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Людина – істота допитлива і зав	

жди намагається щось змінити на	

вколо себе. Так сталося і з водою. Ми

навчилися отримувати вологу з соків,

вина, почали готувати квас і пиво,

настої з трав та чаї і безліч варіантів

удосконалення смакових якостей во	

ди. Це чудово, тому що ці напої

урізноманітнюють наше життя, ма	

ють приємні смакові та поживні вла	

стивості.

Постановка проблеми

Щоб одержати прибуток, вироб	

ники почали виробляти і продавати

напої не тільки з натуральних, а інко	

ли і навіть з небезпечних інгредієнтів.

Виробники напоїв не прагнуть ви	

робляти корисний для людини про	

дукт, вони прагнуть діставати прибу	

ток, і для цього впроваджують безліч

інструментів, у тому числі один з яких

– маркетинг.

Маркетологи розробляють нові

замінники чистої води і корисних на	

поїв. Наприклад, стратегія однієї по	

тужної міжнародної компанії з ви	

робництва солодких ненатуральних

напоїв виражається у тому, що її про	

дукти мають витіснити всі напої,

котрі вживає людина. Була проведена

рекламна кампанія, яка переконувала

споживачів у тому, що вони не по	

винні купувати цей чудовий смачний

напій лише тоді, коли хочуть пити, а

мають вживати колу, коли хочуть вта	

мувати спрагу, гарно відпочити чи для

поліпшення настрою. Люди повинні

вживати колу постійно: за вечерею,

на свята і спілкуючись з друзями.

Постійно повторювана реклама

створила тренд вживання газованих

напоїв, і це призвело до того, що по	

чали вживати замість натуральних на	

поїв різноманітні газовані. І навіть

сімейні цінності та щаслива родина,

яку можна бачити за святковим сто	

лом з пляшкою коли, – це лише пе	

реконання придбавати великі упаков	

ки і пляшки напою для підтримки і

стимулювання продажів.

За радянських часів державні кон	

тролюючі органи не дозволяли

змінювати рецептуру напоїв. Навіть

«Байкал», котрий був відповіддю

СРСР на американський напій

«Pepsi», не змогли виробляти у по	

вному обсязі, тому що основний

складник – натуральна настоянка зі

звіробою, не вироблялася у промис	

лових масштабах, а закуповувати син	

тетичні замінники у Радянському Со	

юзі відмовились.

Після здобуття незалежності Ук	

раїна теж дістала можливість вживати

різноманітні солодкі газовані напої.

Майже десять років українці пили

все, що їм пропонували з блакитних

екранів. Вживали все іноземне, не

дивлячись на інгредієнти та незважа	

ючи на поживність продуктів. Але з

економічним розвитком в Україні по	

чав формуватися тренд здорового

життя, який все більше впливає на

людей. Люди своєю чергою почали

замислюватися над тим, що вжива	

ють і п’ють.

Україна – за здоровий
спосіб життя

Дедалі більше українських вироб	

ників напоїв випускають продукцію

на натуральній основі та з додаван	

ням соків. Лідером на ринку вва	

жається ТМ «Живчик», яка перша

розпочала переконувати українських

споживачів у корисності вживання

напоїв, зроблених з натуральних

функціональних складників. Таке

рішення дало змогу відокремити ТМ

«Живчик» від загального іміджу ТМ

«Оболонь». «Оболонь» – національ	

ний пивний бренд: «Пиво твоєї

Батьківщини», «Пиво №1 у світі». Та	

кож під цією маркою випускають не	

дорогі слабоалкогольні напої. А ли	
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монадна продукція під ТМ «Оболонь»

не переконує споживачів у натураль	

ності та соковій основі напоїв на

відміну від ТМ «Живчик». З часом

«Живчик» відокремилась у самостійну

лінійку напоїв з вмістом соків з яблу	

ка, груші та ін. та створила окрему

групу товарів з додатковою користю.

Реклама, сфокусована на дитячій ау	

диторії, впливає також і на батьків і

підтримує їх прагнення купувати

дітям «корисне і натуральне». Серед

споживачів чітко сформувалася дум	

ка, що якщо продукт дитячий, то він

натуральний і безпечний. Репутація

натурального напою з соком забез	

печила ТМ «Живчик» місце серед

лідерів ринку України.

Дослідження доводять, що спожи	

вачі, придбаваючи напій, хочуть одер	

жати:

користь (напій на натуральній

основі);

втамувати спрагу;

освіжитись;

приємний смак.

Виробникам рекламувати і задо	

вольняти усі чотири критерії стра	

тегічно не доцільно, тому застосову	

ються комбінації критеріїв, спираю	

чись на поведінку цільової аудиторії

(ЦА). Для молоді головне – смак та

освіжаючий ефект, а про користь мо	

лоді люди замислюються в останню

чергу. Тому суто молодіжні напої пе	

реконують споживачів у виразних

смакових якостях і наявності у про	

дукті тих самих емоційних якостей,

що і у ЦА.

