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Протягом останніх років на ринку м'ясо-ковбасних виробів кардинальних змін не від-булося. У динаміці виробництва категорії, що розглядається, спостерігається тенденція зниження обсягів виробництва в цілому. Ця тенденція підтримується такими негативни-ми факторами як: низька купівельна спромо-жність населення, яка за декілька років зни-зилась приблизно втричі; зростання роздріб-них цін; звуження ринку збуту для більшості вітчизняних підприємств. Останній фактор включає продовольче ембарго Російської Фе-дерації і низькі річні квоти на експорт това-рів до країн ЄС. Проблемам розвитку вітчизняного про-довольчого ринку в цілому та особливостям функціонування підприємств харчової про-мисловості, зокрема, протягом останніх років присвятила свої наукові праці ціла низка про-відних вчених-економістів, зокрема О. Бутнік-Сіверський, О. Гойчук, О. Драган, А. Заїнчков-ський, Б. Пасхавер, М. Пугачов, П. Саблук, М. Сичевський, Н. Соломянюк та багато інших. Проте розвиток ринкових відносин та прак-тика функціонування підприємств вимага-ють розгляду окремих питань з урахуванням як особливостей певних галузей, так і загаль-носвітових тенденцій розвитку. 

Метою даної статті є аналіз світових тен-денцій розвитку ринку м'ясної продукції, а також особливостей діяльності м'ясопереро-бних підприємств в сучасних умовах розвит-ку, визначення пріоритетів щодо маркетин-гової діяльності підприємств в аспекті асор-тиментної політики.  Згідно даних Держстату України, вироб-ництво у всіх групах ковбасних виробів за період 2014–2016 рр. демонструє зниження (всі дані представлені без урахування вироб-ництва в зонах АТО і АР Крим) (рис. 1). Найбі-льше зниження відбулося в групі виробів ко-вбасних копчено-запечених – на 60%. Далі за темпами падіння виробництва знаходиться група виробів ковбасних з печінки – ураху-вання виробництва в зонах АТО і АР Крим) (рис. 1). Найбільше зниження відбулося в групі виробів ковбасних копчено-запечених – на 60%. Далі за темпами падіння виробницт-ва знаходиться група виробів ковбасних з печінки – зниження склало 42,9%, в групі ко-вбас напівкопчених – 40%, у групі виробів ковбасних варених (включаючи сосиски, сар-дельки) – на 36,5%, і варено-копчені вироби втратили в обсягах виробництва 33,3%. Домі-нування цінового фактору здійснює вплив на перерозподіл обсягів виробництва у бік збі-
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льшення товарної групи варених виробів, особливо – сосисок, оскільки саме цим виро-бам у структурі продажів готових м'ясних продуктів належить найбільша частка. Тому ця частка залишається найбільшою і в струк-турі виробництва тих вітчизняних підпри-ємств, які виробляють широкий асорти-мент – приблизно 60–70%. У структурі експорту-імпорту готових м'ясних виробів спостерігається зниження поставок вітчизняної продукції за кордон (рис. 2). Згідно даних Держстату України у період 2014–2016 рр. відбулося зниження експорту на 83,4% або в 6 разів. Станом на перші вісім місяців 2017 р. загальний обсяг експорту з України зріс на 71% порівняно з аналогічним періодом минулого року. Основ-ними країнами-імпортерами українських  

готових м'ясних продуктів є Молдова, Азер-байджан, Грузія, Йорданія та інші.  Групу найбільших експортерів вітчизня-ної продукції щодо ковбасних виробів очо-лює компанія «Алан» з часткою 19,7% від за-гальних обсягів закордонних поставок у пері-од січень-серпень 2017 р. (рис. 3). Сумарна частка сімки лідерів у загальних обсягах екс-порту вітчизняної готової м'ясної продукції складає 64, 43%.  Імпорт за період 2014–2016 рр. також втратив в обсягах – зниження склало 60,1%, хоча обсяги імпорту за період перших восьми місяців 2017 р. зросли на 26,8% і перевищили експорт з нашої країни. Основними країнами-постачальниками готових м'ясних виробів на ринок України є Іспанія, Італія, Німеччина, Чехія, Франція, Польща. Зауважимо, що учасники ринку внаслідок зниження купівельної спроможності населен-ня випробували всі можливості для пом'як-шення наслідків кризи і адаптації до нових умов роботи, а саме: масовий перехід на ви-роблення продуктів невисокого цінового ря-ду, широке використання в рецептурі м'яса птиці, рекламні акції і ребрендинг торгових марок, оптимізація витрат. Це свідчить про те, що на теперішній час ресурси компаній практично вичерпані і в майбутньому очіку-ється перехід до періоду жорсткої конкурен-ції та позиційної боротьби за споживача. Ана-літики ринку прогнозують, що це буде боро-тьба на два фронти: власне, всередині групи 

Рисунок 1 – Виробництво ковбасних виробів  протягом 2014–2017 рр.  (2017 р. період січень-серпень), тис. т 

