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6.2 Поведінковий аналіз асоціативного сприйняття споживачами ха-
рчового продукту як інструмент комерціалізації інновації 

 
Савицька Н.Л., Євлаш В.В., Афанасьева О.П., Железняк З.В. 

 
Проблема неповноцінного харчування має глобальний характер. У 

доповіді FAO спільно з WHO і Unisef «Положение дел в области продово-
льственной безопасности и питания в мире – 2019» наголошується на важ-
ливості подолання множинних форм неповноцінного харчування [1], од-
нією з причин якого є гіповітаміноз. Результати регулярних масових об-
стежень підтверджують недостатнє споживання вітаміну  С (аскорбінової 
кислоти) у 50...80% населення [2]. Явища гіповітамінозу мають значне по-
ширення на теренах пострадянського простору. Це пояснюється низкою 
факторів: руйнуванням аскорбінової кислоти, під час технологічної обро-
бки і зберігання овочів і фруктів, застосуванням інтенсивних агротех-
нічних прийомів, а також несформованою культурою фортифікації харчо-
вих продуктів. 

Проблему оптимальної забезпеченості населення вітаміном  С мож-
ливо розв’язати додаванням аскорбінової кислоти у харчові продукти в 
процесі виробництва. У працях [3; 4] доведено технологічно ефективний 
спосіб збагачення харчових продуктів вітаміном  С до рівня, відповідного 
фізіологічним потребам організму людини. Науковим колективом кафе-
дри хімії, мікробіології та гігієни харчування Харківського державного 
університету харчування та торгівлі (ХДУХТ) проведено дослідження 
щодо пошуку досконалої методики кількісного визначення вмісту аскор-
бінової кислоти у харчових продуктах після їх фортифікації [5]. Результат 
інноваційної розробки інституційно закріплено у патент [6]. Дослідження 
показали, що перспективними продуктами для збагачення вітаміном  С є 
кондитерські желейні вироби, що мають ряд переваг: драглиста консисте-
нція, невисока енергетична цінність, стабільність споживчих характерис-
тик [6; 7; 8].  

Висвітлена у [5] методика визначення аскорбінової кислоти (віта-
міну  С) в желейній продукції з різними структуроутворювачами: агаром, 
желатином і крохмалем дозволяє підприємствам виносити кількість віта-
міну  C на етикетки. У праці [8] вище вказаним колективом науковців 
ХДУХТ запропонована технологія збагачення желейної продукції на ос-
нові фруктових соків вітаміном  С, комерціалізація даного науково-техно-
логічного рішення потребує маркетингових досліджень та вибудованої 
стратегії. У цілому, вирішення проблеми нестачі в організмі людини віта-
міну  С шляхом збагачення ним желейних виробів дозволяє забезпечити 
всі правила фортифікації [9]. По-перше, желе може регулярно вживатися в 
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приблизно однаковій кількості всім групам населення; по-друге, збага-
чення желе вітаміном   С не змінює смак і запах продукту; по-третє, доба-
вки за запропонованою технологією [8] не руйнуються під час зберігання 
і транспортування продукту; по-четверте, кількість доданих вітамінів аб-
солютно безпечна для населення [8]. 

Подолання бар’єрів не інформованості та недовіри до нових функці-
ональних продуктів, вирішує маркетинг продовольчих продуктів. Комер-
ціалізація Виведення та просування на ринку нового продукту ґрунту-
ється, перш, за все на аналізі його споживчого сприйняття, тобто аналізу 
поведінки споживачів.  

Критичний огляд наукових праць щодо поведінки споживачів на ри-
нках функціональних продуктів дозволив виявити наступні загальні тре-
нди: споживачі, які дбають про своє здоров'я, схильні ігнорувати повідом-
лення про користь для здоров'я функціональної їжі і демонструють пере-
ваги щодо натуральної їжі [10]. Частка споживачів, які піклуються про 
своє здоров'я і приймають виважені рішення, постійно збільшується, а 
продукти харчування, що зміцнюють здоров'я, завойовують все більшу по-
пулярність на ринках [11]. Вибір споживачами функціонального харчу-
вання може бути обумовлений гедоністичними або соціальними моти-
вами, пов'язаними зі здоров'ям [12], мотиваційними та іншими особистіс-
ними факторами [13]. Ставлення споживачів до функціональних харчових 
продуктів залежить не тільки від їх впливу на здоров'я, а також від тради-
ційних характеристик – якість, ціна та зручність [14]. Щодо якості харчо-
вих продуктів у [15] виділено 4 ключові показники за якими споживачі 
обирають продукт: смакові та інші сенсорні характеристики, корисність 
для здоров’я, зручність і натуральність. Функціональні продукти харчу-
вання, з точки зору споживача, забезпечують синергію між користю для 
здоров’я  та зручністю, але можуть, на думку споживача, привести до ком-
промісів між користю для здоров’я з одного боку та смаком і натуральні-
стю з іншого [15].  

