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potential in the long-term prospects for the improvement of the state-of-the-art environment based on new innovative infra-
structure. During our studies, we have shown the following possibilities of using technological platforms as a tool for anti-
crisis management of business: make communications between the scientific environment and business; increase the amount 
of added value in the final product; security of high-quality acceptance and implementation of managerial decisions. It is pro-
posed to update the theoretical provisions of the security-free strategy of anti-crisis management of innovatively oriented en-
terprises, the development of their human resources potential, which should cover the information security and the development 
of strategic goals, the importance of maintaining confidentiality, integrity, and applicability of economic information for the 
establishment of effective anti-crisis management; analysis of the external and internal environment, adjustment of the differ-
ent needs of the strategic goals of information security in anti-crisis management; development of strategic directions for in-
formation security support in the anti-crisis management system; analysis of the implementation of the strategic plan and 
direct correction of information security in the anti-crisis management system. 

Keywords: security, anti-crisis management, development, innovatively oriented enterprises, development, person-
nel potential, knowledge economy, legal security. 
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МАРКЕТИНГОВИЙ АНАЛІЗ ФУНКЦІОНУВАННЯ РИНКУ ПЛОДООВОЧЕВОЇ 

КОНСЕРВНОЇ ПРОДУКЦІЇ 
 

 

Наумов О. Б. Маркетинговий аналіз функціонування ринку плодоовочевої консервної продукції.  
Статтю присвячено дослідженню стану та перспектив розвитку ринку плодоовочевої консервної продукції. 

Проаналізовано частку споживання плодоовочевої консервної продукції приготованої вдома, оптовий товарообіг 
овочів консервованих, річний показник споживання овочевої консервації на душу населення в Україні. Встановлено, 
що оцінки внутрішнього споживання варіюються в значних межах через великий обсяг контрабандного ввезення 
продукції. Визначено основні передумови формування підприємницької інфраструктури плодоовочевого ринку. Об-
ґрунтовано, що для покращення конкурентоспроможності овочеконсервних виробництв необхідно здійснити на-
ступні дії: здійснювати модифікацію продукції; підвищувати технічні характеристики продукції; вдосконалю-
вати дизайн продукції; здійснювати виробництво рідкісних, унікальних продуктів; модернізовувати технологію 
виробництва продукції; оновлювати асортимент продукції; здійснювати постійне вивчення продукту; налаго-
дження гарантованої мережі збуту; підвищити якість продукції; встановлювати ціни на продукцію нижчі в порі-
внянні з конкурентними. Визначено характеристики зазначених дій покращення конкурентоспроможності. Окре-
слено шляхи наскрізного управління виробництвом та збутом плодово-овочевого альянсу. 

Ключові слова: маркетинг, збут, ринок плодово-овочевої консервної продукції, аналітична оцінка, конкуренція. 
 

Постановка проблеми. Ринок плодоо-
вочевої консервації в Україні перебуває у за-
вершальній стадії формування. Споживчий 
попит у цьому сегменті ще недостатньо акти-
вний через традиції споживання (переважа-
юче домашнє консервування), однак прогно-
зуються досить високі темпи його розвитку. 
Оператори ринку мають широкі можливості 
для розширення свого поля діяльності. Для 
визначення стратегічних перспектив розви-
тку плодово-овочеконсервних підприємств 
необхідним є дослідження особливостей фо-
рмування і функціонування ринку плодоово-
чевої консервації. 

Аналіз останніх досліджень і публіка-
цій. Проблематиці розвитку ринку плодово-

овочеконсервного виробництва в Україні 
присвячені численні праці науковців, таких 
як: Артюх Т.О., Близький Р.С., Вишнев-
ська О.М., Гордийчук А.В., Єранкін О.О., 
Криворучко В.І., Лесік І.М., Писаренко В.В., 
Рудь В.П., Ульянченко О.В. та багатьох ін-
ших [1-8]. Однак, погляди на проблеми і пер-
спективи розвитку плодово-овочевого консе-
рвного виробництва та його сировинної бази 
суттєво різняться. 

