купують офлайн переважають продукти харчування (59%), алкогольні напої 



(57%) та лікарські засоби (52%). Натомість онлайн найбільше купують 

косметику та парфумерію (18%), побутову техніку та електроніку (17%), а 

також дитячі товари та іграшки (16%).  

Серед загальних трендів, які характеризують поведінку вітчизняних 

споживачів варто виділити: 

1) 98% з них продовжують купувати продукти харчування в 

традиційних магазинах; 

2) середній чек в онлайн-магазині на 52% вищий від чеку в офлайн-

магазині; 

3) 57% споживачів віддають перевагу купівлі продуктів харчування в 

магазинах біля дому. 

Серед опитаних 69% споживачів віддають перевагу товарам вітчизняних 

виробників. Серед них: бакалія, молочні продукти та кондитерські вироби. 

Натомість 89% споживачів хоча б інколи перевіряють країну-виробника 

продуктів харчування. При купівлі риби та морепродуктів, макаронних 

виробів, свіжих овочів та фруктів споживачі надають перевагу товарам 

іноземного виробництва.  

При купівлі продуктів харчування є відчутним вплив бренду товару на 

вибір споживача: для 64% споживачів при вибору продуктів харчування в 

традиційному магазині та 72% – в онлайн-магазині). Чоловіки, які купують 

продукти харчування в традиційних магазинах, на 10% частіше звертають 

увагу на бренд, ніж жінки. Також 74% споживачів охоче рекламують продукти 

харчування, які їм сподобалися родичам, друзям, знайомим. Тому 

неформальні вербальні комунікації є важливою складовою політики 

просування та визначають поведінку споживачів. 

У поведінці вітчизняних споживачів спостерігається тенденція до 

збільшення онлайн-покупок. Часка тих, хто здійснює покупки онлайн зросла 

на 9%. Також спостерігається зниження купівельної активності споживачів у 

традиційних крамницях. 39% споживачів зазначають, що стали рідше 

здійснювати покупки в традиційних магазинах, а 30% споживачів стали менше 



витрачати в них кошти. Тенденція щодо здійснення онлайн-покупок зростає зі 

зростанням рівня доходів. При цьому найбільше схильні до здійснення 

онлайн-покупок споживачі віком 16-29 років (на 9% більше аніж споживачі 

старші 45 років) [67]. 

Зміна розміру видатків споживачів протягом карантину порівняно з 

докарантинним періодом подано на рис. 3.2. 

 

Рис. 3.2. Зміна розміру видатків споживачів протягом карантину 

Джерело: побудовано за даними [67]. 

 

Пандемія зумовила популяризацію доставки продуктів та готової їжі в 

Україні. Зокрема 73% споживачів зазначають, що користуються сервісами 

доставки продуктів харчування та готової їжі. При цьому популярними 

сервісами доставки продуктів харчування та готової їжі є Glovo, Raketa, власні 

служби доставки ресторанів. Цікавою є тенденція, що чим більш населений 

пункт, тим частіше жителі користуються такими сервісами. Зокрема 81% 

жителів великих міст є користувачами сервісів доставки [67]. 

Щодо відвідуваності закладів громадського харчування, то 64% 

споживачів зменшили частоту відвідування ресторанів (барів) в період 

пандемії, 47% зменшили видатки на ресторани (бари), для 43% споживачів 

зросли витрати на доставку готової їжі і продуктів харчування та 27% 
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споживачів зазначають, що вони свідомо підтримують ресторанний бізнес. 

Більшість вітчизняних споживачів (98%) купують продукти харчування 

в звичайних магазинах, здійснюючи при цьому в середньому впродовж місяця 

16 покупок та витрачаючи на одну покупку близько 650 грн. Натомість 

продукти в онлайн-магазинах купує 44% споживачів в середньому протягом 

місяця 1,6 рази, витрачаючи на таку покупку близько 1000 грн., що перевищує 

середню вартість покупки в офлайн-магазині [67]. 

Вибір магазину для купівлі продуктів харчування значною мірою 

залежить від рівня доходів споживача. Вітчизняні покупці з рівнем доходів 

вище середнього зазвичай купують продукти харчування в гіпер- та 

супермаркетах, а з низьким рівнем доходів – відповідно у крамницях біля 

дому. При цьому жінки надають перевагу магазинам, які знаходяться біля 

дому, а чоловіки – гіпер- та супермаркетам. Також можна проаналізувати які 

саме групи товарів споживачі зазвичай купують в тих чи інших торгових 

точках (табл. 3.2): 

- магазини біля дому: молочні продукти, макаронні вироби, бакалія; 

- супермаркет та гіпермаркет: охолоджене та заморожене м'ясо, 

ковбасні та м’ясні вироби, напівфабрикати, риба та морепродукти; 

- онлайн-магазин: свіжі овочі та фрукти, кондитерські вироби, 

бутильована вода; 

- магазин на заправці: безалкогольні напої, бакалія, бутильована вода. 

Таблиця 3.2. 

Топ-3 продукти, які споживачі купують в торгових точках 

Тип торгової точки 

Магазин біля 

дому 

Супермаркет  Гіпермаркет  Онлайн-

магазин 

Магазин на 

заправці 

Топ-3 продукти 

молочні 

продукти 

охолоджене та 

заморожене 

м'ясо  

охолоджене та 

заморожене 

м'ясо  

свіжі овочі та 

фрукти 

безалкогольні 

напої  

макаронні ковбасні та ковбасні та кондитерські бакалія  



вироби м’ясні вироби, 

напівфабрикати 

м’ясні вироби, 

напівфабрикати 

вироби 

бакалія  риба та 

морепродукти 

риба та 

морепродукти 

бутильована 

вода 

бутильована 

вода 

Джерело: побудовано на основі [67]. 

 

Вивчаючи поведінку споживачів, маркетологам важливо вивчати 

схильність споживачів до здійснення імпульсивних покупок тих чи інших 

товарів та послуг. Зокрема вдумливо вибирають продукти харчування в 

традиційних магазинах 49% споживачів та 67% - в онлайн-магазинах. Третина 

споживачів (37%) роблять вибір теж ще до приходу в магазин. Слід зауважити, 

що під час пандемії на 18% зросла кількість споживачів, які ретельніше 

вибирають продукти харчування під час здійснення покупок онлайн, аніж у 

звичайних магазинах (рис. 3.3). 

 

Рис. 3.3. Особливості прийняття рішення при купівлі продуктів 

харчування 

Джерело: побудовано за даними [67]. 

 

Згідно досліджень, до здійснення імпульсивних покупок більш схильні 

молоді люди віком 16-29 років (24%), власники бізнесу (22%) та з доходом 

вище середнього (34%) [67].  
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Отож, за результатами даного дослідження можна описати портрет 

типового споживача. Для офлайн-магазину це жінка 30-44 років, яка працює 

та має середній дохід. Натомість типовим споживачем онлайн-магазину є 

чоловік 30-44 років, який працює та має дохід вище середнього [67]. 

