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Дослідження присвячене удосконаленню методичних засад формування системи обліково-
аналітичного забезпечення та використання інструментів для підтримки рішень у сфері 
сталого маркетингу аграрних підприємств.  Визначено сутнісні характеристики еволю-
ції концепцій від традиційного та сталого маркетингу. Ідентифіковано об`єкти, визна-
чено завдання обліку об’єктів, які виникають у процесі маркетингової діяльності агро-
підприємств у взаємозв`язку із застосовністю елементів методу бухгалтерського обліку.  
Удосконалено класифікацію витрат, які виникають внаслідок збуту продукції та маркетин-
гової діяльності аграрних підприємств. Розроблено Інтегровану модель обліково-аналітич-
ного забезпечення маркетингової діяльності агропідприємств на засадах сталості, імпле-
ментація якої дасть змогу сформувати єдиний інформаційний простір, у якому маркетингові 
витрати, результати, та індикатори сталого розвитку відображаються у взаємозв’язку, 
що підвищує прозорість, обґрунтованість і стратегічну спрямованість управлінських дій 
ключових стейкголдерів.
Ключові слова: обліково-аналітичне забезпечення, облік, аналіз, маркетингова діяльність, 
сталий розвиток, аграрні підприємства, ESG-концепція, управління, витрати, обліково-
аналітичні інструменти.

The relevance of the study is determined by the need to transform approaches to managing 
the marketing activities of agricultural enterprises toward ensuring sustainable development, 
transparency, and corporate responsibility in line with ESG principles. The research focuses 
on improving the methodological foundations for forming an accounting and analytical support 
system and applying instruments to assist managerial decision-making in the field of sustainable 
marketing of agribusinesses. The study defines the essential characteristics of the evolution 
of marketing concepts from traditional profit- and sales-oriented approaches to sustainable 
marketing based on social responsibility, environmental efficiency, and long-term stakeholder 
value. The role of accounting, analytical, and information support in building a modern marketing 
management system for agricultural enterprises is substantiated, emphasizing the integration 
of financial, social, and environmental performance indicators. Key accounting objects arising 
in the course of marketing activities are identified, their accounting tasks are specified, and their 
relationship with the elements of the accounting method is established. The classification of costs 
incurred through sales, logistics, advertising, and communication activities has been improved, 
along with the identification of indicators relevant for evaluating the effectiveness of marketing 
strategies in the context of sustainable development. An integrated model of accounting and 
analytical support for marketing activities of agribusinesses on the principles of sustainability has 
been developed, combining accounting, analytical, and control subsystems. Its implementation 
ensures the creation of a unified information environment in which marketing costs, results, risks, 
and sustainability indicators are interrelated, thereby enhancing transparency, reliability, and the 
strategic orientation of managerial decisions made by key stakeholders in the agricultural sector.
Key words: accounting and analytical support, accounting, analysis, marketing activity, sustainable 
development, agricultural enterprises, ESG-concept, management, costs, accounting and analytical 
instruments.
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Постановка проблеми. Маркетинг є невід`єм
ною складовою виробничо-збутової діяльності 
аграрних підприємств, що забезпечує узгодження 
виробництва з потребами ринку, формування 
попиту та створення сталих конкурентних переваг 
через ефективне управління цінністю продукції 
й довірою споживачів. Сучасні економічні теорії та 
практика міжнародного бізнесу свідчать про нові 
виклики для наукового забезпечення та практич-
ного застосування окремих маркетингових інстру-
ментів з врахуванням концепцій та візії сталого 
розвитку.

Формування ефективної системи маркетинго-
вого менеджменту залежить від належного облі-
ково-аналітичного забезпечення управлінських 
процесів, яке створює інформаційну базу для 
оцінки ефективності стратегій, прогнозування 

ринкових тенденцій та прийняття обґрунтованих 
управлінських рішень, спрямованих на підви-
щення конкурентоспроможності й сталого розви-
тку аграрного підприємства.