Формулювання цілей статті. Метою 
цієї статті є маркетинговий аналіз, оцінка 
стану та перспектив розвитку ринку плодоо-
вочевої консервної продукції. 

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. Ринок плодоовочевих консервів має 
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свою специфіку. Загальний об'єм споживання 
складається зі споживання консервів, виготов-
лених в домашніх умовах, і продукції, вигото-
вленої промисловим способом. В Україні від-
віку робиться багато домашніх заготівок, що, 
звичайно, не дуже позитивно впливає на роз-
виток даної галузі. Частка споживання проду-
кції, приготованої вдома, займає близько 50-
55% в загальному об'ємі споживання плодоо-
вочевих консервів. В цілому, дана ситуація бі-
льшою мірою стосується регіонів, оскільки у 
великих містах спостерігається скорочення 
споживання домашніх заготівок і збільшення 
споживання консервів, проведених промисло-
вим способом.  

Конкуренцію на плодоовочевому ри-
нку, як правило, виграють ті виробники, які 
пропонують більш широку продуктову лі-
нійку, наприклад, одночасно випускають го-
рошок, мариновані овочі, компоти й іншу 
продукцію. Як показують маркетингові дослі-
дження, оптовий товарообіг овочів консерво-
ваних становить понад 2 млрд грн., роздріб-
ний товарообіг складає більше 1 млрд грн.  

При цьому визначається позитивна ди-
наміка росту ринку на рівні 10-15% на рік. Рі-
чний показник споживання овочевої консер-
вації на душу населення в Україні у 10 разів 
нижче європейських країн; відносне наси-
чення українського ринку прогнозується че-
рез 3-5 років. 

Оцінки внутрішнього споживання варі-
юються в значних межах через великий обсяг 
контрабандного ввезення продукції. Якщо на 
початку десятиліття обсяг продажу на внутрі-
шньому ринку оцінювався експертами в 400 
млн умовних банок, а обсяг виробництва ста-
новив 490-500 млн умовних банок (не врахо-
вуючи соки і томатну пасту), то в теперішній 
час він уже складає 1 млрд умовних банок.  

Сучасний розвиток плодоовочевої кон-
сервації характеризується значним пожвав-
ленням, посиленням конкуренції між товаро-
виробниками. Це змушує їх надавати 
більшого значення стратегічному маркетин-
говому управлінню, дослідженню та аналізу 
ринку. Переробні підприємства більше уваги 
приділяють власній політиці ціноутворення, 
просуванню та маркетингу в цілому, а також 
ефективним стратегіям конкурентів. На сьо-
годнішній день основна конкурентна боро-
тьба на українському ринку плодоовочевої 
консервації відбувається між вітчизняними 
компаніями. 

Незважаючи на значну кількість підп-
риємств, що випускають плодоовочеву консе-
рвацію (близько 600), коло лідерів досить ву-
зьке і замикається практично на декількох 

консолідованих корпораціях, які відіграють 
провідну роль у виробництві овочевих і фру-
ктових консервів з розкрученими брендами.  

До числа основних гравців ринку на да-
ний момент можна віднести групу компаній 
«Верес», що займає близько 27-30% ринку, 
ЗАТ «Чумак» (20-25%), холдинг «СЕВ» (ЗАТ 
«Крафт») – 10% і ЗАТ «Ніжинський консерв-
ний комбінат» (5% ринку). Таким чином, час-
тка цих чотирьох підприємств складає бли-
зько 65-70% всієї консервованої 
плодоовочевої продукції, що слугує одним з 
доказів високого рівня концентрації вироб-
ництва. Решту частку ринку займають неве-
ликі заводи і компанії. Але деякі з цих підп-
риємств намагаються модернізувати діючі 
виробництва, щоб закріпитися на досягну-
тому рівні. Інші або зупиняють своє виробни-
цтво, або вже зараз поглинаються більшими 
компаніями. Необхідно зазначити, що на ри-
нку плодоовочевої консервації відсутні лі-
дери серед підприємств малої та середньої 
потужності, що можуть сьогодні боротися за 
значну частку ринку. Успіх підприємства на 
ринку залежить від багатьох факторів, але всі 
зазначені виробники здійснили два кроки 
впливу на ринкову сферу.  