Таким чином, споживчі тренди вказують на те, що сучасний споживач 

має достатні цифрові компетентності та потребує від компанії інформацію 

щодо асортименту товарів і послуг, співвідношення «ціни-якості» продукції, 

особистої безпеки, соціальної спрямованості бренду та персоналізації. 

Вітчизняний споживач в умовах пандемії досить часто є фінансово 

обмежений, тому приймає більш виважені рішення про купівлю товарів і 

послуг. Його частіше приваблюють Інтернет-покупки та можливість 

безконтактних платежів, він користується послугами служб доставки. 

Зокрема, здійснення онлайн-купівель може стати довгостроковим трендом, що 

залишиться актуальним і після пандемії. 

 

Висновки до розділу 3 

 

В сучасних соціально-економічних умовах функціонування ринку 

продовольчих товарів неможливе без використання маркетингових 

інструментів. Поведінка споживачів на продовольчому ринку має свої 

особливості, оскільки частиною продукції на цьому ринку є товари першої 

необхідності. 

Вивчаючи поведінку споживачів на продовольчому ринку доцільно 

аналізувати вплив інструментів маркетингових комунікацій, якості та ціни 

продукції, а також місця купівлі товару. Загалом слід зазначити, що 

спостерігається зростання світового ринку продуктів харчування. 

Вітчизняні компанії також змушені адаптуватись до тенденцій світового 

ринку, які значною мірою зумовлені впливом пандемії COVID-19. Серед таких 

основних тенденції можна виділити: підвищену увагу до здоров’я та 

добробуту; чутливість до ціни; зосередження уваги на брендах; безконтактні 



форми оплати покупок. 

Результати досліджень вказують на те, що вітчизняні домогосподарства 

скоротили свої видатки внаслідок пандемії, зосереджуючи увагу на купівлі 

найнеобхідніших товарів та відтерміновуючи купівлю товарів тривалого 

використання. Третина домогосподарств в умовах карантину частіше купує в 

онлайн-магазинах та надає перевагу надійним та перевіреним брендам. 

Пандемія також вплинула на звички українських споживачів. Більше 

третини споживачів зазначають про зменшення частоти здійснення покупок. 

Зокрема, вітчизняні споживачі 60% свого бюджету витрачають на продукти 

харчування та інші обов’язкові платежі. Купуючи продукти харчування 

споживачі відзначають вплив бренду товару на їхній вибір. Така тенденція 

характерна для 64% покупців продуктів харчування в традиційних магазинах 

та 72% в онлайн-магазинах. 

Загалом спостерігається тенденція до збільшення онлайн-покупок. Крім 

цього пандемія зумовила збільшення популярності сервісів доставки 

продуктів харчування та готової їжі, що доцільно врахувати у маркетинговій 

діяльності усіх українських підприємств та організацій. 

  



ВИСНОВКИ 

 

Домашнє господарство виступає вагомим суб’єктом економіки, що 

забезпечує її ресурсами і використовує отримані за них доходи для придбання 

товарів і послуг, які задовольняють матеріальні потреби людини. 

Споживчу поведінку домогосподарств вивчають в межах чотирьох 

основних підходів: мікроекономічного, психологічного, соціологічного та 

маркетингового. Зокрема, в межах маркетингового підходу вивчення 

споживчої поведінки домогосподарств здійснюється через аналіз чинників її 

формування.  

Споживча поведінка домогосподарств на продовольчому ринку 

визначається сукупністю внутрішніх та зовнішніх чинників. При цьому до 

внутрішніх чинників відносять: знання та ресурси членів домогосподарства, 

психологічні та особистісні чинники. До зовнішніх чинників формування 

споживчої поведінки належать: культурні, соціальні, географічні та ситуативні 

чинники. При цьому зовнішніх чинників важливого значення набувають 

інструменти маркетингового впливу на формування поведінки сучасних 

споживачів. Зокрема, маркетингові комунікації, товарна політика 

підприємств, політика розподілу, цінові стратегії. 

Структура споживчих видатків вітчизняних домогосподарств як 

результат соціально-економічних процесів відбиває не лише низький рівень 

продуктивності праці, а й недоліки відносин розподілу. Так, частка видатків 

на продукти харчування велика, а на блага, більшою мірою пов’язані з 

людським розвитком і підвищенням соціальної мобільності населення, – 

менша. 

Переважна більшість споживачів в Україні має мінімальні можливості 

відволікати ресурси від задоволення поточних потреб для інвестування в 

накопичення людського капіталу. Вони вкрай вразливі до коливання власних 

реальних доходів, оскільки навіть відносно незначне їхнє скорочення чи 

короткострокова перерва в активній трудовій діяльності можуть позбавити 



можливості задовольняти базові потреби.  

Незважаючи на зменшення частки споживчих продовольчих видатків 

упродовж останнього десятиліття, їхня питома вага у структурі загальних 

видатків українців залишається найвищою серед країн Європи. 

Аналіз споживання основних продовольчих продуктів на одну особу за 

рік в Україні свідчить про значні диспропорції: вітчизняний аграрно-

продовольчий ринок функціонує в умовах низького попиту переважної 

більшості населення на ряд продовольчих продуктів. Вітчизняні 

домогосподарства значну частку свого доходу витрачають на продукти 

харчування. У домогосподарствах із низьким рівнем доходів в загальному 

споживанні переважають низькокалорійні, із низьким вмістом білка, продукти 

(хліб та вироби з нього, картопля, овочі). 

Одним з визначальних чинників, що визначає споживчу поведінку 

вітчизняних домогосподарств є ціна товарів та послуг. Зокрема впродовж 2020 

року спостерігалося помірне зростання цін на окремі групи продуктів 

харчування. Натомість восени 2021 року пришвидшилися темпи росту 

споживчих цін на м’ясо, молочну продукцію. При цьому 

середньостатистичний українець може придбати найменшу кількість наборів 

з 18 продуктів харчування на відміну від середньостатистичного мешканця 

Польщі, Угорщини, Іспанії, Білорусі та Росії. 

Результати проведеного маркетингового дослідження вказують на те, 

що для більшості вітчизняних домогосподарств притаманний консервативний 

тип споживчої поведінки. Вітчизняні домогосподарства є достатньо 

чутливими до зміни цін на продукти харчування. Зокрема зростання ціни на 

певні продукти харчування змушує домогосподарства відмовлятися від їхньої 

купівлі. Члени домогосподарств готові купувати продукти харчування у 

різних місцях, якщо це дозволяє заощадити. Частина домогосподарств надає 

перевагу спеціальним пропозиціям та акційним товарам при купівлі продуктів 

харчування та часто купує їх під впливом реклами та інших засобів 

маркетингових комунікацій. 