Природна мінеральна вода корис	

на, освіжає за рахунок газації, але

не смачна. Корисна – за рахунок

мінералів і поживних речовин, яки	

ми збагачена. Можна вважати міне	

ральну воду продуктом здорового

способу життя, але ми повинні

усвідомлювати, що газація може бу	

ти шкідливою для людського ор	

ганізму. Виробники можуть відмо	

витись від газації, але тоді втратять

освіжаючий ефект напою. Також ви	

робники інтенсивно освоюють сег	

мент негазованою столової води.

Майже всі виробники мінеральних

вод в Україні мають в асортименті не	

газовану питну воду. Це теж відобра	

ження тренду здорового способу жит	

тя. Але мінеральній і питній воді не

вистачає основного фактора під час

вибору напою – смаку. Споживачі ба	

жають втамовувати спрагу зі смаком.

Для того щоб сприяти реалізації,

компанія ТМ «Миргородська» роз	

робила газований напій під назвою

«Миргородська Фреш Актив», міне	

ральна вода з вмістом соку фруктів.

Це спроба розширити ринки збуту і

сформувати нову категорію на рин	

ку безалкогольних напоїв – міне	

ральні води з соком. Наприклад, у

Німеччині популярний напій «Шор	

ле», який виробляється змішуванням

соку і мінеральної води у пропорції

1:1.

Також компанія переконувала спо	

живачів звичайної мінеральної води

ТМ «Миргородська» – «Не що не

освіжає краще». Героями рекламних

роликів і постерів стали мешканці

Північного полюсу – пінгвіни і білий

ведмідь, які як туристи подорожували

містом, але не могли знайти напій,

який би освіжав і втамовував спрагу. І

їх врятувала «Миргородська», що

освіжає краще завдяки маленьким

бульбашкам, присутнім у будь	яко	

му газованому напої. Це спроба

поєднати користь мінералів з освіжа	

ючим ефектом газації.

Ринок квасу

Також відчутно розвивається ри	

нок квасу України. Тривалий час квас

як напій вважався частиною ринку

безалкогольних солодких напоїв. То	

му що слово «квас» виробники

розміщували на напоях так названої

лимонадної технології, а не на про	

дукції «живого» бродіння. Для вироб	

ництва напою під назвою «квас» ви	

користовувались барвники, аромати	

затори і підсоложувачі. А назва «квас»

переконувала споживачів у тому, що

вони купують «справжній квас». У

2007–2008 рр. лідером з продажів се	

ред напоїв з назвою «квас» був саме

виробник квасових напоїв «Акваріус

Систем Менеджмент» з ТМ «Квас

Монастирський», яка займала 40%

ринку цього напою. Завдяки законо	

давчому закріпленню стандартів

(ДСТУ 2368:2004 Напої безалко	

гольні. Виробництво. Терміни та виз	

начення) замінено слово «квас» на

«квас хлібний», який виробляється за

технологією «живого» бродіння.

У 2008 р. ринок квасу був задоволе	

ний приблизно на 60%, тобто попит

перевищував пропозицію. Це спри	

яло виходу на ринок квасу нових ви	

робників. Оскільки ринок перебував в

стадії зростання, у виробників не було

потреби витрачати шалені кошти на

просування продукції та на конку	

ренцію. Їм потрібно рекламувати свої

продукти, спираючись на «живу» тех	

нологію виробництва, а саме, на тех	

нологію «живого» бродіння.

Інформування споживачів про тех	

нологію виробництва цього напою

буде сприяти тому, що споживачі бу	

дуть відмовлятися від ненатурального

квасу і переходити на натуральний.

Першим, хто пояснював технологію

«живого» бродіння на телебаченні,

були виробники напою «Квас Древ	

лянський».

Технологія виробництва квасу схо	

жа на технологію варіння пива, тому

не дивно, що пивний гігант «ВВН»

вийшов на ринок квасу з ТМ «Квас

Тарас». Використовуючи потужну ди	

стрибуцію, «Квас Тарас» швидко

з’явився на полицям магазинів і став

доступним для споживачів по всій

Україні, а потужна інформативна рек	

лама на телебаченні підняла рівень

продажу напою.

Натуральний квас має обмежений

термін придатності до споживання

від 3 до 6 місяців порівняно з лимона	

дами, у яких термін придатності до

12 місяців. Також квас має чітку се	

зонність. Ці два фактори небезпечні і
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не зручні для виробників квасу, тому

вони планують збільшувати те	

левізійну рекламу не тільки у літній

період, для того щоб вирівняти лінію

продажу протягом року і не бути за	

лежними від сезонності.

Аналізуючи ринок квасу, виокрем	

люють чотири основні критерії по	

зиціонування:

технологія виробництва («Жи	

вий Квас»);

старовинний рецепт («Монас	

тирський», «Давньокиївський»);

корисний для людини;

освіжаючий.