По-перше, більшу частину продукції 
почали випускати в оригінальній тарі під 
зручною для споживача кришкою «твіст-
офф». Відхід від стандартної тари був зумов-
лений пошуком зручнішого для сучасного 
покупця об’єму банки.  

По-друге, усі вони випускають продук-
цію під оригінальними торговими марками. 
Зараз, як свідчить практика, посилюються по-
зиції саме брендованої продукції. «Безімен-
ній» продукції практично перекрито вихід на 
ринок, адже ідентифікувати продукт лише за 
назвою заводу за межами його області широкі 
маси покупців нездатні.  

Втім, більшість торгових марок плодоо-
вочевих консервів тільки розвиваються. Їх 
просування на ринок переважно обмежу-
ється розробкою оригінальної етикетки з ло-
готипом, інколи – оригінальної банки. У 
цьому випадку торгова марка лише вирізняє 
товар серед інших. Виробники сподіваються, 
що одного разу спробувавши і оцінивши як-
ість, покупець стане лояльним до їхньої про-
дукції, відтак головне – аби покупець за-
пам’ятав виробника.  

Більшість вітчизняних виробників пов-
ною мірою опанували навички вирощування 
добрих врожаїв плодів та овочів, але досить 
часто не вміють вигідно продавати свою про-
дукцію. Використовуючи недосвідченість 
сільськогосподарських виробників, численні 
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посередники заробляють на операціях переп-
родажу овочів чималі кошти. А виробники 
продукції одержують за вирощене недостатні 
кошти для розширеного відтворення.  

Виробники плодоовочевої консервації 
мають труднощі зі збутом випущеної продук-
ції з причин обмеженої інформації про 
кон’юнктуру ринку. Значно ускладнює реалі-
зацію цієї продукції відсутність дрібнотовар-
них формувань (обслуговуючих і заготівель-
них кооперативів), які на контрактній основі 
могли б гарантувати поставку певного обсягу 
продукції на оптові ринки. Замість цього, біль-
шість посередників підвищують ціни реаліза-
ції або поставляють на ринок дорогу імпорто-
вану продукцію, штучно зменшуючи доступ 
більшості населення до споживання цінних 
консервованих плодів та овочів. Отже, одним 
із факторів, що сприяє ефективному розвитку 
галузі плодоовочевої консервації, є застосу-
вання інформаційних технологій, які завдяки 
обміну й обробці інформації за допомогою те-
лекомунікацій, накопиченню і зберіганню ве-
ликих обсягів інформації в банках даних з мо-
жливістю оперативного доступу до них 
забезпечують великі можливості підвищення 
продуктивності праці, оперативного продажу 
товарів і надання послуг, що особливо актуа-
льно на ринку плодоовочевої консервації.  

Наступним аспектом успішного функ-
ціонування ринку є створення таких умов, які 
передбачають ринкові взаємовідносини, рин-
кове саморегулювання, наявність вільних то-
варовиробників і посередників між ними, а 
також функціональних структур, що обслу-
говують сферу виробництва й обігу товарів 
(банківських, кредитних, страхових, науко-
вих, інформаційних тощо). Все це становить 
ринкову інфраструктуру, центральною лан-
кою якої є підприємницький корпус.  

Як показують дослідження, основними 
передумовами формування підприємниць-
кої інфраструктури плодоовочевого ринку є: 

- максимальна свобода господарської 
діяльності підприємств і громадян, свобода 
підприємництва;  

- повна відповідальність підприємств, 
підприємців, усіх працівників за результати 
економічної діяльності;  

- конкуренція виробників;  
- вільне ціноутворення (більша частина 

цін встановлюється на ринку, вільно балансу-
ючи попит і пропозицію при державному ко-
нтролі цін в обмеженій сфері);  

- відмова від прямої участі держави в уп-
равлінні господарською діяльністю підпри-
ємств і підприємців;  

- охоплення ринковими відносинами 
більшості сфер суспільства при збереженні 
неринкового сектору в тих видах діяльності, 
які не можуть бути підпорядковані комерцій-
ним критеріям (оборона, охорона здоров’я, 
освіта, наука, культура);  

- відкритість економіки, її інтеграція в 
систему сільськогосподарських зв’язків, коли 
господарським організаціям надається право 
здійснювати зовнішньоекономічні операції, а 
інофірмам – на рівних умовах функціону-
вати в Україні;  

- забезпечення соціальних гарантій гро-
мадянам з боку держави (надання рівних мо-
жливостей своєю працею і заощадженнями 
забезпечити належний рівень життя, держа-
вна підтримка непрацездатних і соціально 
незахищених членів суспільства).  