Неоднозначність у прийнятті рішення щодо купівлі функціональних 
продуктів зумовлені, виходячи з досліджень у [14] тим, що споживачі не 
бажають розглядати можливі довгострокові переваги для здоров'я. А та-
кож тим, що навіть усвідомлення важливості вибору здорової їжі для зме-
ншення ризику захворювання або покращення стану здоров'я, як і позити-
вне ставлення до здорового харчування не обов'язково призводить до його 
вибору [16]. Поряд з цим, поінформованість щодо категорії конкретних 
функціональних продуктів підвищує їх рейтинги [17]. Споживчий вибір 
функціональних продуктів харчування у більшому ступені залежить від 
націленості на покращення здоров’я [18]. За умови не достатньої поінфор-
мованості про цінність функціонального продукту споживчий вибір зале-
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жить від співпадіння сприйняття продукту-носія та функціонального інг-
редієнта. Проведені емпіричні дослідження споживчої поведінки на різних 
національних ринках функціональних продуктів довели відмінності у 
сприйнятті споживачами нових товарів, що виводяться на ринок [19].  

Метою є дослідження та аналіз сприйняття споживачами желейної 
продукції, збагаченої вітаміном   С, що дозволяє комерціалізувати нау-
ково-технічну розробку.  

Для досягнення поставленої мети розроблена програма маркетинго-
вих досліджень, яка включає дескриптивні польові маркетингові дослі-
дження споживчих уподобань на ринку желейних виробів та побудову 
карт споживчого сприйняття продукту. У роботі використано методи змі-
шаного анкетного опитування: особисте опитування в місцях продажу (су-
пермаркети) та онлайн-опитування. Онлайн-анкетування проводилось у 
соціальній мережі Facebook, за допомогою додатку Google Forms.  Анкета 
містить 5 блоків питань: фактори споживчого вибору; частота покупки; 
ставлення до відомих продуктів; готовність до сприйняття продуктових 
інновацій; характеристика споживачів продукту. Валідація анкети здійс-
нена під час пілотажного дослідження методом змішаного опитування.  

Генеральну сукупність дослідження склало населення України віком 
від 18 до 65 років. Відповідно до [20] для великих генеральних сукупнос-
тей (N > 5000) із довірчою ймовірністю 0,954 достатньою є вибіркова су-
купність із 400 осіб. Для забезпечення репрезентативності маркетингових 
досліджень тиражовано 500 анкет для опитування face to face. У результаті 
верифікації анкет-відповідей відібрано 489 анкет. Під час онлайн-опиту-
вання отримано 614 анкет з відповідями респондентів. Вибіркова сукуп-
ність відповідає критерію репрезентативності – достатньої чисельності 
опитаних за  соціально-демографічними характеристиками генеральної су-
купності, зокрема серед опитаних 57,9 % жінок і 42,1% чоловіків. 

Для виявлення споживчого сприйняття нового фортифікованого про-
дукту на основі желе фруктового побудовано атрибутивні карти когнітив-
ного та емоційного сприйняття. Побудова карт здійснювалась за результа-
тами анкетного опитування методом ранжування (5-ти бальна шкала) за 
методикою Needs  &  Gaps Analysis [21]. 

Опрацювання результатів досліджень здійснювалось методами еко-
номіко-статистичного аналізу, багатовимірного шкалювання, ранжування, 
методом проекцій. 

