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Вивчено відмінності між поняттями “екологічно чиста продукція”, “екологічно 
безпечна продукція” та “органічна продукція” і обґрунтовано використання саме остан-
нього терміна. Проаналізовано стан та динаміку ринку органічної продукції для 
оцінювання перспектив його розвитку в Україні та необхідності регулювання. Виявлено 
групи загроз для його становлення. За результатами вибіркового спостереження вста-
новлено основні мотиви поведінки наявних та потенційних споживачів органічної 
продукції на ринку та створено їхній профіль. Запропоновано маркетингові інструменти 
для вирішення актуальних проблем становлення ринку органічної продукції та сти-
мулювання попиту споживачів в Україні. 

Ключові слова: органічна продукція; екологічно чиста продукція; екологічно без-
печна продукція; споживач; поведінка споживачів; ринок; попит; пропозиція; мотива-
ція. 

 
Постановка проблеми 

Сучасний споживач відрізняється вдумливим вибором, віддає перевагу безпечній та якісній 
продукції. Він намагається контролювати своє життя, піклується про своє здоров’я та стан довкілля, 
а тому вибирає натуральну, чисту від сторонніх домішок та екологічно безпечну органічну про-
дукцію.   

Завдяки цьому ринок органічної продукції відображає стійку тенденцію до зростання. Навіть 
у період економічного спаду частина споживачів погоджується споживати хоч і менше, але якісну 
продукцію, щоб не зашкодити своєму здоров’ю. Для споживачів важливо бути впевненими у якості 
продукції й переважно, а саме “77 % споживачів готові платити більше за екопродукцію та послуги, 
якщо будуть упевнені в тому, що вони є такими, тобто мають відповідний сертифікат і маркування” 
[10, с. 62]. 

Попри це в Україні ринок органічної продукції все ще на етапі становлення, тоді як євро-
пейський ринок вже давно й успішно розвивається. Для активізації цього процесу необхідно  
вивчати профіль та мотиви поведінки споживачів органічної продукції за результатами маркетинго-
вих досліджень, які з часом не втрачатимуть актуальності. 
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Аналіз останніх досліджень і публікацій 
Питання розвитку органічного виробництва, становлення ринку органічної продукції з роз-

витком суспільства набувають ще більшої актуальності. Цим питанням свого часу приділяли значну 
увагу такі науковці та практики, як М. Багорка, А. Байдас, М. Барна, М. Баят, С. Березіна, І. Білик,  
У. Бхардваж, В. Вдович, І. Волкова, Т. Єрошина, Є. Забурмеха, М. Кобець, С. Ковальчук, Н. Косар, 
Н. Кубрак, Н. Кузьо, А. Кучмійов, Є. Милованов, Г. Оласюк, О. Панухник, Н. Попадинець, Д. Се-
менда, О. Семенда, Д. Тесля, Г. Толок, Є. Толок, Ю. Федотова, Т. Чайка, І. Черкаська, С. Шульц,  
Д. Шушпанов, Ф. Ялман та інші. 

Однак ринок органічної продукції увесь час оновлюється, наявні також регіональні відмін-
ності, а тому вивчення профілю та мотивів поведінки споживачів на загальнодержавному та регі-
ональному ринку органічної продукції завжди своєчасне та не втрачає актуальності. 

 
Формулювання гіпотез і постановка цілей 

Метою роботи є характеристика профілю та вивчення поведінки споживачів на ринку орга-
нічної продукції за результатами маркетингового дослідження. Важливо визначити маркетингові 
інструменти, які сприятимуть стимулюванню попиту на органічну продукцію. 

У ході дослідження перевірено такі гіпотези: споживачем органічної продукції є особа у віці 
до 30 років або 45–60 років із середнім чи високим рівнем доходів, яка має доступ і цікавиться 
інформацією про здоровий спосіб життя і збереження власного здоров’я; перешкодами для зро-
стання попиту на органічну продукцію є її висока вартість, недовіра до якості, недостатня поін-
формованість окремих верств споживачів про переваги органічної продукції.  

 
Методи дослідження 

Досягненню поставлених цілей сприятиме використання загальнонаукових та спеціальних 
методів дослідження, таких як: абстрактно-логічний, аналізу та синтезу, порівняльного аналізу та 
монографічного, узагальнення ‒ для формулювання теоретико-методологічних основ дослідження, 
висновків та перспектив подальших досліджень; вибіркового спостереження із застосуванням 
спеціально розроблених анкет – для формування вибіркової сукупності дослідження та виявлення 
ключових характеристик і мотивів поведінки споживачів на ринку органічної продукції; аналізу 
динамічних рядів, середніх та відносних величин – для аналізу стану та динаміки ринку органічної 
продукції, а також оцінки результатів вибіркового спостереження; табличний та графічний – для 
наочного відображення результатів дослідження. 