Наступним чинником розвитку ринку є 
налагодження вже існуючих та знаходження 
нових каналів збуту ринку плодоовочевої 
консервації. Вироблена продукція надходи-
тиме в оптову і роздрібну торгівлю, а також 
мережу громадського харчування через такі 
канали: оптовий ринок, місцеві плодоовочеві 
ринки, експорт, великі оптовики, супермар-
кети, рекреаційні заклади, бюджетні уста-
нови, заклади громадського харчування.  

Для підвищення долі ринку для підпри-
ємства сектору плодоовочевої консервації, ви-
робнику необхідно, насамперед, зорієнтувати 
виробництво продукції на ринок, тобто на 
найповніше задоволення потреб споживачів 
та одержання максимального прибутку. Заво-
ювати ринок можна через підвищення конку-
рентоспроможності підприємства за рахунок: 

- розширення обсягів зберігання та пе-
реробки продукції у місцях її вирощування й 
організації фірмової торгівлі;  

- розміщення сховищ безпосередньо в 
господарствах, що забезпечить скорочення 
пікових навантажень на транспорт, витрат на 
доставку за рахунок перевезень тільки якісної 
продукції, підвищення зайнятості селян у мі-
жсезонний період;  

- участі підприємства безпосередньо в 
торгівлі продукцією, що вигідно лише в пере-
хідний період до ринкової економіки.  

Складовою частиною для завоювання 
підприємством певної ніші в секторі є визна-
чення диверсифікованої стратегії підприємс-
тва з вирощування певних сільськогосподар-
ських культур, які мають високий попит на 
ринку (наприклад, салати, різні гібриди ци-
булі, кавунів та інше). Для завоювання потен-
ційного ринку підприємство повинно ви-
явити ставлення до наступного: 
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- ймовірні споживачі продукції, їх місце 
розташування;  

- обсяг споживання даної продукції поте-
нційними клієнтами, сезонність споживання;  

- очікувана ціна, яку споживачі готові 
сплатити за високоякісну продукцію;  

- резерви збільшення обсягу продукції, 
що реалізується в даний час, за рахунок виро-
бництва більшої кількості, покращання її 
якості або розширення асортименту;  

- сировинне забезпечення виробництва;  
- вимоги до упаковки плодоовочевої 

продукції;  
- ризики збутової стратегії. 
Реалізація максимально можливого об-

сягу продукції та на найкращих умовах – 
мета будь-якого промислового підприємства, 
для її здійснення підприємства повинні пос-
тійно налагоджувати стосунки зі спожива-
чами – основними покупцями своєї продукції 
та конкурентами. 

На обсяги реалізації овочеконсервної 
продукції мають вплив п’ять основних факто-
рів: фінансово-економічний фактор, вироб-
ничо-технологічний фактор, комерційні, 
управлінські та соціальні фактори. 

Після визначення основних факторів, 
що впливають на реалізацію продукції, мо-
жна запропонувати основні шляхи удоскона-
лення відносин консервних підприємств зі 
споживачами та конкурентами. 

Успішна організація діяльності по реа-
лізації готової продукції на овочеконсервних 
підприємствах може бути обумовлена систе-
мою наскрізного управління виробництвом 
та збутом плодово-овочевого альянсу, регу-
лююча дія якої буде здійснюватися шляхом: 

- вивчення попиту і встановлення тіс-
них контактів зі споживачами продукції; 

- пошук найефективніших каналів і 
форм реалізації, що відповідають вимогам 
споживачів;  

- організація стимулювання попиту і 
рекламної діяльності; 

- складання планів поставок готової 
продукції; 

- забезпечення доставки продукції спо-
живачу в потрібний час; контроль над ходом 
реалізації продукції в цілях зниження комер-
ційних (позавиробничих) витрат і приско-
рення оборотності коштів; 

- ведення картотеки потенційних замо-
вників. 