У зв’язку із набуттям Україною статусу кра-
їни-кандидата на вступ до Європейського Союзу 
(далі – ЄС), відбувається наближення законо-
давства України та виконання низки інших вимог 
і реформ. На виконання цих умов розпоряджен-
ням Кабінету Міністрів України було схвалено 
Стратегію розвитку сільського господарства та 
сільських територій в Україні на період до 2030 р. 
та затверджено операційний план заходів з її реа-
лізації у 2025–2027 рр. [1]. Відповідно до стра-
тегічної цілі 2 «Задоволення суспільних потреб 
у високоякісних, поживних і безпечних харчових 
продуктах та забезпечення продовольчої безпеки», 
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одним із завдань визначено «забезпечення функ-
ціонування продовольчих систем з урахуванням 
принципів сталого розвитку; забезпечення пози-
тивного впливу на навколишнє природне серед-
овище продовольчої системи, що охоплює вироб-
ництво, транспортування, розподіл, маркетинг та 
споживання харчових продуктів», що, відповідним 
чином актуалізує необхідність теоретико-методо-
логічного забезпечення та практичного втілення 
принципів сталого розвитку в управлінські процеси 
аграрних підприємств, зокрема їх маркетингову 
діяльність. Тому наукове обгрунтування підходів 
до використання обліково-аналітичних інструмен-
тів підтримки сталого маркетингу агропідприємств 
є актуальним.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблематика управління маркетинговою діяль-
ністю аграрних підприємств характеризується 
зростаючою увагою наукової спільноти. Зокрема, 
колектив дослідників на чолі з Н. Зеліско погли-
били теоретичні, методологічні та практичні 
аспекти формування маркетингових механізмів 
розвитку сільськогосподарських підприємств [2]. 
Стратегії цифрового маркетингу та прибутковість 
в агропромисловому комплексі досліджували 
науковці під керівництвом Н. Канеллоса (Nikos 
Kanellos) [3]. Вчені О. Красноруцький та Ю. Данько 
глибоко дослідили маркетингові інструменти на 
ринку агропродовольчої продукції [4]. Дослідниця 
Н. Середа встановила стратегічні та поведінкові 
аспекти сталого маркетингу та обґрунтування його 
ролі у формуванні довготривалої конкурентоспро-
можності бізнесу в Україні [5]. ]. Питання оцінки 
ефективності використання сучасних маркетинго-
вих інструментів для підвищення конкурентоспро-
можності підприємств харчової промисловості 
в агропромисловому комплексі України висвітлено 
у дослідженні авторського колективу під науковим 
керівництвом А. Чикуркової [6]. Методичний підхід 
до формування комплексної системи маркетингу, 
яка поєднує комплекс маркетингу із системою 
маркетингового управління у своїй праці запропо-
нували М. Багорка та Н. Юрченко [7] тощо.

В свою чергу, теоретико-методологічні та 
організаційні засади обліково-аналітичного 
забезпечення управлінських процесів глибоко 
досліджені вченими, зокрема М. Бондарем [8], 
Р. Бруханським  [9], В. Жуком [10], С. Леген
чуком  [11], Т. Камінською  [12], Т. Тарасовою [13] 
та іншими. При цьому, обліково-аналітичне забез-
печення маркетингової діяльності також викликає 
підвищений інтерес у вчених-економістів. Зокрема, 
І. Садовська та К. Нагірська охарактеризували 
актуальні питання організації управлінського 
обліку витрат на маркетингові комунікації у садів-
ництві [14]. Дослідники С. Легенчук, Т. Остапчук та 
І. Орлов встановили стратегічні орієнтири інфор-
маційного забезпечення вартісно орієнтованого 

управління брендами підприємств [11]. Науковець 
О. Луцій охарактеризував напрями формування 
компонентів маркетингової інформаційної системи 
для сільськогосподарської продукції за допомогою 
методів Big Data [15]. Дослідник В. Литвиненко 
обґрунтував підходи до класифікації витрат мар-
кетингової діяльності в обліку сільськогосподар-
ських підприємств тощо [16]. 

Таким чином, дослідниками сформовано 
потужний науковий базис дослідження проблема-
тики обліково-аналітичного забезпечення марке-
тингового менеджменту, проте його функціональна 
трансформація на засадах сталості саме в аграр-
них підприємствах має потенціал для поглиблених 
наукових розвідок.