Проведений огляд ринку кондитерської продукції України показав, 
що продукція, збагачена вітаміном С, представлена у роздрібних торгових 
підприємствах у обмеженому асортименті, до того ж, в основному це про-
дукція іноземних фармацевтичних виробників, продається у великих апте-
чних мережах або через інтернет-магазини. На ринку України представ-
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лено продукти, збагачені вітаміном С у різних формах: льодяники на па-
личках (VITATONE (Польща) і YUMMYEARTH (США)), карамель 
(VERBENA (Словаччина)), цукерки жувальні (SUPERIA (Україна)) та па-
стилки желейні (VITATONE KIDS (Польща)). Таким чином, на ринку кон-
дитерських продуктів, які збагачені вітаміном С, попит не насичений, а 
фортифікована продукція мало представлена в торговельних мережах. Це 
дозволяє виводити на ринок нові покращені харчові продукти. У праці [8] 
доведено, що альтернативним продуктом, придатним до збагачення віта-
міном  С, виступають желейні вироби. Ринок желейної продукції предста-
влений товарами різних видів, що відрізняється як за фасуванням, так і за 
походженням. Результати анкетування дозволили виявити споживчі пріо-
ритети щодо купівлі желейних продуктів рис. 6.12.а) і 6.12.б).  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 6.12 а) Пріоритети вибору споживачами видів желейної продукції 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

Рис. 6.12 б)  Пріоритети споживчого вибору фасованої желейної продукції 
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Як свідчать дані проведених досліджень, наведені на рис. 6.12. а), 
споживачі переважно (44% опитаних)  обирають фасовані желейні проду-
кти. Із фасованих желейних виробів віддають перевагу або мармеладу фо-
рмовому (35% опитаних), або желе у стаканчиках (33% опитаних).   

На рис. 6.13 наведено дані про розподіл покупців за категоріями: 
а) споживання продукту; б) частоти покупки. Для розробки стратегії пози-
ціонування продукту важливо знати профіль споживача, тобто,  тих, хто 
вживає продукт і покупців, тобто – осіб, які приймають рішення про поку-
пку.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 6.13. Розподіл покупців за категоріями,  у відсотках: 
а) споживання продукту;  

б) за частотою здійснення покупки 
 
Рис. 6.13 а) демонструє, що найчастіше споживачі і покупці співпада-

ють, так як 69,3% опитаних (більшість з яких студенти, робітники чи слу-
жбовці у віці до 40 років) купують  желейні продукти для себе. Сімейні 
найчастіше купують для всієї родини або тільки для дітей – по 14% для 
кожної категорії опитаних. Лише 2,6% респондентів купують для людей 
похилого віку. 

Желейні вироби не відносяться до товарів першої необхідності. Від-
повідно більшість респондентів 76,3% купують їх рідше 1 разу на місяць, 
про що свідчать дані, проілюстровані на рис. 6.13 б).   
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Проте 19,3% 2-3 рази на місяць – це переважно родини з дітьми, і 
лише 3,5% опитаних купують досить часто – 1-3 рази на тиждень, а бли-
зько 1%  - дуже рідко, лише під час посту (рис. 6.13 б). За результатами 
дослідження визначено, що переважна більшість споживачів (78,9%) ку-
пує желейні вироби круглий рік. Сезонність має значення для п’ятої час-
тини респондентів, із яких 14,9% купують переважно у осінньо-зимовий 
період, а 6,2% - переважно весною та влітку. 

Сприймана цінність продукту виступає одним із ключових факторів 
у створенні доданої вартості. Вона залежить від співвіднесення очікувань 
і потреб споживача; ставлення до якості, безпечності продукту та його 
ціни. Технологічно визначено у праці [8], що продуктом-носієм для збага-
чення вітаміном С доцільно із желейних виробів обрати желе фруктове.  

Опрацювання анкет респондентів дозволило побудувати карти 
сприйняття (Perceptual Mapping) (рис. 6.14 і рис. 6.15), основані на пере-
творенні споживчих оцінок атрибутів продукту в графічне представлення 
структури даних у двохвимірному просторі. Карти сприйняття дозволяють 
вибудувати стратегію позиціонування продукту. Для досягнення мети до-
слідження побудовано атрибутивні карти когнітивного та емоційного 
сприйняття продукту. Побудова карт здійснювалась за результатами анке-
тного опитування методом ранжування за 5-ти бальною шкалою із засто-
суванням відомого методу можливостей і потреб (Needs & Gaps Analysis 
або N&G).  

Результати оцінювання когнітивного сприйняття відомого продукту 
– желе фруктового представлені на рис. 6.14. 