Вивчаючи споживчу поведінку домогосподарств на продовольчому 

ринку доцільно постійно проводити маркетингові дослідження. За їх 

допомогою компанії-виробники та їх маркетологи отримують необхідну 

інформацію про споживачів та ціни, що їх споживачі готові сплатити, 

потенційні ринку збуту з високою місткістю, найвигідніші сфери діяльності 

для вкладу капіталу або створення нового підприємства. З метою впливу на 

поведінку споживачів на продовольчому ринку доцільно використовувати усі 

маркетингові інструменти з урахуванням специфіки даного ринку. 

В сучасних умовах під впливом пандемії COVID-19 поведінка 

споживачів зазнає змін. Формуються нові споживчі тренди, які досить часто 

зумовлені швидкими змінами маркетингового макросередовища, тенденціями 

світового ринку продуктів харчування. Споживачі приділяють більшу увагу 

здоров’ю та добробуту, що зумовлює популярність якісних продуктів 

харчування та еко-продукції. Водночас економічна нестабільність змушує 

споживачів раціональніше витрачати кошти та порівнювати ціни при 

здійсненні покупок. В центрі уваги споживачів знаходяться бренди та 

бажання сплачувати покупки безконтактно. Пандемія вплинула не лише на 

економічні можливості споживачів, але й на їхній психоемоційний стан: вони 

потребують постійного зв’язку та налагоджених комунікацій з торговими 

марками. При цьому споживачів стали більш ретельно обирати продукти 

харчування як в онлайн так і в традиційних магазинах та менш схильні до 

здійснення імпульсивних покупок.  

Вплив брендів є достатньо відчутним і при купівлі вітчизняними 

споживачами продуктів харчування. Також серед загальних трендів слід 

виділити збільшення частоти здійснень онлайн-покупок, використання 

сервісів доставки продуктів харчування та готової їжі. Під час пандемії 

зменшилась частка споживачів, які схильні здійснювати імпульсивні покупки.  

Більше того, існує висока ймовірність, що більшість даних споживчих трендів 

залишиться і після завершення пандемії. 
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Додаток А 

Таблиця А.1 

Трактування сутності терміну «домогосподарство» 

№ 

з/п 

Автор Визначення 

1 Барсукова С.  Домогосподарство – група осіб, які проживають під одним 

дахом і ведуть спільне господарство, що проявляється у 

спільному виробництві і споживання благ [2]. 

2 Болотіна Є. Домашнє господарство виступає, з одного боку, як основний 

суб’єкт економіки (група людей, що об’єднуються загальними 

завданнями, місцем проживання, бюджетом та сімейно–

родинними зв’язками), а з іншого боку, – як один із суб’єктів 

економіки, який забезпечує її ресурсами і використовує 

отримані за них доходи для придбання товарів і послуг, які 

задовольняють матеріальні потреби людини [8]. 

3 Козачишина Д.  Домогосподарство – економічна одиниця, що складається з 

однієї або більше осіб, які ведуть спільне господарство з метою 

забезпечення всім необхідним для життя [35, с. 51]. 

4 Станкевич Ю.  Домогосподарство — складна мультипросторова система, що 

передбачає добровільне об’єднання людей, які здебільшого 

перебувають у родинних відносинах, яка побудована на 

принципах взаємодовіри, взаємодопомоги, співробітництва; 

охоплює усі види економічної діяльності, які можуть носити як 

натуральний, так і товарних характер, а також є постачальником 

фінансових ресурсів сім’ї, та вирішує проблеми відтворення 

населення та розвитку індивіда [71, c. 49]. 

5 Тютюнникова С. 

та Можайкіна Н. 

Домогосподарство – основна соціально-економічна одиниця 

відтворення людського капіталу, яка через систему спільно–

роздільних відносин реалізує свій ресурсний потенціал з метою 

спільного ведення господарства і всестороннього розвитку 

особистості [74, с. 18]. 

Джерело: побудовано на основі [2], [8], [35, с. 51], [71], [74, с.18]. 

  



Додаток Б 

Таблиця Б.1 

Трактування сутності терміну «споживча поведінка» 

№ 
з/п 

Автор Визначення 

1 Альошина І. Діяльність, що безпосередньо бере участь у придбанні, споживанні й 
утилізації продуктів, послуг, охоплюючи процеси прийняття рішень 
перед цією діяльністю та після неї [1, с.12]. 

2 Верховін В. 
та Зубков В. 

Складне функціональне співвідношення багатьох чинників, яке 
визначає динаміку і структуру введення і вилучення різних 
економічних ресурсів з товарного обігу відповідно до здатності чи 
нездатності господарських суб’єктів знаходити оптимальну рівновагу з 
ринковим середовищем [13, с. 279]. 

3 Енджел, Д.,  
Блекуелл Р. і 
Мініард  П. 

Дії, які виконують люди під час придбання, споживання товарів і послуг 
та звільнення від них [7, с.12]. 

4 Кізима Т. Споживчу поведінку домогосподарств можна розглядати як систему 
дій і вчинків індивідів на споживчому ринку, пов’язану зі 
спрямуванням наявних грошових ресурсів на забезпечення власних 
потреб та інтересів [31, с. 7]. 

5 Майовець Є. Споживча поведінка – постійно повторювані рішення з приводу вибору 
торгівельної (виробничої) марки [40, с. 146-147]. 

6 Максименко 
А.  

Споживча поведінка – один з різновидів економічної поведінки 
відповідно до сфери економіки поряд з виробничою та обмінною 
поведінкою. При цьому споживчу поведінку можна трактувати як 
діяльність, що безпосередньо включена в придбання, споживання й 
утилізацію продуктів, послуг, включаючи процеси рішень, що 
передують цій діяльності та слідують за нею [41, с. 144]. 

7 Посипанова 
О.  

Соціальна активність, що безпосередньо спрямована на придбання, 
використання та позбавлення продуктів, послуг, ідей (включаючи 
процеси прийняття рішень, що передують цій активності та слідують за 
нею) [53, с. 9]. 

8 Сорокіна Г. Споживча поведінка – форма соціальної дії, яка характеризується 
наявністю суб’єктивної (поведінка є сукупністю вчинків та дій, що 
відображають внутрішнє ставлення людей до умов, змісту та 
результатів діяльності) та об’єктивної сторін, що являє собою 
сукупність суспільних відносин людей стосовно споживання [65, с. 11]. 

9 Суїменко Е. 
та 
Єфременко 
Т. 

Споживчу поведінку в широкому розумінні розглядають як різновид 
соціальної поведінки індивіда. Це конкретний соціальний (соціально–
комунікативний) спосіб здійснення діяльності особистості або групи, 
екстеріоризацію їхніх мотивів, очікувань та установок, тобто зовнішній 
прояв внутрішньої, смислової сторони людських дій. Іншими словами, 
соціальна поведінка є системою дій, що спостерігається зовні, і в якій 
реалізуються внутрішні спонукання людини, виявляються її конкретні 
диспозиції [73, с. 178]. 

10 Хлопенко О. Споживча поведінка – рішення споживача про розподіл доходів між 
товарами і послугами, які він планує придбати [75, с. 104]. 

11 Шаманська 
О. 