Постановка завдання. Метою дослідження 
є удосконалення методичних засад формування 
системи обліково-аналітичного забезпечення та 
використання інструментів для підтримки рішень 
у сфері сталого маркетингу аграрних підприємств.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
За визначенням основоположника сучасної теорії 
управління маркетингом Ф. Котлера (Philip Kotler), 
маркетинг – це соціальний та управлінський про-
цес, за допомогою якого окремі особи та групи 
отримують те, що їм потрібно і чого вони бажають, 
шляхом створення, пропонування та обміну цін-
ними продуктами з іншими [17]. Як очевидно з цього 
визначення, маркетинг має ознаки управлінського 
процесу, тобто повною мірою інтегрується в меха-
нізми управління бізнес-суб`єктами і нерозривно 
пов`язаний з його причинно-наслідковою приро-
дою, функціональною та цільовою спрямованістю. 
Таким чином, «комплексна система маркетингу 
підприємства являє собою внутрішньо організо-
вану по відношенню до зовнішнього середовища 
сукупність взаємопов’язаних складників (еконо-
мічних, соціальних, організаційних, технічних та 
технологічних), цілісна єдність яких забезпечує, 
з одного боку, задоволення потреб споживачів, 
а з іншого – досягнення господарюючим суб′єктом 
поставлених цілей» [7, с. 103]. 

У сучасних умовах глобалізації та зростаючої 
невизначеності соціально-економічного серед-
овища концепція сталого розвитку трансформува-
лася з абстрактної філософської ідеї у стратегічний 
імператив державної політики та корпоративного 
управління. Він ґрунтується на системному під-
ході до взаємозв’язку економічних, соціальних та 
екологічних чинників, формуючи нову парадигму 
управління, орієнтовану на формування довго-
строкової цінності та відповідальності. Цілі ста-
лого розвитку, визначені ООН [18], прямо пов’язані 
із розвитком аграрного виробництва та сільських 
територій, а їх реалізація потребує системної 
трансформації агросектору у напрямі екологічної 
збалансованості, соціальної інклюзивності та еко-
номічної стійкості суб`єктів господарювання в АПК. 



136

ВИПУСК 5(20) 2025  

У 2022 р. Європейський Союз ухвалив Директиву 
про корпоративну звітність зі сталого розвитку 
(Corporate Sustainability Reporting Directive, CSRD), 
яка істотно трансформує підхід до розкриття нефі-
нансової інформації підприємствами [19]. На зміну 
Директиві 2014/95/EU (NFRD), що мала обмежене 
застосування, CSRD розширює коло зобов’язаних 
суб’єктів, поглиблює вимоги до розкриття еколо-
гічних, соціальних та управлінських (ESG) аспек-
тів діяльності, а також передбачає обов’язкову 
зовнішню перевірку звітності. У контексті аграрного 
сектору України імплементація положень CSRD 
виступає каталізатором інституційної модернізації 
системи звітності, оскільки вимагає гармонізації 
національних стандартів з європейськими, поси-
лення прозорості, а також впровадження цифрових 
рішень і ESG-орієнтованого управління.

Операційним управлінським інструментом  
практичного втілення та об’єктивної оцінки 
рівня імплементації принципів сталого розвитку 
в господарській діяльності сучасних підприємств 
виступає концепція ESG (Environmental, Social, 
Governance). Вона слугує аналітичним базисом 
діагностики взаємозв’язків бізнес-моделі та діяль-
ності підприємства з екологічними факторами, 
соціальними очікуваннями стейкголдерів та вну-
трішніми управлінськими процесами. Інтеграція 
ESG-концепції у процеси маркетингового менедж-
менту визначає нову систему цінностей і критеріїв 
ефективності ринкової діяльності і трансформує 
уявлення про нього від традиційної категорії «мар-
кетинг» до категорії «сталий маркетинг» (рис. 1).

Вагому роль у процесі управління маркетинго-
вою діяльністю відіграє його обліково-аналітичне 
та інформаційне забезпечення. При цьому, в умо-
вах орієнтації системи управління на концепцію 
сталого розвитку процес формування обліково-
аналітичного забезпечення виходить на якісно 
новий рівень, що дозволяє управляти бізнес-про-
цесами, які відповідають за зміни в структурі капі-
талу; оперативно відновлювати діяльність після 
кризових станів; мінімізувати фінансові збитки; 
задовольняти вимоги клієнтів, акціонерів, управ-
лінців; підтримувати ділову репутацію [13].