 
Виклад основного матеріалу 

Для глибшого вивчення характеристик та мотивів поведінки споживачів на ринку органічної 
продукції необхідно, передусім, визначити теоретико-методологічні основи дослідження. Науковці 
та практики ще не дійшли єдиної думки, який термін доцільно вживати: “екологічно безпечна 
продукція”, “екологічно чиста продукція” чи “органічна продукція”. 

У США та країнах ЄС прийнято на офіційному рівні використовувати термін “органічна 
продукція”, у пострадянських країнах та інших країнах Європи, що не входять до складу ЄС, також 
вживають терміни “екологічно чиста продукція”, “екологічно безпечна продукція” або “біоорга-
нічна продукція”.  

Глибоко вивчивши різноманітні підходи до розуміння поняття “екологічно чиста продукція”, 
Т. В. Єрошина дала власне його трактування: “Це сільськогосподарська продукція рослинного і 
тваринного походження, що виготовляється згідно з обов’язковими вимогами законодавчих актів і 
національних нормативних документів, міжнародних і національних стандартів, процедур інспекції 
та сертифікації органічного (екологічно чистого) виробництва, характеризується високою біологіч-
ною цінністю та споживчими властивостями, а процес її виробництва відповідає принципам зба-
лансованого розвитку агроекосистем” [4, с. 36]. 
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А. В. Кучмійов пропонує під “екологічно безпечною продукцією” розуміти “тільки ту про-
дукцію, яка не тільки безпечна для здоров’я, але і весь життєвий цикл якої не призводить до 
екодеструктивного впливу” [8], тобто “продукція є екологічно безпечною, якщо безаварійне, без 
порушень технологічного циклу виробництво, споживання без порушень правил експлуатації 
даного продукту, утилізація відповідно до інструкції не призводять до несприятливих змін навко-
лишнього природного середовища” [8]. 

Як зазначає М. І. Кобець, “під терміном “органічне землеробство” більшість людей розуміє 
сільськогосподарську практику без використання синтетичних пестицидів і добрив” [5, с. 106]. 
Проте це дуже спрощене розуміння цього поняття. Натомість ґрунтовне розширене трактування у 
1995 р. надала USDA (Колегія із національних стандартів органічної продукції): “Органічне земле-
робство – це система екологічного менеджменту сільськогосподарського виробництва, яка підтри-
мує та покращує біорізноманіття, біологічні цикли та біологічну активність ґрунтів. Вона базується 
на мінімальному використанні неприродних (штучних) сировини й матеріалів та агротехнічних 
прийомах, які відроджують, підтримують та покращують екологічну гармонію” [17]. 

Близьким до наведеного є визначення “органічної продукції” Д. К. Семенди та О. В. Семенди: 
“органічні продукти – нова категорія товарів, при виробництві яких не використовують хімічні 
добрива, технології генної інженерії, штучні добавки та інші сумнівні методи, безпеку яких для 
людини і довкілля ще не доведено” [12, с. 610]. 

Усі ці визначення частково перегукуються, дещо подібні між собою. Узагальнюючи усі 
наведені трактування понять “екологічно чиста продукція”, “екологічно безпечна продукція” та 
“органічна продукція”, зазначимо, що органічною переважно вважають таку продукцію, що чиста 
від будь-яких сторонніх шкідливих речовин та виготовлена за технологіями, які безпечні для усіх 
живих організмів, ураховуючи людину, а також довкілля. Тому вважаємо за доцільне вживати 
термін “органічна продукція”, який також визначає вітчизняне законодавство. 

В Україні виробництво та обіг органічної продукції регулюються Законом України “Про 
основні принципи та вимоги до органічного виробництва, обігу та маркування органічної продукції” 
№ 36 від 10.07.2018 р. У цьому законодавчому акті зазначено: “органічна продукція – сільсько-
господарська продукція, у тому числі харчові продукти та корми, отримані в результаті органічного 
виробництва”, а саме органічне виробництво в законі визначено як “сертифікована діяльність, 
пов’язана з виробництвом сільськогосподарської продукції (у тому числі всі стадії технологічного 
процесу, а саме первинне виробництво (включаючи збирання), підготовка, обробка, змішування та 
пов’язані з цим процедури, наповнення, пакування, переробка, відновлення та інші зміни стану 
продукції), що провадиться із дотриманням вимог законодавства у сфері органічного виробництва, 
обігу та маркування органічної продукції” [11]. 