Споживча поведінка характеризує комплекс дій споживача, які 
пов’язана з виникненням та усвідомленням потреби, рішенням 
здійснити покупку, вибором товару, його використанням або 
утилізацією [77]. 

Джерело: побудовано на основі [1, с.12], [13, с. 279], [7, с. 12], [31, с. 7], [40, с. 

146-147], [41, с. 144], [53, с. 9], [65, с. 11], [73, с. 178], [75, с. 104], [77].  
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Рис. В.1. Сфери ринку продовольчих товарів 

Джерело: [42, с. 61]. 
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Додаток Д 

Таблиця Д.1 

Структура сукупних ресурсів домогосподарств України у 2010-2020 рр. 

 Роки 

 2010 2011 2012 2013 20141 20151 20161 20171 20181 20191 20201 

Сукупні 

ресурси в 

середньому 

за місяць у 

розрахунку 

на одне 

домогоспода

рство, грн 

3481 3853 4144 4470 4563 5231 6238 8165 9904 12118 12432 

Структура сукупних ресурсів домогосподарств, у% 

Грошові 

доходи 
89,1 88,9 91,0 90,8 91,2 89,4 86,0 87,5 89,9 92,0 93,9 

– оплата 

праці 
47,6 48,9 50,8 50,6 48,8 47,2 46,7 52,4 54,5 57,3 58,3 

– доходи від 

підприємниц

ької 

діяльності та 

самозайнятос

ті 

6,1 4,6 4,1 4,1 5,2 5,5 5,2 4,4 6,0 6,5 5,8 

– доходи від 

продажу 

сільськогоспо

дарської 
продукції   

3,4 3,1 2,8 2,8 3,2 3,4 2,9 3,0 2,5 2,4 2,2 

– пенсії, 

стипендії, 

соціальні 

допомоги 

надані 

готівкою 

25,8 25,5 27,1 27,1 27,0 25,2 23,1 20,2 19,9 19,2 20,8 

– грошова 

допомога від 

родичів, 

інших осіб та 

інші грошові 

доходи 

6,2 6,8 6,2 6,2 7,0 8,1 8,1 7,5 7,0 6,6 6,8 

Не грошові 

доходи 
10,9 11,1 9,0 9,2 8,8 10,6 14,0 12,5 10,1 8,0 6,1 

Вартість 

спожитої 

продукції, 

отриманої з 

особистого 

підсобного 

господарства 

та від 

самозаготівел

ь  

5,0 4,8 3,8 3,9 4,6 5,1 4,8 4,0 3,8 3,6 3,3 

Пільги та 

субсидії 

безготівкові 
на оплату 

житлово–

комунальних 

послуг, 

0,6 0,6 0,6 0,4 0,4 1,3 4,7 4,7 2,8 0,7 0,2 



електроенергі

ї, палива 

Пільги 

безготівкові 

на оплату 

товарів і 

послуг з 

охорони 

здоров’я, 

туристичних 
послуг, 

путівок на 

бази 

відпочинку 

тощо, на 

оплату 

послуг 

транспорту, 

зв’язку 

0,5 0,5 0,5 0,5 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,2 

Інші 

надходження 
4,8 5,2 4,1 4,4 3,4 3,8 4,1 3,4 3,1 3,3 2,4 

(1 – без урахування тимчасово окупованої території Автономної Республіки Крим та м. 

Севастополя). 

Джерело: [49].  



Додаток Е 

Таблиця Е.1 

Структура сукупних видатків домогосподарств України у 2010-2020 рр. 

 Роки 

 2010 2011 2012 2013 20141 20151 20161 20171 20181 20191 20201 

Сукупні 

витрати в 

середньому за 

місяць у 

розрахунку на 

одне 

домогосподарс

тво, грн. 

3073 3458 3592 3820 4048 4952 5720 7139 8308 9670 9523 

Структура сукупних видатків домогосподарств, у% 
Споживчі 

сукупні 

видатки 

89,9 90,1 90,8 90,2 91,6 92,9 93,2 92,9 92,0 91,3 91,4 

продукти 

харчування та 

безалкогольні 
напої  

51,6 51,3 50,1 50,1 51,9 53,1 49,8 47,9 47,7 46,6 48,1 

алкогольні 

напої, 
тютюнові 

вироби 

3,4 3,4 3,5 3,5 3,4 3,3 2,9 3,1 3,4 3,2 3,5 

непродовольчі 

товари та 
послуги 

34,9 35,4 37,2 36,6 36,3 36,5 40,5 41,9 40,9 41,5 39,8 

в тому числі  

одяг та взуття  6,0 5,7 6,1 5,9 6,0 5,7 5,6 5,5 5,4 5,5 4,8 

житло, вода, 
електроенергія, 

газ та інші 

види палива 

9,2 96 9,9 9,5 9,4 11,7 16,0 17,0 15,2 14,6 14,4 

предмети 
домашнього 

вжитку, 

побутова 
техніка та 

поточне 

утримання 

житла 

2,3 2,2 2,3 2,3 2,3 2,0 1,7 2,0 2,1 1,8 2,2 

охорона 

здоров’я  
3,2 3,2 3,4 3,4 3,6 3,7 4,2 3,8 4,0 4,1 4,3 

транспорт  3,7 4,0 4,3 4,3 4,3 3,7 3,6 3,7 3,7 4,8 4,0 

зв’язок  2,7 2,6 2,8 2,8 2,8 2,4 2,3 2,4 2,6 2,8 3,4 

відпочинок і 

культура  
1,8 1,9 2,0 2,1 1,8 1,5 1,4 1,6 1,8 1,6 1,5 

освіта  1,3 1,3 1,3 1,2 1,1 1,1 1,0 1,1 1,0 1,1 0,9 

ресторани та 
готелі 

2,4 2,5 2,5 2,5 2,3 2,0 2,2 2,3 2,4 2,6 1,6 

різні товари і 

послуги 
2,3 2,4 2,6 2,6 2,7 2,7 2,5 2,5 2,7 2,6 2,7 



Неспоживчі 

сукупні 

видатки 

10,1 9,9 9,2 9,8 8,4 7,1 6,8 7,1 8,0 8,7 8,6 

Довідково: 

оплата послуг 

житла, 
комунальних 

продуктів та 

послуг 

7,6 8,0 8,3 8,0 8,1 10,2 14,7 15,4 13,9 13,0 12,9 

(1 – без урахування тимчасово окупованої території Автономної Республіки Крим та м. 
Севастополя) 

Джерело: [49]. 