Система обліково-аналітичного забезпечення – 
це цілеспрямоване формування інформаційних 
потоків, підпорядкованих вимогам планування, 
аналізу, підготовки ефективних управлінських 
рішень і контролю за їх виконанням у фінансовій 
діяльності підприємства. Сформульована теорія 
обліково-аналітичного забезпечення передбачає 
розгляд його як цілісної системи взаємопов’язаних 
облікових і аналітичних способів та інструментів 
фінансового менеджменту [12]. Ядром і системо-
утворювальною складовою обліково-аналітичного 
забезпечення є його облікова підсистема, оскільки 
бухгалтерський облік – важливий соціально-еко-
номічний інститут, який не тільки інформаційно 
забезпечує управління на всіх рівнях (від суб’єктів 
господарювання до держави), але й здатний сиг-
налізувати про економічні кризи і знаходити шляхи 
виходу з них [10]. 

Основні об`єкти бухгалтерського обліку, які 
виникають у процесі маркетингової діяльності 

Рис. 1. Сутнісні характеристики еволюції концепцій маркетингу 

Джерело: систематизовано автором

 

 

 

 

 

ТРАДИЦІЙНИЙ МАРКЕТИНГ 
(виробнича ⇾ товарна ⇾ збутова 
⇾ класична ⇾ соціально-етична 

⇾ цифрова концепції ⇾ …) 

СТАЛИЙ  
МАРКЕТИНГ 

(…⇾ сталий маркетинг ⇾ 
цифровий/ШІ сталий маркетинг) 

 збільшення обсягів продажу, прибутку,
частки ринку; 

 орієнтація на потреби споживача та
прибутковість підприємства; 

 цінність: споживча вигода,
функціональність продукту; 

 коротко- або середньострокова
тривалість ефекту; 

 орієнтація на транзакції (купівля-
продаж); 

 інформаційну базу становлять дані
продажів, ринкові дослідження, споживчі 
опитування 

 створення довгострокової цінності для
суспільства, довкілля й бізнесу одночасно; 

 орієнтація на баланс між
економічними, соціальними та екологічними 
інтересами стейкголдерів; 

 цінність: етичність, прозорість,
екологічність і соціальна користь продукції; 

 довгострокова тривалість ефекту;
 інформаційна база: інтегровані

обліково-аналітичні дані: фінансові, екологічні, 
соціальні, управлінські індикатори 
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пов`язані із збутовим господарським процесом 
та є складовою генерації інформації про витрати, 
результати та ефективність маркетингових заходів 
бізнес-суб`єкта (табл. 1).

Ключовим об`єктом обліку серед вищезгада-
них є маркетингові витрати, ефективне управління 
якими дозволяє підприємствам краще планувати 
свої ресурси, мінімізувати фінансові ризики та під-
вищити загальну ефективність. В наших попередніх 
дослідженнях відстоюється позиція, відповідно до 
якої категорії «витрати на збут» та «маркетингові 
витрати» втілюють різну сутність, оскільки останні 
пов`язані, окрім процес передачі готової продукції 
від виробника до кінцевого споживача, включаючи 
логістику та продажі, включають Комплекс заходів, 
спрямованих на дослідження ринку, розробку про-
дукції, просування та комунікацію з клієнтами [20]. 
Саме тому, ми розглядаємо класифікацію марке-
тингових витрат агропідприємств з фокусуванням 
на дослідження ринку, створення попиту та розви-
ток бренду, тоді як збут спрямований на організа-
цію процесу продажу та забезпечення ефективної 
доставки продукції до споживача і необхідністю 
виокремлення для їх відображення субрахунку 
931 «Маркетингові витрати» (рис. 2).

На нашу думку, для удосконалення обліку 
маркетингових витрат у Плані рахунків доцільно 

перейменувати рахунок 93 на «Витрати на марке-
тинг та збут», а в обліковій політиці передбачити 
субрахунки та аналітичні рахунки до нього згідно 
з класифікацією, відображеною на рис. 1.

Водночас, у процесі формування сталого мар-
кетингу агропідприємств надважливим елемен-
том управлінського механізму є аналітична під-
система, завдяки якій забезпечується системна 
трансформація фінансових та нефінансових (еко-
логічних, соціальних) даних у релевантну інфор-
мацію, яка є основою для оцінки ефективності 
інвестицій в маркетингові проєкти та рішення, 
контролю динаміки ключових показників сталого 
розвитку, підтримки управління ланцюгами ство-
рення вартості, управління клієнтським та репута-
ційним досвідом тощо. Таким чином, поруч із раці-
онально налагодженою системою маркетингового 
обліку, аналітична підсистема дозволяє оцінювати 
ефективність маркетингових заходів та форму-
вати інформаційне забезпечення маркетингового 
менеджменту на засадах сталості (рис. 3).