Україна, яка розташована в сприятливих природно-кліматичних умовах, володіє родючими 
ґрунтами та віковим досвідом землеробства, має надзвичайні можливості для ведення органічного 
виробництва та формування ринку органічної продукції. Проте ми дещо відстаємо від передових 
країн світу. Як зазначено у звіті за результатами дослідження органічного ринку України за 2019 р., 
що проводив Information Center Green Dossier, “Україна займає друге місце (зі 123 країн) з експорту 
органічної продукції в ЄС… Це на дві сходинки вище, ніж в позаминулому році, тобто Україна 
збільшила обсяг експорту на 27 % до більш ніж 337 тис. т. Це 10 % всієї агропродукції, що була 
ввезена в Європу” [22].  

У 2019 р. Україна експортувала приблизно 80 видів органічних товарів до близько 35 країн, 
серед яких найбільшими імпортерами є країни Європи (85 %). Незначними імпортерами української 
органічної продукції були США (12 %), країни Азії (3 %) та Африки (менше ніж 1 %). Загальний 
експорт української органічної продукції у 2019 р. становив близько 469 млн тонн, або 189 млн дол. 
За десять останніх років він збільшився більш ніж у чотири рази.  

Формування українського ринку органічної продукції супроводжується певними трудно-
щами: спостерігаються хвилеподібні коливання основних індикаторів, які пояснюються низкою 
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причин. Так, протягом 2016–2019 рр. кількість сільськогосподарських виробників органічної про-
дукції зростала до 2019 р., а у 2019 р. вона знизилась порівняно з попереднім роком на 31 одиницю, 
або 6,2 %. Складність та висока вартість сертифікації органічної продукції також істотно впливають 
на зміни обсягів площ сільськогосподарських угідь, що відводяться під вирощування органічної 
продукції. У 2017 р. їх площі зменшились порівняно з 2016 р. на 88,6 тис. га, що становить 30,6 %. 
Відповідно упродовж аналізованого періоду спостерігалось зменшення площ сільськогосподарсь-
ких угідь, відведених під вирощування органічної продукції, в розрахунку на одне підприємство. 
Хоча у 2019 р. вже намітилась позитивна динаміка до їх збільшення: 352 га, або 75,5 % приросту 
проти 2018 р. (рис. 1).  

 
 

Рис. 1. Становлення ринку органічної продукції в Україні, 2016–2019 рр.* 

 * Cформували автори на снові [22]. 
 
Частка сільськогосподарських угідь, відведених для виробництва органічної продукції, у 

загальній їх структурі невелика: у 2019 р. вона становила лише 0,9 %, а за 2017–2019 рр. збільши-
лась майже удвічі. Проте це дуже мізерний показник  порівняно з іншими країнами. Так, у сусідніх 
країнах частка сертифікованих площ під органічне виробництво у 2019 р. становила: в Естонії – 
14,8 %, Чехії – 10,8 %, Словаччині – 8,6 %, Угорщині – 2,9 %.  

Україна спеціалізується на вирощуванні органічних зернових та зернобобових, олійних куль-
тур та фруктів. Органічне тваринництво через вагомі проблеми в Україні практично не розвива-
ється. 

Найбільше виробників сільськогосподарської органічної продукції зосереджено в Одеській, 
Херсонській, Вінницькій, Закарпатській, Львівській, Тернопільській, Хмельницькій, Полтавській 
областях. 

Ринок органічної продукції в Україні проходить довгий період становлення, оскільки стика-
ється із безліччю перешкод різних рівнів вагомості, які дослідники І. М. Волкова та М. І. Кобець 
пропонують об’єднати у три великі групи: соціально-психологічні, інституційно-правові та 
фінансово-економічні [3, с. 49; 5, с. 116]. Також І. М. Волкова вказує ще одну причину недостатньої 
сформованості ринку органічної продукції: “відсутність або неможливість доступу товаровироб-
ників до результатів маркетингових досліджень щодо ринку органічної продукції” [3, с. 49], яку 
можна виділити у групу маркетингових проблем. І пропонуємо зарахувати у цю групу ще такі 
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загрози, як недостатнє використання маркетингових інструментів стимулювання попиту спожи-
вачів органічної продукції; обмеженість товарного асортименту цього виду продукції та недостатня 
поінформованість споживачів про можливості цього ринку та якість органічної продукції.  