Організація збутової діяльності «точно в 
строк» дозволить підприємствам своєчасно 
приймати та обробляти замовлення від поте-
нційних клієнтів, що значно скоротить час 
отримання клієнтом товару. Це дозволить 
підприємству знизити витрати на збут проду-
кції, що зменшить собівартість реалізованої 
продукції на 3-4%, а отже й ціни на товари. 
Виходячи з цього підприємство зможе отри-
мати ціни нижчі, ніж у конкурентів і за раху-
нок цього збільшити обсяги продаж. 

Висновки та перспективи подальших 
розвідок. Аналіз функціонування овочекон-
сервних підприємств виявив високий рівень 
конкуренції. Для покращення конкуренто-
спроможності овочеконсервних виробництв 
їм необхідно здійснити наступні дії: здійсню-
вати модифікацію продукції; підвищувати 
технічні характеристики продукції; вдоско-
налювати дизайн продукції; здійснювати ви-
робництво рідкісних, унікальних продуктів; 
модернізовувати технологію виробництва 
продукції; оновлювати асортимент продук-
ції; здійснювати постійне вивчення продукту; 
налагодження гарантованої мережі збуту; 
підвищити якість продукції; встановлювати 
ціни на продукцію нижчі в порівнянні з кон-
курентними. 

Головною метою будь-якого бізнесу, в 
тому числі і плодоовочевого консервування, є 
завоювання довіри – найважливішої частини 
успішного брендингу, причому не тільки з 
точки зору постачальників, але і з точки зору 
покупців.  

Здається, що це загальновідомі висно-
вки, які майже у такій інтерпретації, відомі ді-
ючим підприємствам, які, в першу чергу, пра-
гнуть досягти необхідних параметрів 
конкурентоспроможності. Втім, втілення їх у 
практику становить неподоланну проблему 
для поодиноких плодово-овочеконсервних 
підприємств. Посилення у сучасному вироб-
ництві значення інтеграційних процесів, які 
більше сприяють встановленню самооргані-
заційних основ цілеспрямованого культиву-
вання узгоджених дій підприємств плодово-
овочевого консервного виробництва, дово-
дить нам, що перераховані дії у повному на-
борі може реалізувати лише інноваційна ор-
ганізаційна структура – плодово-овочевий 
консервний альянс. 
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Abstract.  
Naumov О. Marketing analysis of the functioning of canned fruit and vegetable products market.  
The article represents the study of the state and prospects for the development of the canned fruit and vegetable 

market. The share of consumption of canned fruit and vegetable products prepared at home, the wholesale turnover of canned 
vegetables, and the annual indicator of consumption of canned vegetables per capita in Ukraine were analyzed. It has been 
established that domestic consumption prices vary significantly due to the large volume of smuggled products. The main 
prerequisites for forming the entrepreneurial infrastructure of the fruit and vegetable market have been determined. It is 
substantiated that the following actions must be taken to improve the competitiveness of canned vegetable production: 
product modification; increase the technical characteristics of products; improve product design; production of rare, unique 
products; modernize production technology; update the range of products; to carry out the constant study of the product; 
establishment of a guaranteed sales network; to improve product quality; to set prices for products lower than those of 
competitors. The characteristics of the specified actions to improve competitiveness have been determined. The trends of 
increasing the value of integration processes in modern production, which contribute more to establishing self-organiza-
tional foundations of purposeful cultivation of coordinated actions of fruit and vegetable canning enterprises, have been 
determined. It is outlined that only the innovative organizational structure – the fruit and vegetable canning alliance – can 
fully implement the proposed direction of marketing development. The ways of end-to-end production and sales manage-
ment of the fruit and vegetable alliance are outlined. 

Keywords: marketing, sales, canned fruit and vegetable market, analytical evaluation, competition. 
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