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Узагальнення результатів аналізу літе-
ратурних джерел дозволило визначити,
що збут розглядають у декількох площи-
нах: збут як процес фізичного перемі-
щення товару і збут як процес взаємодії з
покупцем. Коли мова йде про збутову
діяльність виробничих підприємств,
можна запропонувати власне визначення
збуту дещо в іншій площині. Збут - це
комплекс заходів, спрямованих на вияв-
лення, вивчення, встановлення (задово-
лення) потреб і запитів споживачів, це
процес встановлення завдань виробниц-
тву, що має на меті забезпечення най-
ефективнішої реалізації виготовленої
продукції.

Задоволення потреб споживача це
основа планування збутової діяльності
виробничих підприємств. Дослідження

впливу споживачів безалкогольної про-
дукції та соків на діяльність виробника
дасть змогу неабияк прискорити обсяги
збуту продукції. Із збільшенням склад-
ності та динамічності ринкового середо-
вища особливої актуальності набуває
проблема орієнтації виробників БАН і
соків на споживача. У ринкових умовах
саме врахування потреб, фінансових
можливостей та інтересів споживача є
важливою складовою ефективної діяль-
ності господарюючих суб’єктів. Лише ті
підприємства, що організовують свою
діяльність на засадах маркетингового
управління мають змогу розширити свої
конкурентні позиції на цільовому ринку
й збільшити обсяги збуту своєї продукції.

Філософія маркетингу проста: вироб-
ник повинен випускати таку продукцію,
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якій завчасно забезпечено збут і отри-
мання підприємством запланованого
рівня рентабельності та маси прибутку.
Маркетинг ставить за мету перетворити
потреби покупця у доходи виробника
[3;99]. Суть механізму полягає в тому, що
споживач диктує свої умови на ринку,
вимоги до конкретного продукту за кіль-
кістю і якістю, а виробник до них при-
стосовується не пасивно, а активно,
шляхом формування, в свою чергу, пев-
них потреб. Орієнтація збуту виробничо-
го підприємства повинна бути спрямова-
на на завчасно відомого споживача.

Дослідження ринку безалкогольної
продукції та соків дає підстави для пере-
конання в тому, що збутова діяльність
підприємств-виробників залежить від
багатьох чинників. Орієнтація на покуп-
ця є запорукою ефективного збуту про-
дукції, тому одним з найбільш вагомим
чинників є поведінка споживача. Саме
тому, орієнтуючись на споживача, перш
за все, необхідно враховувати і співстав-
ляти потреби та фінансові можливості
покупців.

Не останнє місце посідає при виборі
продукції ціна, особливо враховуючи
доходи споживачів. Розглянемо динаміку
середньомісячної номінальної та реаль-
ної заробітної плати за 2008-2013 рр.
(табл.1).

Проведемо порівняльний аналіз рівня
цін окремих видів продукції  БАН та
соків у торгівельних мережах м. Вінниці
(табл.2).

Проаналізувавши  асортимент продук-
ції БАН і соків, що знаходяться у торгі-
вельних точках м. Вінниці, можна з впев-
неністю сказати, що вінницькі виробни-
ки займають досить незначне місце у міс-
цях продажу даної продукції на території
м. Вінниці. Зокрема, продукція підпри-
ємства «Екосфера», що представлена
такими торговими марками як «Соки
України», «Ранок» реалізується тільки на
одній торгівельній точці серед досліджу-
ваних. Виробничі потужності даного під-
приємства знаходяться у м. Калинівка
Вінницької області. Продукція виробни-
чої фірми «Панда» під торговою маркою
«Караван», що також розташована у м.
Вінниці взагалі не реалізується у великих
торгівельних центрах, мережах. Продук-
ція з найнижчою ціною представлена у
національній мережі продуктових мага-
зинів «АТБ-маркет», найвищу ціну про-
понує роздрібна торгівельна мережа
«Гроно». Взагалі, різниця цін на дану
продукцію у торгівельних мережах м.
Вінниці коливається в межах 10-20 %.

