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Дослідження «Обізнаність та сприйняття органічних продуктів в Україні» 

проведене ГС «Органічна ініціатива» в співпраці з дослідницькою компанією MZ Hub 

за підтримки Швейцарії в рамках Швейцарсько-українських програм «Органічна 

торгівля заради розвитку в Східній Європі (OT4D)» та «Розвиток торгівлі з вищою 

доданою вартістю в органічному та молочному секторах України» (QFTP).
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КОГО МИ ОПИТУВАЛИ?



45%

17% 15% 12% 11%

Київ Дніпро Одеса Львів Харків

ПРОФІЛЬ ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ

Самооцінка доходу

7%

46%

24%

13%

10%

До 10 000 грн

10 001 – 30 000 грн

30 001 – 50 000 грн

50 001+

Відмова 

Дохід родини

49%

25-35 р.

40%

Всі респонденти 2024, N=820

51% 56%

35%

36-45 р.

25%

46-55 р.

41%59%
Середній+/

ВисокийСередній
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ТОP-10 ЦІННОСТЕЙ

Сім'я і близькі Людяність Здоров'я і 
бадьорість 

Діти і родина Свобода 

Матеріальна 
забезпеченість 

Стабільність Чесність Оптимізм Повноцінна 

робота

72% 64% 64% 64% 62%

59% 56% 55% 52% 51%

Всі респонденти 2024, N=820



7

ДОТРИМАННЯ ЗДОРОВОГО СПОСОБУ ЖИТТЯ

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901

2020

2024

Здоровий спосіб життя 
залишається в тренді, 
і харчова поведінка –
один з головних його 
проявів 

Важко сказатиНе дотримуються ЗСЖДотримуються ЗСЖ

71%

54%

66%

54%

Прояви ЗСЖ

2020

2024

32%22%46%

25%27%47%

Правильне, здорове харчування

Статистично вище порівняно із минулою хвилею (95%)

Статистично нижче порівняно із минулою хвилею (95%)

Відмова від «нездорових продуктів»

2020

2024
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ТОП-11 ФАКТОРІВ ВИБОРУ ПРОДУКТІВ

55%

50%

49%

48%

32%

31%

28%

24%

23%

15%

14%

Оптимальні ціна/якість

Перевірений продукт

Користь для здоров’я

Натуральність

Акційний/ товар зі знижкою

Безпечність/користь для дітей

Відсутність ГМО та консервантів

Наявність ДСТУ та сертифікатів

Наявність там, де я роблю покупки

Низька ціна

Органічність

При виборі продуктів 
харчування 
найважливіше: 
- ціна, 
- попередній вдалий 

досвід, 
- користь та 

натуральність 

Всі респонденти 2024, N=820
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ПОШУК ПОТРІБНИХ ПРОДУКТІВ У МАГАЗИНАХ

Роблять більшість 
покупок у мережевих 
магазинах

Покупці готові 
докладати зусиль для 
пошуку потрібних 
товарів, проте 
віддають перевагу 
покупкам у 
мережевих магазинах

26% 73%

1%

Купують все 
потрібне в одному 

магазині

Роблять покупки 
продуктів у різних 
магазинах

Важко 
сказати

90%

Всі респонденти 2024, N=820



Продукти по акції, зі знижкою

Продукцію власної марки 
магазину

Мас-маркет продукти

Фермерські продукти

Органічні продукти

Продукти преміальних марок

10

ВПЛИВ ВІЙНИ НА ВИБІР ПРОДУКТІВ

47%

21%

11%

11%

10%

7%

44%

63%

74%

53%

45%

35%

8%

15%

15%

36%

45%

59%

більше так само менше

Під впливом 
війни чутливість 
до ціни 
продуктів 
харчування 
зросла 

Порівняно з довоєнним періодом зараз купують…. 