Також зазначимо, що до соціально-психологічних проблем формування ринку органічної 
продукції в Україні можна зарахувати: низький рівень свідомості громадян щодо необхідності 
підтримання свого здоров’я на високому рівні та збереження довкілля; недовіра до зазначеного 
складу органічної продукції. 

До інституційно-правових проблем розвитку ринку органічної продукції доцільно зарахувати: 
недосконалість законодавчої бази, що регулює ринок органічної продукції; відсутність його належ-
ного інфраструктурного забезпечення; необхідність підтримки виробників органічної продукції на 
міжнародному ринку; брак знань про технології виробництва цього виду продукції та недостатня їх 
популяризація; недосконалість системи стандартизації, сертифікації та контролю за всіма етапами 
життєвого циклу органічної продукції; а до фінансово-економічних – недостатню державну під-
тримку виробників органічної продукції; недостатній рівень життя населення; значні коливання на 
ринку органічної продукції; недосконалість механізму страхування сільськогосподарських ризиків; 
висока вартість проходження сертифікації продукції. 

Однією із ключових фігур на ринку органічної продукції є споживач. Саме від його зацікав-
леності та потреб, уподобань, мотивів поведінки залежить розвиток будь-якого ринку.  

Ринки органічної продукції вже успішно розвиваються в усьому світі, зокрема у ЄС та США. 
У цих країнах створено належну інфраструктуру сертифікації органічної продукції, маркетингу та 
реалізації. “Так, у США вже майже 40 % американців споживають органічну продукцію, при цьому 
37 % з них вживають ці продукти більше одного разу на день, 39 %  вживають органічні продукти 
принаймні раз на тиждень і лише 24 % вживають органічні продукти нерегулярно” [9, с. 38]. 

Так звана мода на здоровий спосіб життя в Україні з’явилась не так давно. Багато причин 
перешкоджають її популяризації, проте поступово населення задумується про спосіб свого життя, 
стан свого здоров’я, намагається бути соціально відповідальним. Популяризації здорового способу 
життя та споживання органічної продукції сприяють також засоби масової інформації, виховна 
робота зі школярами та студентством, самоосвіта. 

“Проведені маркетингові дослідження в рамках внутрішнього ринку свідчать про те, що 
частка продажів органічної продукції в Україні поки не перевищує 1 % від загального обсягу реалі-
зації сільськогосподарської продукції. У Європі, наприклад, вона становить 5 %, причому зростання 
споживання органічної продукції становить 8–11 % на рік” [6, с. 38]. 

Найбільшим попитом в українських споживачів користуються саме органічні продукти 
тваринництва: молоко та молочні продукти, м’ясо та м’ясопродукти. Є певний попит і на органічні 
фрукти та овочі, олії, крупи тощо. Така продукція частково пропонується у великих супермаркетах, 
спеціалізованих магазинах, а також в online-магазинах. “У торговельних закладах м. Львова реалі-
зується продукція 26 українських виробників, 13 з яких – місцевого виробництва, представлені 
лише у Львові” [2, с. 414]. 

Мотиви для споживання органічної продукції у кожного споживача можуть бути свої, але 
отримані під час дослідження узагальнені характеристики профілю споживача органічної продукції 
та мотивів його поведінки дадуть змогу ефективніше впливати на формування ринку та сти-
мулювання попиту наявних споживачів і ширше залучати потенційних споживачів органічної 
продукції.  

Формування ринку органічної продукції в Україні, зростання інтересу громадян до здорового 
способу життя спонукають до проведення маркетингових досліджень мотивів поведінки наявних та 
потенційних споживачів органічної продукції. Таке дослідження здійснено за допомогою методу 
анкетування серед мешканців Львівської області, які й утворили генеральну сукупність досліджен-
ня. Вибірку сформовано випадково. В опитуванні взяли участь 200 респондентів віком від 18 до  
70 років обох статей із різним рівнем доходів. Помилка вибірки становить 5 %. 
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Встановлено, що споживачі недостатньо поінформовані про відмінності між органічною, 
натуральною та продукцією без ГМО (рис. 2). Менше від половини опитаних споживачів змогли 
відрізнити саме органічну продукцію та близько третини правильно ідентифікували маркування на 
ній. 