Необхідно зауважити, що безалкоголь-
ні напої – це продукт сезонності і з відхи-
ленням погодних умов від норми, всі

Таблиця 1
Динаміка середньомісячної номінальної та реальної заробітної плати за 2008-2013 рр.

Джерело: [2;16].
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Таблиця 2. 
Роздрібні ціни на соки та БАН у торгівельних мережах м. Вінниці станом на 

серпень 2014 року 

Джерело: розробка автора



№4 s 2014 51

М
А

Р
К

Е
ТИ

Н
ГО

В
І ТЕ

Х
Н

О
Л

О
ГІЇ

прогнози втрачають силу. Хоча в сезон
продажі значно підіймаються.

Але справа дещо в іншому. Змінився
споживчий кошик покупців. Враховую-
чи те , що продукти харчування зросли в
ціні, значна частка доходів населення
витрачається на товари першої необхід-
ності. А безалкогольна продукція і соки
не є такими товарами.

Для виробників безалкогольної про-
дукції потрібно вжити низку заходів, щоб

втримати свої конкурентні позиції на
ринку й освоїти нові сегменти. У Він-
ницькій області налічується 16 підпри-
ємств, що займаються виробництвом
безалкогольної продукції. Більшість під-
приємств скорочують до мінімуму витра-
ти на маркетинг, дослідження спожива-
чів.

Спробуємо дослідити споживчі пере-
ваги та ступень задоволеності споживачів
на ринку безалкогольної продукції та

Таблиця 3 
Упізнаваємість (знання) торгової марки, спонтанна назва 

Джерело: на прикладі безалкогольної продукції та соків



соків у м. Вінниці. Пригадаємо, що інди-
каторами улюбленого напою є: спонтан-
не знання, рівень ідентифікації товару з
брендом і рівень споживання. Проведе-
мо дослідження  за даними категоріями.
У дослідженні взяло участь 280 спожива-
чів, яким було запропоновано спонтанно
назвати торгову марку соку чи безалко-
гольної продукції. Результати були
наступними: (табл. 3).

Другий важливий показник  – це
рівень ідентифікації бренду з товаром.
Тобто, повинна бути асоціація з брендом. 

Третім важливим показником, за яким
бренд відрізняється від торгової марки –
це рівень споживання. Рівень споживан-
ня, тобто споживання продукції з підказ-
кою серед наших опитуваних споживачів
виглядав наступним чином: (табл. 4)
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Джерело: на прикладі безалкогольної продукції та соків

Таблиця 4
Споживання торгової марки, з підказкою
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Лідируючи позиції займає ТМ «Кара-
ван» - виробнича фірма «Панда», що роз-
ташована на околиці м. Вінниці. У номі-
нації «Спонтанна назва» - 25%, а у номі-
нації «З підказкою» - 76,05 %. Це гово-
рить про те, що підприємство не досить
багато уваги приділяє брендингу, рекла-
мі. Варто зазначити, що дослідження
проходило на території Вінницької
області, а виробничі потужності ТМ
«Караван» знаходяться саме у м. Вінниці.
Віковий інтервал досліджуваних складає
16-35 років. Інша ситуація з ТМ «Coca-
cola», 77 респондентів вважають найвідо-
мішою саме цю торгову марку, що стано-
вить 20, 58% від усіх споживачів. А пере-
вагу даному напою віддають 4,22 %. Це
говорить про те, що  цей бренд є відо-
мим, але існують якісь причини щодо
споживання даного напою. Серед недо-
ліків споживачі вказали на некорисність
(шкідливість) даного напою та зависоку
ціну. Перевагами є смакові якості.

Серед соків лідируючи позиції займає
ТМ «Садочок» - 19,11 % опитуваних від-
дали перевагу саме даному напою, 4
місце посіла ТМ «Sandora» - 10,29 % опи-
туваних. Мова йдеться про компанію
Pepsi-co, яка використовуючи диферен-
ційований маркетинг, вийшла на різні
сегменти ринку з різними торговими
марками, оскільки компанія Pepsi-co є
власницею ТМ «Sandora» і ТМ«Садо-
чок». Це є прикладом вдалого рішення,
оскільки за допомогою цієї стратегії під-
приємство значно збільшує обсяги свого
збуту.