Всі респонденти 2024, N=820
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ПОВЕДІНКА В КАТЕГОРІЇ
«ОРГАНІЧНІ ПРОДУКТИ» (ОП): 
ОБІЗНАНІСТЬ, СПРИЙНЯТТЯ, ДОСВІД



67%

66%

58%

47%

42%

Вирощені натуральним 
чином без хімії

Екологічно чисті

Вирощені за стандартами 
орг. с/г

Мають орг. сертифікацію 
та маркування

Проходять інспекцію відповідності 
вимогам орг. вир-ва

12

ОБІЗНАНІСТЬ ЩОДО ОП 

Що таке ОП (спонтанно)

Без хімії (61%)

Екологічно чисті, натуральні

Без ГМО

Якісні, корисні, смачніБез добрив, традиційним методом с/г

Те ж саме, що й фермерські продукти

Вирощені за правилами і стандартами органічного с/гТе ж саме, що й від «бабусь»/ своє

Маніпуляції, маркетинг

Мають органічну сертифікацію та органічне маркування (1%)
Нешкідливі

Оригінальні, немасові

Вирощені за інноваційними технологіями с/г

Дорогі

2020

2024

40%

34%

6%

6%

46%

40%
Швидше обізнаний Дуже добре обізнаний 

Показник обізнаності про органічні 
продукти знизився, а розуміння 
залишається поверхневим

Статистично вище порівняно із минулою хвилею (95%)

Статистично нижче порівняно із минулою хвилею (95%)

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901

Що таке ОП ТОП-5 (з підказкою)
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ОРГАНІЧНІ БРЕНДИ (СПОНТАННЕ ЗНАННЯ)

Organic Milk (7%)

Organic

Сквирянка

Етнопродукт

Екород

Дунайський аграрій Еко

Organic meat

Козуб

Старий Порицьк

Garna Organica

Ферма

Сільпо Галичина

Молокія

Важко сказати (74%)

Низький рівень 
розуміння сутності 
ОП також 
підтверджує 
обізнаність опитаних 
про органічні бренди

Всі респонденти 2024, N=820



57%

57%

43%

43%

2020

2024

Обізнаність про органічне маркування 

14

СЕРТИФІКАЦІЯ Й МАРКУВАННЯ ОП

Рівень 
обізнаності 
про органічну 
сертифікацію 
й маркування -
стабільнi

70%

73%

30%

27%

2020

2024

Обізнаність про органічну сертифікацію

Не знають            Знають

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901



15

ПОМІТНІСТЬ ОП У МАГАЗИНАХ

Органічні 
продукти мало 
помітні в місцях 
покупки

17%
Постійно 
бачать

53%
Іноді 
зустрічають

15%
Важко 

сказати

15%
Ніколи не 

бачили

Всі респонденти 2024, N=820
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СТАВЛЕННЯ ДО ОРГАНІЧНИХ ПРОДУКТІВ

Позитивне ставлення до ОП

Довіра до сфери ОП

Статистично вище порівняно із минулою хвилею (95%)

Статистично нижче порівняно із минулою хвилею (95%)

Ставлення до ОП незмінно позитивно, 
хоча довіра знизилася

81%
77%

45%
38%

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901

2020                                                      2024

2020                                             2024
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ПЕРЕВАГИ ОП

Чистіші, не містять шкідливих складових

Покращують здоров’я, є кориснішими

Кращої якості

Менш алергічні, безпечніші для дітей

ОП сертифікована, тому безпечна

Не забруднює навколишнє середовище

Гуманніше по відношенню до тварин, рослин, землі

Гуманні умови для тварин та рослин

Стимулює розвиток нових технологій у с/г

Підтримує українське фермерство

ОП смачніші 

ОП – це модно та трендово

Вирощене на території вільної від військових дій

Немає ніяких переваг

Важко сказати / Не знаю

58%

52%

46%

45%

42%

34%

28%

27%

23%

23%

21%

14%

8%

2%

6%

Цінність ОП 
не є очевидною 
для споживача

Всі респонденти 2024, N=820
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КЛЮЧОВІ ПЕРЕПОНИ ДЛЯ ОП

Бар'єри покупки
(знають ОП, але не купували, n=201)

Негативний досвід покупки 
(купували ОП коли-небудь, n=484)