  



Додаток Ж 

Таблиця Ж.1 

Споживання продуктів харчування у домогосподарствах за децильними 

групами залежно від розміру середньодушових еквівалентних загальних 

доходів у 2020 році 

(у середньому за місяць у розрахунку на одну особу, кг) 
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М’ясо і 

м’ясопродукти 

(в перерахунку 

на м’ясо) 

4,8 3,4 3,9 4,2 4,4 4,4 4,6 5,0 5,3 6,0 6,3 

Молоко та сир 

(в перерахунку 

на молоко) 

12,8 9,5 10,8 12,1 11,6 12,0 12,5 14,2 13,8 15,9 16,2 

Яйця, штук 19 17 18 19 19 18 19 21 20 22 22 

Риба і 

рибопродукти 
1,4 1,0 1,2 1,4 1,2 1,3 1,3 1,5 1,5 1,7 1,6 

Цукор, мед 2,4 2,0 2,3 2,4 2,3 2,3 2,4 2,6 2,6 2,9 2,5 

Олія і жири: 

масло, 

сало 

олія 

2,1 2,0 2,1 2,2 2,0 2,1 2,0 2,1 2,1 2,3 2,1 

0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,3 0,4 0,4 

0,4 0,4 0,4 0,4 0,4 0,5 0,4 0,4 0,4 0,4 0,3 

1,4 1,3 1,4 1,5 1,3 1,3 1,3 1,4 1,4 1,5 1,4 

Овочі, 

картопля, 

гриби 

13,5 11,2 12,4 13,3 13,1 13,2 13,8 15,0 13,9 14,9 13,8 

Фрукти, ягоди, 

горіхи, 

виноград, 

кавуни, дині 

4,9 3,3 4,0 4,1 4,2 4,8 4,7 5,5 5,1 6,6 7,2 

Хліб і хлібні 

продукти 
8,0 7,8 8,2 8,6 8,1 7,6 7,8 8,3 8,0 8,2 7,3 

Джерело: побудовано на основі [50]. 

  



Додаток З 

Таблиця З.1 

Динаміка індексів споживчих цін на окремі види товарів та послуг в 

Україні за 2010–2020 рр. 

Рік  ІСЦ  Продук–

ти 

харчу–

вання  

та  

безалко–

гольні 

напої  

Алкого–

льні 

напої,  

тютюно–

ві 

вироби  

Одяг і 

взуття  

Житло, 

вода,  

електрое–

нергія,  

газ та інші  

види 

палива  

Предмети 

домашньо–

го вжитку,  

побутова  

техніка та 

поточне  

утримання 

житла  

Охоро–

на здо–

ров’я  

Транс–

порт  

2010  109,4  110,9  125,6  103,7  109,4  103,2  107,9  109,6  

2011  108,0  106,4  116,0  101,6  117,1  102,9  106,7  117,6  

2012  100,6  97,9  107,5  98,9  102,6  101,9  103,7  108,2  

2013  99,7  97,8  108,4  97,0  100,3  99,7  102,3  102,0  

2014  112,1  112,2  116,7  102,0  116,2  111,7  116,5  124,5  

2015  148,7  145,9  133,2  133,1  215,8  145,9  137,6  136,8  

2016  113,9  109,0  112,6  116,1  135,1  109,4  111,7  106,5  

2017  114,4  112,9  126,2  102,4  126,7  102,9  106,2  114,2  

2018  110,9  111,1  118,5  101,8  106,8  106,1  108,8  115,7  

2019 107,9 108,0 115,6 100,2 108,0 102,9 106,7 104,1 

2020 102,7 102,7 110,7 95,4 97,0 99,3 105,3 98,1 

Джерело: побудовано на основі [49]. 

  



Додаток К 

Таблиця К.1 

Індекси споживчих цін на харчові продукти в Україні за 2013–2020 рр. 

Показник 
Роки 

2013 2014  2015  2016  2017  2018 2019 2020 

Індекс споживчих 

цін 
99,7 112,1 148,7 113,9 114,4 110,9 107,9 102,7 

Продукти 

харчування та 

безалкогольні 

напої 

97,8 112,2 145,9 109,0 112,9 111,1 108,0 102,7 

Продукти 

харчування 
97,6 112,1 144,4 108,5 113,4 111,5 108,6 102,9 

Хліб i 

хлібопродукти, 

в т.ч.: хліб і 

макаронні вироби 

101,1 113,4 160,6 111,1 108,4 110,5 113,6 108,6 

104,0 111,9 154,8 109,9 115,4 119,0 117,7 106,4 

101,9 110,6 154,1 107,2 106,0 111,2 110,9 103,5 

М’ясо та 

м’ясопродукти 
98,1 110,9 131,3 107,3 120,9 116,6 106,6 99,9 

Риба та продукти з 

риби 
96,1 117,1 160,2 105,1 101,7 105,6 108,4 102,4 

Молоко, сир та 

яйця, в т.ч.: 

молоко, 
сир і м’який сир 

(творог), 
яйця 

99,9 110,9 128,5 114,1 120,8 117,5 104,0 104,7 

97,8 109,9 122,6 119,6 126,3 114,7 110,6 105,7 

101,3 110,6 121,4 117,1 122,2 113,1 109,3 105,4 

95,3 113,0 160,5 98,1 105,7 134,1 79,3 98,6 

Олія та жири, в 

т.ч.: 

масло, 
олія соняшникова, 
інші їстівні 

тваринні жири 

99,6 106,5 145,5 113,4 115,4 112,1 105,2 102,6 

100,2 112,8 118,6 125,0 127,6 114,5 110,2 104,4 

98,7 102,0 177,2 111,5 105,5 103,0 100,8 102,7 

98,8 105,7 135,9 103,4 119,5 128,8 103,5 99,6 

Фрукти 88,0 124,8 172,4 98,2 115,2 105,4 97,3 122,2 

Овочі 88,3 104,1 130,8 93,6 110,3 107,6 131,3 83,4 

Цукор 92,3 146,3 136,0 117,8 106,8 84,2 99,9 109,7 

Безалкогольні 

напої 
102,2 112,9 166,1 111,9 105,0 105,5 105,0 101,8 

Алкогольні напої, 

тютюнові виробі 
108,4 116,7 133,2 112,6 126,2 118,5 115,6 110,7 

Джерело: побудовано на основі [49]. 

  



Додаток Л 

Таблиця Л.1 

Споживчі ціни на основні види продуктів харчування в Україні та 

окремих країнах світу (осінь 2021 року) 
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к
р
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Хліб 

пшеничний 
кг 0,98 0,75 77,1 1,09 111,3 1,07 109,3 1,11 113,7 1,07 109,1 

Борошно 

пшеничне 
кг 0,46 0,43 94,1 0,44 95,3 0,42 92,0 0,44 96,3 0,53 116,6 

Рис кг 0,88 0,79 90,2 0,98 111.9 0,78 88,9 0,99 113,1 1,02 116,3 

Макаронні 

вироби 
кг 0,73 0,79 107,1 1,06 144,5 0,78 106,1 0,87 117,7 1,08 147,2 

Молоко л 0,86 0,52 59,8 0,65 75,8 0,60 69,5 0,59 68,2 0,74 85,7 

Масло 

вершкове 

кг 
7,66 5,08 66,2 8,07 105,4 7,96 103,9 6,40 83,5 8,12 106,0 

Яловичина кг 5,46 6,07 111,0 6,29 115,2 7,96 145,7 5,77 105,7 6,71 122,9 

Свинина кг 3,95 3,47 87,8 4,38 110,8 3,85 97,4 4,35 110,0 4,75 120,4 

Птиця (тушка 

куряча) 