Аналітичний характер дослідження протиріч-
них маркетингових явищ та процесів знаходиться 
під впливом змін характеру управління, ролі і місця 
підприємств, їх ринкового позиціонування, відно-
син із зовнішнім бізнес-середовищем, стадії жит-
тєвого циклу підприємства та ринку, на якому воно 

Таблиця 1
Ідентифікація та завдання обліку об’єктів,  

які виникають у процесі маркетингової діяльності агропідприємств

Об’єкт  
бухгалтерського обліку Завдання обліку

Застосовні елементи 
методу бухгал-терського 

обліку

Маркетингові витрати  
(як складова витрат на збут)

Визначення фактичних витрат на маркетингову 
діяльність; групування витрат за статтями і 
напрямами, каналами реалізації, виробництвами, 
рівнями аналітики тощо; контроль відповідності 
бюджетів маркетингових витрат

Документація; система 
рахунків; подвійний запис; 
калькуляція; звітність

Договірні зобов’язання з 
контрагентами (покупцями 
та замовниками, дистриб’ю
торами, рекламними 
агентствами тощо)

Відображення дебіторської і кредиторської 
заборгованості; контроль розрахунків за 
маркетинговими контрактами; визначення моменту 
визнання доходів і витрат

Оцінка; документація; 
система рахунків; подвійний 
запис; інвентаризація; 
бухгалтерський баланс; 
звітність

Результати маркетингових 
досліджень

Визнання нематеріальних активів аналітичного 
характеру (дані, бази клієнтів, споживацькі інтереси); 
контроль витрат на дослідження та розробки тощо

Оцінка; система рахунків; 
подвійний запис; 
інвентаризація; звітність 

Витрати на логістику та 
дистрибуцію

Визначення собівартості реалізації продукції; аналіз 
ефективності каналів збуту; облік транспортно-
заготівельних витрат

Документація; система 
рахунків; подвійний запис; 
калькуляція

Інвестиції в бренд та 
репутаційний капітал

Формування інформації про нематеріальні активи 
маркетингового походження; оцінка впливу на 
довгострокову конкурентоспроможність

Оцінка; калькуляція; система 
рахунків; звітність

Доходи від маркетингових 
послуг та реалізації

Визначення моменту визнання доходу; 
співвіднесення з витратами; аналіз рентабельності 
каналів і продуктів

Документація; оцінка; 
система рахунків; подвійний 
запис; звітність

ESG-витрати у 
маркетинговій діяльності 

Облік витрат на сталий розвиток; формування 
нефінансової звітності; оцінка соціальної та 
екологічної віддачі маркетингових заходів

Система рахунків; подвійний 
запис; калькуляція; звітність

Джерело: систематизовано автором.
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•Витрати на дослідження ринку
•Витрати на PR та зв'язки з громадськістю
•Витрати на стимулювання збуту
•Витрати на рекламу та просування
•Витрати на персонал
•Витрати на розробку нової продукції
•Витрати на інтернет-маркетинг
•Витрати на зовнішні послуги

Маркетингові 
витрати

•Витрати на логістику та дистрибуцію
•Витрати на організацію продажів
•Витрати на канали збуту
•Витрати на обслуговування покупців

Витрати 
на збут

Рис. 2. Класифікація витрат, які виникають  
внаслідок збуту продукції та маркетингової діяльності аграрних підприємств

Джерело: систематизовано автором

Рис. 3. Інтегрована модель обліково-аналітичного забезпечення  
маркетингової діяльності агропідприємств на засадах сталості

Джерело: розроблено автором

ОБЛІКОВО-АНАЛІТИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ УПРАВЛІННЯ 
СТАЛИМ МАРКЕТИНГОМ 

 

 

 

 

 

 

Системність  
маркетингового обліку: 

 створення єдиної системи обліку
маркетингових витрат і
результатів;

 запровадження цифрових рішень
для обробки інформації;

 врахування ESG-показників у
структурі маркетингових витрат і
звітності;