Квасові напої рекламують освіжа	

ючий ефект, який характерний для

звичайних солодких газованих безал	

когольних напоїв, також перекону	

ють споживачів у «старовинності ре	

цептур». Натуральний квас рекламу	

ють технологію «живого» бродіння і

корисні якості цього напою для лю	

дини. На даному етапі квас – акту	

альний напій, який відповідає загаль	

ному тренду здорового способу життя

і дає змогу виробникам пива отрима	

ти прибуток на ринку безалкоголь	

них напоїв.

Ринок соків

ТМ «Сандора», слідкуючи за трен	

дом поживних напоїв, реалізовує

літній негазований освіжаючий напій

з вмістом соку під назвою «Sanday».

Такі напої негазовані і корисні тим,

що не шкодять людині газацією. На	

певно, найбільш корисний напій –

це сік. Смачний і вітамінізований,

проте сік не втамовує спрагу так

ефективно і швидко, як газовані со	

лодкі напої.

У цьому році новинка на ринку –

сік і соковий напій під єдиною на	

звою «BotaIQ».

Це спроба компанії «Кока Кола»

просунути сокові безалкогольні газо	

вані напої за рахунок соків. Наявність

в асортименті корисного напою може

позитивно впливати на репутацію

компанії.

Також на ринку напоїв формується

ніша вітчизняних преміальних лимо	

надів. Ці напої вже кілька років цікав	

лять виробників, утім існування

кількох факторів стримують їхні

амбіції. Висока ціна на продукт об	

межує споживання. Оскільки напій

преміальний, його позиціонування

повинно бути зрозумілим і дієвим.

Також преміальний лимонад пови	

нен розливатись у скляну тару, а це

зайві затрати на закупівлю і налашту	

вання лінії для розливу. Незважаючи

на це, на ринку вже існує вітчизняна

ТМ преміальних лимонадів – «Гру	

зинський букет».

На нашу думку, цій торговій марці

потрібно доопрацювати позиціону	

вання. Названо напій «Грузинський

букет», а в рекламі переконують, що

створений він за дотримання ра	

дянського ДОСТ. Також варто було б

модифікувати і кришку, тому що

після першого відкривання вона вже

не тримає лимонад у пляшці. Також є

дорікання і на значний вміст цукру.

Загалом – це смачний напій, але

існує ймовірність, що він може по	

ступитися позицією за умови виходу

на ринок сильного системного конку	

рента.

Купуючи напої, споживачі будуть

вирішувати, чи брати смачне, але не

дуже корисне, чи, може, краще ко	

рисне, але не дуже освіжаюче. Також

перед вибором будуть стояти компанії

у пошуках нових напоїв.

Чого очікувати…

На ринку, на наше переконання,

найближчим часом з’явиться

преміальний лимонад з чітким по	

зиціонуванням і власною філософією.

Його назва буде легка і зрозуміла спо	

живачам. Можливо, це буде ТМ з до	

датковою користю, з екстрактами

лікарських рослин, буде мати за	

спокійливий або тонізуючий ефект.

А реклама його буде заохочувати

«Відкривати таємниці природи, з

кожною пляшкою лимонаду». Ще

один з варіантів позиціонування:

«Європейський. Кращі смаки Євро	

пи». До асортименту ввійдуть ліпші

смаки і рецептури старої та сучасної

Європи. Саме європейський концепт,

на мою думку, дуже актуальний і та	

кий, що відповідає сучасним вподо	

банням споживача.

І все це буде втілено в якісному

виконанні, стильному вигляді пляш	

ки. Також в асортименті буде не

тільки пляшка 0,5 л, а ще й так зва	

ний сімейний варіант об’ємом 0,7 л.

Найголовніше, напій буде натураль	

ним. Натуральний – корисний, що

цілком відповідатиме тренду здоро	

вого напою.

Також піддадуть реформації ринок

«енергетичних напоїв», який цікавий

для виробників швидкими темпами

зростання та високим рівнем маржі.

Навіть за часи кризи ринок «енерге	

тичних напоїв» зріс приблизно на

40%. За останні два роки кількість

ТМ «енергетичних напоїв» на цьому

ринку підвищилася у кілька разів.

Споживачі розуміють, що такі напої

шкідливі і в подальшому будуть

відмовлятися від вживання, роблячи

вибір на користь натуральних енерге	

тичних компонентів. Щоб утримати

споживачів, виробники будуть нама	

гатися включати до складу своїх на	

поїв натуральні, сокові, компоненти.

За рахунок соків і натуральних склад	

ників будуть переконувати спожи	

вачів у корисності і меншій небез	

печності їх продукції.

Також вже розробляється і буде ви	

пущений напій із заспокійливим

ефектом. Постійні стреси, перенаван	

таження сформують попит на них.

Люди захочуть заспокоюватись,

відпочити. Дієвий компонент цього

напою буде натуральний і не буде

викликати звикання. Це нова ніша

на ринку напоїв.

Напої можуть бути різними, але

головне – щоб були корисними.