Відповідно до методики Needs & Gaps Analysis квадрант І  на 
рис.  6.14 відображає базові переваги продукту, які є важливими для спо-
живача. Такими атрибутами є ціна і смак. Порівняння сприйняття спожи-
вачами цих атрибутів, показує, що смак виявився найбільш важливим під 
час вибору продукту. Для виробника продукту такий висновок означає мо-
жливість представлення лінійки товарів з різними смаками, щоб задоволь-
нити бажання споживача. Для продуктів не першої необхідності попит чу-
тливий до ціни, відповідно є еластичним. Проте збагачення традиційного 
желе вітаміном С здорожує продукт лише на 1,4%, що цілком прийнятно 
для покупця.   

Квадрант ІІ – це область можливостей, які потребують розвитку та 
можуть стати точками диференціації й позиціонування продукту. До них 
респонденти віднесли натуральність інгредієнтів желе фруктового. Вико-
ристання у виробництві натуральних інгредієнтів відповідає сучасним тре-
ндам вибору харчових продуктів [22]. Дослідження [23] виявило, що оці-
нки якості споживачем здійснюється з точки зору сенсорних характерис-
тик (смак, вигляд, дотик), з позиції здоров'я (харчова і мікробіологічна цін-
ність), зручності форми продукту, а також якості процесу виробництва 
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(еколого-органічні, натуральні продукти). Ми підтримуємо позицію 
Grunert  K.G. щодо цілісного підходу до якості продукту [15]. Для укра-
їнського ринку харчових продуктів проблеми безпечності та маркетингу 
стоять досить гостро, у праці [24] даним питанням приділяється значна 
увага. 

 
 

Рис. 6.14. Карта когнітивного сприйняття традиційного желе фруктове у 
стаканчиках 
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ціям своїх друзів і знайомих – 14,9% опитаних. Лише 1,8% довіряють ін-
формації про якість продукції з журналів, телебачення і Інтернет. Рекламні 
акції та дегустації формують довіру до продукту у 5,3% опитаних. 

Квадрант ІІІ висвітлює недоліки продукту, що потребують удоскона-
лення, так як є важливими атрибутами у сприйнятті споживача. Встанов-
лено, що це інформація на етикетці та зручність упаковки (див. рис.6.14). 
Незадоволеність  споживачів виявлена щодо нанесення інформації на упа-
ковку дрібним шрифтом та незрозумілістю маркування. Для українського 
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для розвинених ринків продуктів харчування сучасним трендом є біла або 
чиста етикетка, тобто лаконічна, зрозуміла інформація, відсутність шкід-
ливих хімічних домішок, Eco-Conscious Packaging, а також нанесення ін-
формації про логістику (прозорість ланцюгів поставок продуктів) [25]. 
Відповідно, зручність форми і функціональність упаковки – важливий ат-
рибут споживчого вибору вітчизняного ринку.  

За методикою N&G квадрант ІV – найбільш уразливе місце продукту. 
За оцінками споживачів це зовнішній вигляд та харчова безпека, що визна-
чає якість виробництва продукту, натуральність інгредієнтів та відповід-
ність правилам зберігання і реалізації. Харчова безпека, відповідно до ці-
лісного підходу [15], безпосередньо визначає споживчий вибір.  

Вона впливає на вибудовування довгострокових відносин зі спожива-
чем, виступає важливим фактором формування довіри до продукту та ви-
робника. Зовнішній вигляд належить одночасно до сенсорних характерис-
тик якості та пов’язаний із естетикою упаковки продукту. Поліпшення цих 
атрибутів продукту значно покращить просування продукту на ринок.      

Теорія споживчого вибору крім функціональних характеристик про-
дукту розглядає й емоційну складову. Нами побудовано когнітивну карту 
сприйняття на основі знань споживача щодо атрибутів відомого продукту 
– желе фруктового у стаканчиках. Важливість основних атрибутів спожи-
вчого вибору желейних виробів визначалася за п’ятибальною шкалою. У 
результаті обробки анкет ранжирувано ставлення споживачів до вказаних 
атрибутів за часткою респондентів, що обрали найякіснішу ознаку. Вста-
новлено, що найважливішим у виборі продукту є смак. Смак виступає му-
льтимодальним, мультисенсорним [25] відчуттям. Відповідно до дослі-
джень [26; 27; 28], у процесі розпізнавання смаку задіяна вся інформація, 
що надходить по нервових волокнах від смакових рецепторів, термічних, 
нюхових і механічних датчиків у головний мозок. Аромат, смак, консисте-
нція нелінійним чином змішуються, доповнюються асоціативними карти-
нами відчуттів під час споживання. У сукупності вони формують образ 
продукту, що розпізнається людиною приблизно за 150 мілісекунд [29] на 
рівні емоційного сприйняття. Процес споживання харчових продуктів на-
лежить до базових гедоністичних намірів, а смакові якості та споживче 
сприйняття визначаються суб’єктивно. Проте маркетингові дослідження 
дозволяють виявити закономірності у ціннісному сприйняті продукту, що 
дуже важливо для позиціонування продукту на ринку.     