 
Рис. 2. Розподіл відповідей респондентів на запитання:  

“Що таке органічна продукція?”, %* 

*Побудували автори 
 
Найбільшу готовність купувати органічну продукцію виявили респонденти у віці до 30 років 

(58 %) та 45–60 років (54 %). Молодь першою реагує на все нове, легше його сприймає та із 
задоволенням упроваджує, а респонденти 45–60 років – це особистості, які досягли певного 
соціального статусу, мають вже дорослих дітей і усвідомлюють потребу піклуватись про своє 
здоров’я. Інші дві категорії опитаних частково через брак коштів на недешеву органічну продукцію, 
а частково через заклопотаність сімейними, побутовими справами не готові змінювати свій звичний 
спосіб споживання (рис. 3). 

 

 
 

Рис. 3. Розподіл відповідей респондентів за віком на запитання:  
“Чи готові Ви купляти органічну продукцію?”, %* 

*Побудували автори 
 
Серед основних мотивів поведінки споживачів на ринку органічної продукції М. І. Кобець 

виділила такі: “екологічна безпека харчування, висока якість та свіжість продуктів; вищі смакові 
якості органічної продукції; збереження природного середовища у процесі виробництва; відсут-
ність генетично модифікованих організмів” [5, с. 111]. 
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Під час дослідження встановлено, що основним мотивом споживання органічної продукції  є 
(рис. 4) бажання опитаних піклуватись про своє здоров’я (64 %). Менше виявилось прихильників 
модної сьогодні тенденції ведення здорового способу життя (26 %), і зовсім невелика частка опита-
них готові споживати органічні продукти за прикладом своїх рідних та близьких (7 %), ще менше 
дбають про збереження довкілля (3 %).  

 

 
 

Рис. 4. Розподіл відповідей респондентів на запитання:  
“Що для Вас є основним мотивом купівлі органічних продуктів?”, %* 

*Побудували автори 
 
Встановлено також, що частка активних споживачів органічної продукції серед опитаних 

доволі невелика (4 %). Частина респондентів споживає органічну продукцію час від часу (25 %), 
дехто лише кілька разів її пробував (14 %), а частина споживали органічні продукти лише раз (9 %). 
Близько половини респондентів (48 %) жодного разу не купували органічну продукцію (рис. 5). 

 

 
Рис. 5. Розподіл відповідей респондентів на запитання:  
“Як часто Ви споживаєте органічну продукцію?”, %* 

*Побудували автори 
 

Ті респонденти, що споживали органічні продукти, переважно (58 %) або частково (29 %) 
задоволені їхньою якістю, і лише 13 % з них з тих чи інших причин залишились незадоволені 
якістю спожитих продуктів (рис. 6). Невдоволеність якістю (смаком, свіжістю, зовнішнім виглядом, 
запахом тощо) органічних продуктів може виникати через підвищені вимоги чи очікування, які не 
були виправдані. 

У ході дослідження встановлено, що недостатній попит на органічну продукцію зумовлений, 
насамперед, високими цінами на неї, недовірою до якості такої продукції та частою її відсутністю у 
торговельній мережі. Значна частина опитаних вирощує сільськогосподарську продукцію на 
власних присадибних ділянках, тому не має потреби купувати органічну продукцію, хоча якість 
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продукції власного виробництва не проходила перевірку, як і технологія вирощування, тому 
органічною її не можна вважати. 

 

 
 

Рис. 6. Розподіл відповідей респондентів на запитання: 
“Чи задоволені Ви якістю спожитих органічних продуктів?”, %* 

*Побудували автори 
 

Отже, можна окреслити узагальнений профіль споживача органічної продукції. Це особи 
віком до 30 років та 45–60 років із середнім та високим рівнем доходів, які, дбаючи про своє здо-
ров’я, намагаються вести здоровий спосіб життя та споживати безпечну продукцію, в якості якої 
вони впевнені; є активними користувачами інтернету; готові платити більше за продукцію вищої 
якості.  

У ході дослідження встановлено також, що основними стимуляторами зростання попиту на 
органічну продукцію в Україні є її популяризація, підвищення рівня життя громадян і довіри до 
якості та зазначеного на пакуванні складу органічної продукції. 

 
Висновки 

У результаті проведеного дослідження підтверджено гіпотези щодо профілю споживача 
органічної продукції та мотивів його поведінки на ринку. 

Встановлено відмінності між поняттями “екологічно чиста продукція”, “екологічно безпечна 
продукція” та “органічна продукція”, а також обґрунтовано вживання саме останнього терміна. Під 
органічною продукцією запропоновано розуміти продукцію, вирощену на сільськогосподарських 
угіддях за органічною технологією.  