 розвиток управлінської звітності
щодо маркетингової діяльності
тощо

Аналітична підтримка 
стратегій сталого маркетингу: 
 формування методики аналізу

ринкових тенденцій, поведінки
споживачів, ефективності
каналів збуту;

 розробка методик оцінки
ефективності маркетингової
діяльності;

 запровадження гнучких
моделей аналізу ESG-
індикаторів

ПІДСИСТЕМА ОБЛІКУ ПІДСИСТЕМА АНАЛІЗУ 
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Інтеграція облікових та аналітичних інструментів підтримки  
сталого маркетингу агропідприємств 

ЗАДОВОЛЕННЯ ЗАПИТІВ ВНУТРІШНІХ ТА ЗОВНІШНІХ СТЕЙКГОЛДЕРІВ;  
СТВОРЕННЯ/ЗБЕРЕЖЕННЯ ДОВГОСТРОКОВОЇ ЦІННОСТІ 
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функціонує. На різних етапах (становлення, зрос-
тання, зрілості чи спаду) відповідно змінюються 
не лише пріоритети маркетингових стратегій, 
а й функціональна спрямованість обліково-ана-
літичного забезпечення від управлінського обліку 
витрат до управлінської аналітики ефективності 
маркетингових інвестицій, управління лояльністю 
клієнтів і підтримки сталого розвитку. 

Практикою вітчизняних агропромислових під-
приємств (передусім великих та середніх) вже 
напрацьована низка інструментів аналітичної під-
тримки сталого маркетингу (табл. 2), досвід запро-
вадження яких, на нашу думку, має перспективи до 
поширення в більш широкому середовищі аграр-
ного бізнесу України та сприятиме зростанню його 
конкурентоспроможності й довгострокової стійкості.

Відображений перелік аналітичних інструмен-
тів сталого маркетингу не є вичерпним і постійно 
розвивається. Саме ці інструменти перетворюють 
звичайну оцінку ефективності на багатовимірну 
систему управління цінністю, де поряд із фінан-
совими критеріями враховуються екологічні, соці-
альні та етичні результати на основі верифікованої 
облікової інформації. 

Висновки. Таким чином, використання облі-
ково-аналітичних інструментів сталого маркетингу 
сприятиме не лише підвищенню рентабельності 
маркетингових стратегій, а й формуванню дов-
гострокової конкурентоспроможності аграрних 
підприємств через розвиток культури відпові-
дального управління, зокрема на основі ESG-
концепції. Запропонована інтегрована модель 
обліково-аналітичного забезпечення маркетин-
гової діяльності агропідприємств на засадах ста-
лості передбачає поєднання системності марке-
тингового обліку (підсистема обліку), аналітичної 
підтримки стратегій сталого маркетингу (підсис-
тема аналізу) та підсистеми контролю, що дасть 
змогу сформувати єдиного інформаційного про-
стору, у якому маркетингові витрати, результати, 

та індикатори сталого розвитку відображаються 
у взаємозв’язку, що підвищує прозорість, обґрун-
тованість і стратегічну спрямованість управлін-
ських дій. Охарактеризовані кейси використання 
окремих аналітичних інструментів сталого мар-
кетингу вітчизняними агропромисловими підпри-
ємствами підтверджують їх практичну значущість 
у підтримці стратегічних рішень, орієнтованих на 
довіру, прозорість, соціальну відповідальність як 
ключові орієнтири сучасного ESG-менеджменту. 

Перспективами подальших наукових пошу-
ків є обгрунтування можливостей використання 
інформаційних технологій та технологій штучного 
інтелекту під час обліково-аналітичного забезпе-
чення маркетингового менеджменту.
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Таблиця 2
Практична сфера застосування окремих інструментів аналітичної підтримки  

стратегій сталого маркетингу агропромислових підприємств
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показник
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та соціальної віддачі від інвестицій у 
сталі політики/ініціативи

МХП (Україна): оцінка ефекту від впровадження 
біогазових комплексів та екоупаковки через 
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ESG-KPI індикатори 
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розвитку 
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Assessment (LCA)
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SHABO/GoodWine: аналіз поведінки онлайн-
споживачів і настроїв для просування локальних 
брендів вина

Джерело: систематизовано автором за даними публічної звітності окремих підприємств
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