За результатами опрацювання анкетного опитування побудована асо-
ціативна карта емоційного сприйняття (рис. 6.15.). Анкетування проводи-
лось на основі попереднього досвіду споживання желе фруктового (не за-
лежно від виробника). Рис. 6.15 побудовано за методикою N&G. Виявлено 
важливі смакові якості продукту та оцінено найбільш важливі  емоційно 
забарвлених точок позиціонування продукту на ринку. Емоційна реакція 
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споживача на відомий продукт (желе фруктове у стаканчиках)  ґрунтується 
на перевагах (в координатах «якісно – не якісно»), враженнях, намірах, су-
дженнях в координатах «подобається – не подобається».  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Рис. 6.15. Карта емоційного сприйняття традиційного желе фрукто-

вого у стаканчиках 
 
Умовні позначення до рис.6.15 : 1 – фруктовий смак; 2 – смак соку;  

3 – легкий смак, що тане; 4 – вітамінний смак; 5 – натуральний смак;  
6 – насичений смак; 7 – яскравий аромат; 8 – солодкий смак; 9 – кислий 
смак; 10 – смак штучних інгредієнтів. 

Під час експертного опитування методом багатовимірного шкалю-
вання визначено атрибути смакових якостей, які включають два базові 
смаки – солодкий і кислий та вісім асоціативних не латентних між собою 
смаків. У результаті визначено, що атрибути, наведені на рис. 4: фрукто-
вий смак (1), смак соку (2), вітамінний смак (4) становлять асоціативний 
ряд, який дозволяє позиціонувати новий продукт – желе, збагачене вітамі-
ном  С як соковмісний продукт. Методом проекції встановлено, що атри-
бут 4 (вітамінний смак) найбільше асоціюється із фруктовим смаком (1) і 
консистенцією  «легкий смак, що тане» (3), представленими на рис.4. Лег-
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кість консистенції (3) та натуральність смаку (5) утворюють ключові пере-
ваги для споживача, отже становлять точки диференціації нового проду-
кту. У квадранті І на рис. 4 крім описаних характеристик продукту спожи-
вачам подобається та є важливим під час оцінювання якості насиченість 
смаку (6). Серед переваг продукту, на які слід звернути увагу виробникам, 
виділено параметр 7 – яскравий фруктовий аромат. Для споживача важли-
вим є солодкість продукту, проте більшості опитаних не подобається ні 
яскраво виражений солодкий (8), ні кислий (9) смаки. Також смак арома-
тизаторів (10) не сприяє бажанню вживати продукт.    

Для виведення на ринок желейної продукції, збагаченої вітаміном  С 
виявлено ставлення споживачів щодо доцільності удосконалення цієї 
групи товарів (рис. 6.16).  

 

 
 

Рис. 6.16. Сприйняття споживачами продуктових інновацій 
 

На рис. 6.16 наведено споживчі асоціації та очікування, пов’язані із 
новим продуктом – желе, збагачене вітаміном  С.  

За результатами опитування 21,1% респондентів бажають бачити 
продукцію із збільшеним вмістом вітамінів та інших корисних речовин. 
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Хочуть купувати желейні вироби нових форм, смаків та ароматів 20,2% 
респондентів, 25,4% опитаних вважають за необхідне виключити викори-
стання штучних ароматизаторів і барвників; а 12,2% – прагнуть купувати 
вироби із зменшеним вмістом цукру. Проте 21,1% споживачів апріорі очі-
кують від желе наявності вітаміну С, оскільки желе виготовлено на основі 
соків, які традиційно вважаються вітамінним продуктом. 

Досліджуючи потенційне сприйняття споживачами нової желейної 
продукції, збагаченої вітаміном С, виявлено, що більша частина респонде-
нтів 63,2% асоціює таку продукцію виключно як звичайні желейні вироби. 
Із числа опитаних 25,4% асоціює її з продуктами здорового харчування, а 
2,6% – як продукт лікувально-профілактичного призначення. Сумарно 
28% споживачів желейної продукції сприймає нову продукцію як функці-
ональне харчування. Насторожено та з обережністю сприймають нову про-
дукцію 8,8% респондентів.  