кг 
2,27 1,78 78,7 1,72 76,0 2,74 120,9 1,79 79,0 2,05 90,5 

Яйця курячі дес 0,95 1,08 114,0 1,20 126,2 1,20 126,1 0,89 93,9 0,81 85,2 

Олія 

соняшникова 
л 2,02 1,51 74,9 1,47 72,8 1,45 71,7 1,94 96,1 1,62 80,2 

Цукор кг 0,91 0,54 59,1 0,70 76,6 0,77 84,5 0,60 66,2 0,63 69,1 

Картопля кг 0,26 0,76 286,6 0,82 309,8 1,19 450,5 0,43 163,8 0,47 177,5 

Капуста 

білокачанна 

кг 
0,21 0,52 246,7 0,77 366,0 0,79 375,9 0,45 214,3 0,52 246,8 

Морква кг 0,28 0,65 229,3 0,54 192,6 0,58 205,1 0,45 159,2 0,63 221,7 

Цибуля 

ріпчаста 

кг 
0,30 0,56 187,7 0,74 245,9 0,99 330,7 0,49 164,7 0,41 137,0 

Яблука кг 0,56 0,54 95,9 1,09 194,7 1,12 199,7 0,79 141,6 1,37 244,8 

Сіль кг 0,21 0,21 101,6 0,13 63,4 0,22 104,1 0,18 87,2 0,17 82,5 

Загальна 

вартість 
євро 28,97 26,05 89,9 32,15 111,0 34,47 119,0 28,55 98,6 32,71 112,9 

* – офіційна статистична інформація про середні споживчі ціни у вересні 2021 року; 

** – інформація щодо роздрібних цін почерпнута з офіційних сайтів гіпермаркетів Ашан у жовтні 2021 р.у 

відповідних країнах; 
*** – у разі потреби, ціни у євровалюту перераховувалися за офіційним курсом валют, встановлених 

національними банками відповідних країн.  

Джерело: [69].  



Додаток М 

Таблиця М.1 

Середня заробітна плата у еквіваленті вартості продуктів харчування в 

Україні та інших країнах світу восени 2019 і восени 2021 року 

 Україна Польща Угорщина Іспанія Білорусь Росія 
2019 2021 2019 2021 2019 2021 2019 2021 2019 2021 2019 2021 

Хліб 

пшеничний 
452 454 1793 1682 1556 1090 2436 1929 392 460 632 632 

Борошно 

пшеничне 
914 973 2465 2957 2351 2728 5070 4914 854 1164 1326 1268 

Рис 461 506 1558 1604 1340 1208 2680 2648 441 516 687 661 

Макаронні 

вироби 

(спагетті) 

582 604 1726 1613 1255 1118 2606 2648 476 592 657 624 

Молоко 431 514 2590 2460 2021 1815 3411 3440 754 870 859 912 

Масло 

вершкове 
51 58 240 250 151 147 236 259 67 80 82 83 

Яловичина  81 81 198 209 150 189 236 259 80 89 100 101 

Свинина 87 112 291 366 254 271 422 536 103 118 133 142 

Птиця 

(тушка 

куряча) 

171 196 734 712 707 689 772 753 254 286 330 329 

Яйця курячі 569 467 1386 1171 892 988 1876 1720 537 573 845 832 

Олія 

соняшникова 
305 220 1142 839 1103 806 2062 1423 381 263 489 416 

Цукор 700 487 2191 2361 1879 1701 2842 2681 728 849 1286 1073 

Картопля 728 1681 2442 1678 1879 1450 2017 1734 1573 1183 2204 1440 

Капуста 

білокачанна 
1341 2113 1457 2450 1501 1543 1895 2613 1573 1137 2108 1301 

Морква 1295 1570 1469 1958 1340 2176 2842 3559 1409 1137 1676 1076 

Цибуля 

ріпчаста 
1191 1483 1285 2261 1495 1612 3829 2085 1179 1039 1877 1646 

Яблука 628 732 2229 2361 1507 1087 2886 1843 580 645 504 492 

Сіль  1737 2100 5179 5914 1789 8851 8933 9382 1938 2777 3609 3872 

Джерело: [69]. 

  



Додаток Н 

 

Рис. Н.1. Частота купівлі домогосподарствами продуктів харчування 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового дослідження 

 

Таблиця Н.1 

Розподіл відповідей респондентів на питання «Рекламу яких товарів та 

послуг Ви зустрічаєте найчастіше», у % 

Товари/послуги, рекламу яких зустрічають 

найчастіше 
Міра вираження 

Продукти харчування 60,6% 

Побутова хімія 40,0% 

Побутова техніка 44,6% 

Банківські послуги 36,6% 

Ліки 48,0% 

Взуття 9,7% 

Одяг 16,6% 

Безалкогольні вироби 13,7% 

Тютюнові вироби 21,4% 

Автомобілі 20,9% 

Послуги закладів культури та відпочинку 7,1% 

Послуги ресторанів і готелів 11,4% 

Послуги зв’язку 30,6% 

Ваш варіант..................................... 0,3% 

(сума відповідей не становить 100%, оскільки респонденти мали можливість обирати кілька 

варіантів відповідей). 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового дослідження  

кожного дня, 70.6

раз на тиждень, 

26.3

раз на місяць, 1.7 не здійснюю, 1.4



Додаток П 

Таблиця П.1 

Вплив реклами на купівлю певних товарів та послуг 

Товари/послуги, 

на покупку яких 

впливає реклама 

так, 

впливає 

швидше 

впливає, 

ніж не 

впливає 

швидше не 

впливає, 

ніж 

впливає 

ні, 

абсолютно 

не впливає 

Продукти харчування 24,4 23,7 25,4 26,4 

Побутова хімія 16,3 44,0 25,1 14,6 

Побутова техніка 20,0 43,1 23,4 13,4 

Банківські послуги 12,3 22,9 33,1 31,7 

Ліки 23,1 28,6 22,3 26,0 

Взуття 13,7 25,1 31,1 30,0 

Одяг 12,9 25,1 32,6 29,4 

Алкогольні вироби 9,4 21,7 32,9 36,0 

Безалкогольні вироби 13,7 23,1 30,0 33,1 

Тютюнові вироби 9,4 20,9 24,0 45,7 

Автомобілі 16,9 25,4 25,4 32,3 

Послуги закладів 

культури та відпочинку, 

ресторанів, готелів 

21,4 34,6 20,9 23,1 

Послуги зв’язку 20,3 34,9 25,1 19,7 

Джерело: побудовано на основі результатів маркетингового дослідження 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. П.1. Маркетингові інструменти продовольчого ринку 

Джерело: [72].  
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Додаток Р 

Таблиця Р.1 

Методи та прийоми ціноутворення 

Методи та прийоми Сутність  

ефект «незаокруглених 

цін» 

тактичний прийом, який базується на встановленні цін нижче 

круглих чисел, припускаючи що покупці сприймають їх як 

нижчі, ніж схожі круглі числа. 