Також споживачі виявили ряд переваг і
недоліків. Перевагами є те, що ТМ
«Садочок» пропонує свою продукцію за
доступною ціною. Недоліком було назва-
но те, що у картонній упаковці об’ємом
0,2 л. завжди залишається трішки соку,
тому що закоротка трубочка. Первагами
ТМ «Sandora» було названо приємний
смак, якість, привабливу упаковку. Недо-



ліком є зависока ціна, оскільки 77,15 %
респондентів мають сукупний родинний
дохід до 4000 грн.

Проаналізуємо і проведемо досліджен-
ня споживчих переваг щодо смаків соку
серед наших опитуваних споживачів. 73
споживача обрали апельсиновий смак,
що складає 25,3 % від загальної кількості

опитуваних. Яблучний та томатний  - 58
% та 47 % відповідно, персиковий зайняв
четверту позицію і отримав 15 % голосів.
Іншим смакам віддали перевагу 6,1 %
респондентів (табл. 5).

Що стосується безалкогольної продук-
ції, то споживачі віддають перевагу скля-
ній упаковці. Виробникам  цієї продукції
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Таблиця 5
Споживчі переваги щодо смаків соків серед споживачів у Вінницькій області
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варто врахувати те, що 90 % респондентів
вважають газовані напої некорисними
для здоров’я. Серед недоліків було назва-
но: запах, гіркуватий смак, швидкий
вихід газів, пластикову упаковку, а також,
що споживання солодкої газованої води
спричиняє ще більшу спрагу. Перевагами
є досить широкий асортимент, прийнят-
на ціна.

Розглядаючи збутову діяльність вироб-
ничого підприємства саме з боку задово-
лення потреб споживачів, вивчення
попиту, смаків споживачів, важливу
увагу слід приділити позитивному відно-
шенню споживача до виробленої про-
дукції, іншими словами, лояльності спо-
живача. Під лояльністю (Loyalty) розумі-
ють позитивне відношення споживача у
відношенні всього, що стосується діяль-
ності організації, продуктів і послуг,
вироблених, тих, що продають або нада-
ють організації, персонал компанії, імідж
організації, торгові марки, логотипи
тощо. У літературі можна знайти досить
багато понять, що відносяться до терміну
«лояльність». Лояльність у більшості
випадків асоціюється з повторною
покупкою і визначається як «рішення,
насамперед про регулярне споживання
того чи іншого бренда (усвідомлене чи
неусвідомлене), що виражається через
увагу чи поведінку» [1;89]. 

Велику увагу у своїй діяльності підпри-
ємства-виробники повинні приділяти
збуту своєї продукції. Створювати відпо-
відні структурні підрозділи, відділи, що
будуть займатися дослідженням ринку,
насамперед приділяючи увагу запитам
споживачів. Адже, суть роботи підприєм-
ства повинна полягати в тому, щоб
виробляти те, що буде безумовно прода-
но, а не намагатися продавати те, що під-

приємство спроможне виробляти [4, 96].
Ринок безалкогольної продукції – це

одна із галузей економіки, яка має ресур-
си і перспективи для подальшого розвит-
ку. Але на жаль, якщо аналізувати період
з 2009 року по серпень 2014 року, можна
зробити висновок, що спостерігається
тенденція зменшення виробництва і реа-
лізації даної продукції. Це зумовило
низка факторів як зовнішніх, так і внут-
рішніх. Також можна відмітити, що зага-
лом в Україні в розрахунку на душу насе-
лення споживається в річному обчислен-
ні води утричі менше ніж в Європі.
Тобто, існує незаповнена ніша в сфері
споживання саме мінеральної води. Під-
приємствам-виробникам потрібно звер-
нути на це увагу.

Виробникам БАН потрібно вжити
низку заходів, щоб зайняти стійкі позиції
на ринку, а особливо велику увагу приді-
ляти споживачам, вивчаючи їх потреби і
запити. У результаті це дозволить суттєво
збільшити обсяги збуту продукції.
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