Узагальнення, наведених на рис. 6.16 даних опитування, свідчить про 
готовність ринку до реалізації інноваційної продукції. Розглядаючи чо-
тири відомі компоненти ставлення споживача до продукту [30]: 1) когні-
тивну (знання і дані із особистого досвіду, достовірних джерел інформа-
ції), 2) емоційну (асоціативний), 3) сугестивну (упереджене ставлення до 
доцільності споживання продукту), 4) конативну (вольовий, відповідає за 
вірогідність рішення про покупку), встановлено, що найнижчий показник 
має третій елемент. Рівень упередженого ставлення до нового продукту 
мають менше десятої частини споживачів (8,8%). Даний негативний ком-
понент компенсується позитивним когнітивним та асоціативним сприйн-
яттям відомого продукту – желе у стаканчиках та готовністю до спожи-
вання інноваційної продукції. 

Комерціалізація науково-технологічних розробок на ринку харчових 
продуктів потребує маркетингового обґрунтування. Ураховуючи низький 
рівень знань серед споживачів про функціональні продукти та недостатню 
поінформованість про їхній асортимент, виникає проблема виведення ви-
робниками харчової продукції на ринок нових фортифікованих продуктів. 
Задля вирішення означеної проблеми, проведено маркетингові дослі-
дження та встановлено наступне. 

1. На вітчизняному ринку кондитерських продуктів, які збагачені ві-
таміном  С, представлені переважно імпортними товарами: льодяники на 
паличках, карамель, цукерки жувальні та пастилки желейні. Вони асоцію-
ються у споживача із традиційними солодощами, що мають опосередкова-
ний вплив на оздоровлення організму. Застосування розробленої [7] тех-
нології збагачення желе фруктового вітаміном  С дозволяє подолати руй-
нівні процеси його розпаду під час виробництва (теплової обробки) цуке-
рок, льодяників тощо. Желе для українського споживача є традиційним 
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продуктом, культура споживання якого сформована. Отже, завданням ма-
ркетингу є донесення до цільової аудиторії переваг, пов’язаних із новими 
поживними властивостями продукту.  

2. Результати анкетного опитування щодо уподобань споживачів же-
лейних виробів виявили пріоритет фасованої желейної продукції, купленої 
в стаціонарній торговій мережі, безвідносно до країни виробника. Же-
лейну продукцію обирають всі категорії населення, що дозволяє вирішу-
вати проблему нестачі вітаміну  С. Найбільш активними її споживачами є 
молоді люди до 40 років, купують переважно для себе, також для родини і 
дітей. За частотою покупки визначено, що справжні поціновувачі продук-
ції становлять лише 3,5%, а родини з дітьми купують її до 3 разів на місяць, 
що становить 19,3% респондентів.    

3. Проведені нами дослідження підтвердили очікування споживачів 
щодо смакових характеристик якості, зручності форми та натуральності 
продукту. Желе фруктове, збагачене вітаміном  С викликає асоціацію із 
фруктовим соком, який виступає традиційним носієм властивостей віта-
мінного продукту. Сприйняття нового продукту, який є модифікацією тра-
диційного желе в стаканчиках, дозволяє використати асоціативний та ког-
нітивний досвід споживачів традиційної продукції для побудови стратегії 
позиціонування нового продукту. Позиціонування нового продукту ґрун-
тується на основі виявлених атрибутивних характеристик його спожив-
чого сприйняття, дозволяє візуалізувати домінуючий асоціативний кон-
текст корисного та легкого десерту. У сукупності із раціональними моти-
вами покупки: доступною ціною та фізичною доступністю для споживача 
в найближчий торговельній мережі, забезпечує просування нового проду-
кту на ринку кондитерських виробів.   

4. Одержані результати можуть в подальшому бути використані для 
розроблення маркетингової політики просування нового продукту на ри-
нку.  
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6.3 Сталий маркетинг та стале споживання як складові ко-
мерціалізації продукту на ринку харчової промисловості 

 
Решетнікова І. Л., Самодіна Ю.І. 

 
Кінець минулого століття та початок нового ознаменувався посиле-

ною увагу суспільства до проблем відповідального ставлення до спожива-
чів і оточуючого середовища. Цьому зокрема сприяла Концепція сталого 
розвитку, схвалена світовими інституціями та провідними державами. 
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