ефект «приємних цифр» полягає у поділі цифрового ряду від 1 до 10 на дві групи: 

округлі цифри, до яких відносяться 2, 3, 6, 8, 9 та гострі цифри 

– 1, 4, 7 (проведені дослідження доводять, що для людського 

ока приємні числа, якщо використовувати «гострі» цифри в 

поєднанні з «округлими» наприклад, 249 грн.). Прикрашає 

цінник і щасливе число сімка (наприклад – 73 грн.). 

ефект «зменшення 

упаковки» 

сьогодні для більшості товарних категорій покупцю краще 

купити меншу кількість пропонованого товару, але за старою 

ціною. Тому, на ринку продовольчих товарів все частіше 

можна зустріти упаковки: упаковка молока ємністю 900 мл., 

пачка цукру вагою 900 грам тощо. Продавець розуміє, що 

маніпулює покупцем, використовуючи як економічні, так і 

психологічні прийоми. Споживач отримує ілюзію, що 

вартість товару не зросла, хоча, насправді, виробник зменшує 

собівартість виготовленої продукції. 

ефект «кількості цифр у 

ціні» 

споживач із ряду подібних цін на певний товар вибирає той, у 

складі ціни якого перебуває менша кількість цифр (наприклад, 

99 грн. на противагу 102 грн.). 

ефект «останньої 

цифри» 

споживач сприймає ціну як найменшу, якщо останньою 

цифрою представленої ціни є цифра менша п’яти (наприклад, 

вигідніше буде встановити ціну на товар у 953 грн., замість 

956 грн.). 

ефект «першої цифри» споживач швидше вибере товар за тією ціною, у якій перша 

цифра є меншою з низки подібних цін (наприклад, з таких цін: 

400 грн., 398 грн., 395 грн., 402 грн. покупець, скоріше за все, 

вибере товар за ціною 398 грн. і 395 грн., хоча різниця у 

пропонованих цінах незначна). 

ефект «зростаючого 

порядку» 

покупці надають більшу вагомість тим цінам, які вони 

побачили першими в ціновому ряді. Ця закономірність 

активно застосовується в прямих продажах, коли продавці 

починають демонстрацію товарів із найдорожчих, 

мерчендайзери розміщуючи дорогі продукти на рівні очей 

людини.  

Джерело: побудовано на основі [5, с. 144], [47, с. 210], [60]. 

  



Додаток С 
Анкета масового опитування 

 

Споживча поведінка домогосподарств м. Львова 

 

Анкета 

Шановні мешканці м. Львова! Просимо Вас взяти участь в опитуванні з метою 

дослідження споживчої поведінки домогосподарств. Відзначте варіант відповіді, що 

співпадає з Вашою точкою зору. Анкета є анонімною і отримані дані будуть використані 

лише у наукових цілях. Заздалегідь щиро вдячні за надані відповіді! 

 

1. Який вид покупок Ви найчастіше здійснюєте? 

1)чітко заплановані (продукт, марка, місце) 

2)частково заплановані – присутній намір придбати продукт, але визначений лише певний 

параметр покупки ( або марка, або місце здійснення покупки, або дещо інше) 

3) прийшовши в магазин із наміром здійснення покупки запланованого товару можу 

придбати інший товар – замінник 

4) всі рішення щодо покупок  такі, як вибір продукту, марки та інших параметрів приймаю 

безпосередньо в магазині. 

2. Чи впливає ціна на купівлю Вами товарів/послуг? 

1. Так, я намагаюся завжди знаходити найдешевший варіант. 

2. Так, але лише на окремі групи товарів.  

3. Інколи, залежно від кількості коштів, які я можу витратити на той чи інший товар. 

4. Для мене ціна немає значення. 

3. Чи впливає ціна на Ваш вибір при купівлі наступних видів товарів/послуг? (дайте 

відповідь по кожному рядку, 1 – впливає найменше,  5 – впливає найсильніше, 6 – не 

впливає): 

Продовольчі товари Харчові продукти 1 2 3 4 5 6 

Алкогольні напої       

Харчування поза домом       

Непродовольчі 

товари 

Тютюнові вироби       

Одяг       

Взуття       

Меблі       

Товари культурно–побутового 

призначення 

      

Предмети гігієни       

Медикаменти       

Транспортні засоби       

Послуги Житлово–комунальні       

Побутові       

Транспорту і зв’язку       

Відпочинку і спорту       

Медичні, саніторно–курортні       

Навчання, дошкільне виховання       

4. Чи змушує Вас швидкий ріст цін здійснювати пошук дешевших товарів? 

1)так, я витрачаю більше часу, ніж завжди, для пошуку товару за нижчу ціну; 

2)так, я купую зазвичай дешевші товари; 

3)я почав(–ла) менше купляти тих товарів, споживання яких можна було скоротити або 

замінити іншими товарами; 

4)ні, тому що зробив запаси товарів до їхнього подорожчання; 



5)для мене це не має значення. 

5. Чи є для Вас висока ціна гарантією високої якості товару? 

1)так, я знаю, що товар високої якості не може бути дешевим; 

2)не завжди, тому купую дорогі товари, які є мною перевірені; 

3)купую дорогі товари лише у безвихідних ситуаціях; 

4)для мене якість товару не є настільки важливою, щоб платити більші кошти; 

5)ні, висока ціна жодним чином не гарантує високу якість товару. 

6. Яка споживча поведінка найбільше характерна для Вашої сім’ї (домогосподарства)? 

1) віддаємо перевагу добре відомим, перевіреним членами нашої сім’ї товарам; не прагнемо 

кардинально змінювати свої звички та уподобання, навіть при  значній зміні ціни; 

2) віддаємо перевагу новинкам, активно використовуємо новітні технології для пошуку та 

купівлі, зокрема, через мережу Інтернет; 

3) купуємо товари, які є для нас привабливими та естетичними, звертаємо увагу, передусім, 

на їхній зовнішній вигляд, дизайн; 

4) при купівлі товарів прагнемо завжди заощаджувати, зважаємо на їхню ціну та 

використовуємо кожну можливість дешевше придбати товар; 

5) купуємо переважно товари відомих брендів і торгових марок, при цьому не завжди 

зважаємо на ціну, виходимо з останніх модних тенденцій тощо. 

Виберіть товари подорожчання яких змусило Вас шукати дешевші замінники (1) або 

взагалі виключити їх з раціону (2). Дайте відповідь по кожному стовпцю; навпроти 

обраного варіанту поставте «+». 

 7. Шукати 

дешевші 

замінники 

8. 

Виключити 

з раціону 

Масло   

Молоко   

Сир   

Інші молочні продукти   

Кава   

Чай   

М’ясо   

Фрукти   

Морозиво   

Солодощі   

Риба   

Алкогольні напої   

Харчування поза домом   

Овочі   

Крупи   

Інше вкажіть внизу   

   

Якою мірою Ви погоджуєтесь із наступним твердженням? 