Ціна на ОП занадто висока

Не завжди є потрібний асортимент

Дуже малий асортимент

Важко знайти в магазині

Важко знайти точки продажу ОП

Точка продажу знаходиться далеко від мене

Важко відрізнити ОП від інших продуктів

Упаковка непоказна, непомітна

Якість нестабільна

Ніяких проблем не було

ОП дорожчі

Мало інформації про ОП

Мало магазинів з ОП

Важко знайти в магазині

Малий асортимент ОП

Не знаю, де можна знайти ОП

Немає у найближчих магазинах

Не довіряю сертифікації

ОП важко відрізнити від неорганічних

На базарах можна купити таке ж, але дешевше

ОП швидко псується

Нестабільна якість та поставки

ОП не корисніші за неорганічні

Споживати ОП модно, але за цим нічого не стоїть

Не довіряю українському виробнику

Виробники ОП не піклуються про екологію

Зовнішній вигляд менш привабливий

Ключовими перепонами для 
покупки ОП є:
- ціна 
- фізична доступність у місцях 
покупки

38%

26%

24%
22%
22%

19%
17%

15%
14%

10%
9%

6%
6%
5%
5%

4%
4%

44%

38%

36%
22%

19%

17%

15%

11%
7%

9%

Всі респонденти 2024, N=820



36%

30%

30%

30%

27%

Як відрізнити ОП від неорганічних

Як зберігати ОП, щоб вона не псувалась

Де купити ОП

Інформація виробників ОП

Особливості виготовлення ОП

19

ЦІКАВІСТЬ ДО ТЕМИ ОП

Запит на комунікацію про ОП дуже високий 

Всі респонденти 2024, N=820

80%
Цікаво 
дізнатись 
про ОП

11%
Важко 
сказати

9%
Не цікаво

ТОП-5 цікавих тем:



7%

10%

2%

2%

13%

12%

56%

61%

21%

14%

2020

2024

Важко сказати Точно не готовий (-а) Скоріше не готовий (-а) Скоріше готовий (-а) Повністю готовий (-а)

20

ГОТОВНІСТЬ ДО ПОКУПКИ ОП

77%

75%

75% респондентів 
хочуть бачити ОП 
у мережевих магазинах!

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901

Готовність до покупки висока за умови 
її наявності в мережевих магазинах 

Статистично вище порівняно із минулою хвилею (95%)

Статистично нижче порівняно із минулою хвилею (95%)



Мас-маркет продуктами

Продукцією власної ТМ

Преміальними продуктами

Фермерськими продуктами

21

ВАРТІСТЬ ОП

ОП у порівнянні з… можуть бути

6%

9%

20%

6%

30%

31%

48%

52%

64%

61%

32%

42%

дешевше стількі ж дорожче
Половина респондентів 
готові заплатити за ОП 
на 10% більше

Всі респонденти 2024, N=820

Вплив на намір купити ОП (обізнані про ОП, але не купують 2024, N=201)

Акційної/зниженої ціни

Ціни на рівні мас-маркет

Вартість ОП 
сприймається 
як подібна 
до преміальних 
та фермерських 
продуктів, 
а цінові акції можуть 
стимулювати 
покупки в категорії 

12% 2% 3% 61% 23%

16% 2%3% 61% 20% 81%

84%

Важко сказати      Точно ні       Скоріше ні       Скоріше так       Точно так



30%

25%

9%

16%

61%

59%

2020

2024

Важко сказати Ніколи не купували Купували коли-небудь

Це основна причина

Це важливо, але не критично

Просто «приємне доповнення»

Взагалі не важливо

Важко сказати

22

ДОСВІД ПОКУПКИ ОП

Важливість органічного статусу при покупці 
(ті, хто купував ОП коли-небудь 2024, N=484)

4%

7%

28%

38%

23%

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901

Досвід покупки ОП 
залишається 
стабільним, проте 
органічність рідко є 
ключовим фактором 
вибору продукції (23%)
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ПОШУК STRATEGIC VALUE CONSUMER



Основними факторами, які впливають на сегментування аудиторії є:

• Рівень доходу (за суб’єктивною оцінкою)

• Практика здорового способу життя

Зона найближчого розвитку – 40%
Розділяють цінності ОП, піклуються про 
здоров'я, практикують покупку ОП але 
відрізняються за фінансовими 
можливостями.