Споживачі зацікавлені в органічних продуктах харчування, оскільки втрачають довіру до 
якості традиційних продуктів харчування, усвідомлюють важливість здорового способу життя, а 
повноцінне безпечне харчування є його основою. Безпеку для здоров’я та життя людини можуть 
гарантувати органічні продукти. 

Споживачами органічної продукції є, насамперед, особи із середнім та високим рівнем 
доходів, поінформовані про переваги органічної продукції, молодь до 30 років та 45–60-літні, які, 
піклуючись про своє здоров’я, намагаються вести здоровий спосіб життя. 

Українські споживачі будуть готові купувати органічну продукцію, якщо ціна на неї буде 
доступною; держава забезпечить належний контроль якості цієї продукції; у торговельній мережі 
буде ширше представлено весь асортимент органічної продукції тощо. Активізації споживачів на 
ринку органічної продукції сприятиме також ширше інформування потенційних споживачів про 
переваги органічної продукції, передусім через пресу та соціальні мережі, а також виховання 
екологічної свідомості громадян. 
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Соціально-психологічним, інституційно-правовим, фінансово-економічним та маркетинговим 
загрозам становлення ринку органічної продукції в Україні можна запобігти завдяки ширшому 
державному регулюванню та активнішому застосуванню маркетингових інструментів стимулю-
вання попиту на органічну продукцію. Особливу увагу варто приділити рекламі здорового способу 
життя, пропаганді – формуванню довіри споживачів до виробників органічної продукції, розши-
ренню асортименту органічної продукції в торговельній мережі та удосконаленню її маркування, 
ширшому інформуванню споживачів про види маркування органічної продукції, прямому марке-
тингу. 

 
Перспективи подальших досліджень 

Перспективи подальших досліджень вибраної проблеми можуть полягати у встановленні 
кількісних залежностей мотивів поведінки споживачів органічної продукції від застосування тих чи 
інших маркетингових інструментів. 
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Purpose. The goal of the research is to characterize the profile and study the behavior of consumers on 
the market of organic products based on the results of marketing research. It is important to identify marketing 
tools that will stimulate demand for organic products. 

Design/methodology/approach. Achieving these goals will contribute to the use of general and special 
research methods, such as: abstract-logical, analysis and synthesis, comparative analysis and monograph, 
generalization – to formulate the theoretical and methodological foundations of the study, conclusions and 
prospects for further research; sample observation with the use of specially designed questionnaires – to form a 
sample of research and identify key characteristics and motives of consumer behavior in the market of organic 
products; analysis of time series, averages and relative values – to analyze the state and dynamics of the 
market of organic products; tabular and graphical – to visualize the results of the study. 

Findings. As a result of the study, the differences between the concepts of “environmentally eco 
products”, “environmentally friendly products” and “organic products” were established, and the use of the 
latter term was substantiated. An analysis of the state and dynamics of the market of organic products was 
conducted to assess the prospects for its development  and regulation. Problems of its formation in Ukraine are 
revealed, a group of marketing threats is singled out. The key characteristics of the consumer of organic 
products are studied and generalized portrait is given. According to the results of sample observation, the key 
motives for the behavior of existing and potential consumers of organic food market were identified. 
Marketing tools are offered to solve current problems of formation of the organic food market and to stimulate 
consumer demand.  

Practical implications. The market for organic products is actively developing around the world. 
Consumers are interested in a healthy lifestyle, care about their health and the environment, so choose food 
wisely. Therefore, organic products are interesting to consumers, who prefer expensive products if they are 
confident in its quality. Due to this, the market of organic products is being formed in Ukraine. Therefore, 
clarifying such issues as determining the theoretical basis, studying the prospects of the organic market, the 
portrait of the consumer and the motives of the behavior will help to intensify this process. 

Originality/value. Considering the global trends and possibilities of organic food market in Ukraine, 
the results of marketing research on the behavior of existing and potential consumers are very important and 
relevant to intensify this process. The expediency of application of the term “organic products” for formation 
theoretical and methodological preconditions of formation the organic  food market in Ukraine is substantiated 
in the work; identified prospects and key threats to its development,  and suggested  directions to eliminate 
them; the portrait of the consumer of organic products is characterized and motives of its behavior are defined, 
offers concerning stimulation of this kind of demand are given. 

Key words: organic products; environmentally eco products; environmentally friendly products; 
consumer; consumer behavior; market; demand; offer; motivation. 
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