Дайте відповідь на запитання, використовуючи 5–бальну шкалу, де 1 – Зовсім не 

погоджуюсь, 2 – Радше не погоджуюсь, 3 – Погоджуюсь та не погоджуюсь однаковою 

мірою, 4 – Радше погоджуюсь, 5 – Цілком погоджуюсь (Дайте відповідь по КОЖНОМУ 

рядку). 

9. Готовий купувати продукти харчування у різних місцях, 

якщо це дозволяє заощадити 

1 2 3 4 5 

10. Купуючи продукти харчування завжди перевіряю 

відсутність шкідливих для здоров’я складників 

1 2 3 4 5 

11. Люблю купувати товари–новинки, пробувати щось 1 2 3 4 5 



нове 

12. Надаю перевагу закупівлі більшості продуктів раз на 

тиждень, а не купувати кожного дня 

1 2 3 4 5 

13. Купую еко–продукцію 1 2 3 4 5 

14. Купую продукти на ринку, а не в супермаркеті, там все 

натуральніше 

1 2 3 4 5 

Як часто Ви здійснюєте покупки таких видів товарів? (дайте відповідь по кожному рядку)  

Вид товару 
Кожного 

дня 

Раз на 

тиждень 

Раз на 

місяць 

Не 

здійснюю 

15. Харчові продукти     

16. Алкогольні напої     

17. Тютюнові вироби     

18. Одяг     

19. Взуття     

20. Меблі     

21. Товари культурно–

побутового призначення 
    

22. Медикаменти     

23. Іграшки      

24. Косметика     

25. Побутова хімія     

Вкажіть, де Ви найчастіше здійснюєте покупки таких видів товарів? (дайте відповідь 

по кожному рядку) 

Вид товару Ринок Кіоск Магазин 
Супер–

маркет 

Торговий 

центр 

Інтернет–

магазин 
Інше 

26. Харчові 

продукти 

       

27. Алкогольні 

напої 

       

28. Тютюнові 

вироби 

       

29. Одяг        

30. Взуття        

31. Меблі        

32. Товари 

культурно–

побутового 

призначення 

       

33. Предмети 

гігієни 

       

34. Медикаменти        

35. Іграшки        

36. Косметика        

37. Побутова хімія        

Чи впливає реклама на покупку товарів/послуг? (Дайте відповідь по кожному рядку) 

Товари/послуги Так, 

впливає 

Швидше 

впливає, ніж 

не впливає 

Швидше не 

впливає, ніж 

впливає 

Ні, 

абсолютно 

не впливає 

38. продукти харчування     



39. побутова хімія     

40. побутова техніка     

41. банківські послуги     

42. ліки     

43. взуття     

44. одяг     

45. алкогольні вироби     

46. безалкогольні вироби     

47. тютюнові вироби     

48. автомобілі     

49. послуги закладів 

культури  

та відпочинку, 

ресторанів, готелів 

 

 

 

 

 

 

 

 

50. послуги зв’язку     

51. Під впливом яких чинників Ви найчастіше здійснюєте спонтанні покупки ? 
1) реклама на місці продажу 

2) порада близьких людей 

3) бажання отримати річ, якою володіють інші люди 

4) лище за гострої необхідності 

Соціально–демографічний блок 

52. Вкажіть, будь ласка, Ваш вік (років): 

1. 15–19.                                                               4. 40–49. 

2. 20–29.                                                               5. 50–59. 

3. 30–39.                                                               6. 60 і більше. 

53. Ваша стать: 

1. Чоловік.                                                           2. Жінка. 

54. Чи є у складі сім’ї неповнолітні діти? 

1. Так.                                                                 2. Ні. 

55. Скільки дітей у Вашій сім’ї? 

1. Немає.                                                           4. Три. 

2. Одна.                                                            5. Чотири і більше. 

3. Дві. 

56. Вкажіть кількість членів Вашого домогосподарства: 

1. Один.                                                            4. Чотири. 

2. Два.                                                              5. П’ять і більше. 

3. Три. 

57. Освіта: 

1. Середня.                                                       4. Вища. 

2. Середня спеціальна.                                   5. Науковий ступінь (вчене звання). 

3. Незакінчена вища. 

58. Вкажіть особу, яка очолює домогосподарство? 

1. Жінка у віці 18–29 років.                           5. Чоловік у віці 30–59 років. 

2. Жінка у віці 30–54 років.                           6. Чоловік у віці 60 років і більше. 

3. Жінка у віці 55 років і більше.                 7. Інше (вкажіть)........................................ 

4. Чоловік у віці 18–29 років. 

  



АНОТАЦІЯ 

 

Терендій А.Б. Аналіз поведінки споживачів на продовольчому ринку 

України – Рукопис 

 

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня магістра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг» освітньо-професійної програми «Маркетинг» 

– Львівський національний університет імені Івана Франка, Львів, 2021.  

У роботі здійснено комплексне дослідження поведінки споживачів на 

продовольчому ринку України. Розглянуто сутність домогосподарств та 

особливості їхньої споживчої поведінки. Окреслено внутрішні та зовнішні 

чинники формування споживчої поведінки домогосподарств на 

продовольчому ринку. Проаналізовано структуру та динаміку споживчих 

видатків домогосподарств. Здійснено порівняльний аналіз споживання 

домогосподарств в Україні та країнах Європи. На основі результатів 

проведеного дослідження проаналізовано особливості споживчої поведінки 

домогосподарств на продовольчому ринку на прикладі міста Львова. 

Окреслено основні тренди поведінки споживачів на продовольчому ринку 

України та країн Європи, що зумовлені пандемією COVID-19. Визначено 

напрями вдосконалення маркетингового впливу на поведінку споживачів на 

продовольчому ринку України. 

Ключові слова: споживач, споживання, споживча поведінка, 

домогосподарство, продовольчий ринок, комплекс маркетингу. 
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Terendii A.B. Analysis of consumer behaviour in the food market of 

Ukraine – Manuscript 

 

Qualification work for the master’s degree in specialty 075 "Marketing" of 

educational and professional program "Marketing" – Ivan Franko National 

University of Lviv, Lviv, 2021. 

A comprehensive study of consumer behavior in the food market of Ukraine 

was carried out. The essence of households and features of their consumer behavior 

are considered. Internal and external factors of the formation of household 

consumption behavior in the food market are outlined. The structure and dynamics 

of household consumption expenditures are analyzed. A comparative analysis of 

household consumption in Ukraine and European countries was performed. Based 

on the results of the study, the peculiarities of household consumption behavior in 

the food market were analyzed on the example of the city of Lviv. The main trends 

in consumer behavior in the food market of Ukraine and European countries, caused 

by the COVID-19 pandemic, are outlined. The directions of improving the 

marketing influence on consumer behavior in the food market of Ukraine are 

determined. 

Key words: consumer, consumption, consumer behavior, household, food 

market, marketing complex. 