5%

17%

10%

23%

32%

14%

ЦІЛЬОВІ АУДИТОРІЇ

Всі респонденти 2024, N=820



Сегмент Ключові відмінності

Свідомі в ОП, ЗСЖ, середній+ 
/ високий 

Найбільш обізнані та лояльні до ОП, заглиблені у 
категорію та цілеспрямовано шукають у магазинах

Інші ЗСЖ, середній+ / високий 
Висока обізнаність та довіра до ОП, але менше значення 
органічності при покупці

Преміальні продукти, середній+ / 
високий 

Висока доля покупців ОП «з цікавості», нижче рівень 
довіри до ОП

ЗСЖ, середній Лояльні та зацікавлені в ОП, але чутливі до вартості

Мас-маркет Мало обізнані та зацікавлені у ОП

Скептики Не довіряють ОП та не цікавляться категорією

25

СЕГМЕНТИ ЦІЛЬОВОЇ АУДИТОРІЇ

9%
14%

32%

32%

17%

23%

14%

10%

22%
17%

6% 5%

2020 2024

Всі респонденти 2024, N=820

Всі респонденти 2020, N=901

Статистично вище порівняно із минулою хвилею (95%)

Статистично нижче порівняно із минулою хвилею (95%)

Високо-доходні сегменти зменшилися 
порівняно з дослідженням 2020 року 



14%

32%

23%

10%

17%

5%

26

РЕКОМЕНДАЦІЇ ПО РОБОТІ З СЕГМЕНТАМИ

Сегмент Точка напруги Рекомендації 

Свідомі в ОП, ЗСЖ, 
середній+ / високий 

Хотіли б купувати більше та готові 

доплачувати за ОП, але не знають де

Інформування про місця покупки та 

виробників. 

Інші ЗСЖ, середній+
/ високий 

Можуть собі дозволити покупку, але 

не розуміють, за що переплачувати

Комунікація цінності ОП. Інформацію про 

сертифікацію (як підтвердження користі та 

безпечності)  може збільшити довіру до ОП.

Преміальні продукти, 
середній+ / високий 

Можуть дозволити, але не бачать ОП 

як найкращий вибір серед інших 

дорожчих продуктів

Комунікація додаткових цінностей ОП: 

користь, гіпоалергенність, перевіреність. 

Краще за інших реагуватимуть на привабливу 

упаковку та помітність у місцях покупки.

ЗСЖ, середній 
Позитивно налаштовані, але не 

можуть дозволити купувати більше

Обґрунтування ціни через цінність (користь) 

ОП

Мас-маркет 
Орієнтовані на економію, ціна ОП -

ключовий бар’єр

Комунікація базових відмінностей ОП, 

доступність ОП для спроби у ситуації цінових 

акцій.

Скептики 
Не цікавляться категорією, не 

довіряють ОП сертифікації Комунікація базових відмінностей ОП 

Всі респонденти 2024, N=820



50%

44%

41%

39%

38%

34%

Купувати ОП для моїх дітей –
означає піклуватися про їхнє здоров`я

У наш час українці як ніколи повинні дбати про своє 
здоров`я та харчуватися найкращими, натуральними 

продуктами

Ми потерпаємо і від стресу, і від забруднення внаслідок 
бойових дій або обстрілів, тому нам важливо 

споживати гарантовано перевірені та сертифіковані ОП

ОП – гарантовано перевірені та сертифіковані, чисті 
продукти, вироблені без шкідливих речовин за 

органічними технологіями

Я можу їсти будь-які продукти, але для дітей я буду 
обирати ОП, бо вони натуральні та гарантовано 

безпечні

ОП – смачні та натуральні, 
для мене це ідеальне поєднання
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ПІДТРИМКА ТВЕРДЖЕНЬ

Всі респонденти 2024, N=820, твердження сплітувалися, кожне твердження оцінено 420+ разів

Найбільш 
близькими 
напрямками 
комунікації 
для ЦА
є акцент на 
турботі 
про здоров’я 
(дітей та 
власного) 
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ОСНОВНІ ВИСНОВКИ:

• Постійна консистентна комунікація про сутність ОП, її переваги та позитивний 

вплив на здоров’я родини та дітей

• Обґрунтування вартості ОП через донесення цінності 

• Акції та промо- для стимулювання пробних покупок

• Збільшення доступності ОП у мережевих магазинах, де покупцям найзручніше 

купувати продукти

• Збільшити видимість, помітність ОП у місцях продажу

• Головний комунікаційний  меседж: акцент на піклування про дітей та родину

Для подальшого розвитку категорії необхідні: 



Дякую за увагу! 
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