Рисунок 2 – Експорт та імпорт ковбасних виробів  за період 2014–2017 (період січень-серпень)  рр., тис. т Рисунок 3 – Найбільші експортери ковбасних  виробів, січень-серпень 2017 р, частка від  загальних обсягів експорту, %. 
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«білих» виробників і всіх разом – проти «тіньового» (або «сірого») сектору ринку. Жорсткість протистояння обумовлена, з одного боку, скороченням споживання м'ясо-ковбасних виробів в силу загального знижен-ня купівельної спроможності населення (експерти оцінюють втрати споживання в  12–14%), а також значного відтоку самих ак-тивних споживачів таких продуктів на заро-бітки за кордон (за різними оцінками у  2016 р. ця цифра склала від 1,5 до 2 млн чоло-вік); з іншого боку – тривалість процесу зрос-тання частки потужних виробників у загаль-ному обсязі національного виробництва (шість підприємств на теперішній час утри-мують 52,2% обсягу ринку) [2, 32]. В таких умовах загострення конкурентної боротьби неминуче. Слід зазначити, що у період інтенсивного зростання і насичення ринку компанії боро-лися в першу чергу за обсяги виробництва і вже потім – за асортиментні та смакові харак-теристики. Зараз пріоритетне місце починає займати споживач, тому у 2017 р. великі ви-робники сконцентрували свої зусилля на то-му, щоб надійно зафіксувати свою «кано-нічну» територію, проводячи ребрендинг продукції і торгових марок, навколо яких «цементували» лояльний контингент спожи-вачів. Протягом найближчих років зазначена вище діяльність буде інтенсивно продовжу-ватися одночасно з колективними зусиллями провідних операторів щодо прозорості ринку м'ясоковбасних виробів. Справа в тому, що одним з малопомітних результатів стагнації ринку стала його маргіналізація. Фальсифіко-вана і нелегально вироблена м'ясоковбасна продукція, недоброякісна конкуренція і пря-мий обман споживача – стали широко розпо-всюдженим явищем. Обсяги такої продукції оцінюються приблизно в третину від валово-го виробництва. «Продукт м'ясомісткий» реалізується під маркою ковбасних виробів, але за ціною вдві-чі-втричі нижчою. Свідомо чи ні, проте спо-живач віддає перевагу саме такому товару, наносячи фірмовим виробникам суттєві фі-нансові збитки і провокуючи зниження рівня довіри до галузі в цілому. 

Добросовісні учасники ринку очікують з боку державних контролюючих органів ефек-тивної роботи щодо реалізації наказу № 45 від 28.05.2015 ДП «УкрНДНЦ» («Продукти м'ясні та вироби м'ясомісткі») і обов'язковос-ті штрафних санкцій для порушників. Заува-жимо, що з 1 січня 2017 р. планувався перехід на нові назви м'ясоковбасних виробів згідно з номенклатурою, визначеною наказом № 45 від 28.05.2015 ДП «УкрНДНЦ» («Продукти м'ясні та вироби м'ясомісткі. Номенклатура та вимоги до назв ДСТУ 7680:2015»). Згідно цього нормативного документу виробник буде зобов'язаний вказувати на упаковці сво-го продукту не «ковбаса» або «сосиски», а «продукт м'ясомісткий», якщо вміст м'яса там буде нижчим від встановленої норми. Таким чином, введення в дію урядового рі-шення може стати поворотною крапкою в розвитку ситуації на м'ясоковбасному ринку України. Якщо діяльність недобросовісних виробників державою не буде припинена, то галузь буде відкинута далеко назад.  Це питання є досить актуальним з огляду на тенденції розвитку світового ринку та роз-ширення експортних можливостей для вітчи-зняних підприємств. За даними досліджень компанії Transparency Market Research (США) місткість світового ринку ковбасних виробів (включаючи продукцію для хот-догів) за під-сумками 2016 року у фінансовому вираженні склала $64,76 млрд. За період 2017–2021 рр. очікується щорічне зростання ринку, що розг-лядається, на рівні 3,1%. До кінця періоду міс-ткість світового ринку ковбасних виробів по-винна досягти $80,45 млрд у фінансовому ви-раженні і 6 443,6 тис. т у натуральному вира-женні. Таким чином, за п'ять років світовий ринок збільшиться на 1,8% [5, 31].  Найбільш високі темпи зростання очіку-ються в регіонах Африки та Ближнього Схо-ду – щорічний приріст близько 3,4%, а збіль-шення місткості цих сегментів світового рин-ку за період 2016–2021 рр. відбудеться на 2,9%. За обсягами продажів ковбасних виро-бів (особливо для фастфудів) Азійсько-Тихоокеанський регіон є на теперішній час і залишатиметься лідером протягом прогно-зованого періоду. Цьому регіону належить найбільша частка світового ринку – близько 
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Лариса СТРАШИНСЬКА Маркетингові підходи в управлінні асортиментною політикою м'ясопереробних підприємств 40%. Наступними за величиною вирізняють-ся ринки Європи (з часткою близько 30%) і Північної Америки [5, 31]. В майбутньому очі-кується, що дані регіони збережуть свої пози-ції і протягом досліджуваного періоду. Факторами зростання ринку готових м'я-сних виробів виступають: збільшення наро-джуваності, особливо в країнах регіонів Азії; зростання зайнятості молодого населення; зростання попиту на натуральні та органічні продукти харчування; особливості маркетин-гових стратегій лідерів-виробників. Велике значення на споживчий попит здійснює тренд здорового харчування. Цей тренд поєднує в собі декілька напрямків, зок-рема, дієтичне харчування, збагачені проду-ти, спеціальне харчування. В кожному з цих напрямків регулярно ведуться інноваційні розробки, результатом яких стають нововве-дення, адресовані певній споживчій аудито-рії. Наприклад, для споживачів, що мають проблеми з надлишковою вагою, виробля-ються низькокалорійні м'ясні вироби із зни-женим вмістом жирів. Споживачам, які обира-ють органічні продукти, виробники пропону-ють вироби із доведеною харчовою безпекою за всім технологічним ланцюгом – від виро-щування кормів для тварин до технологій пакування і дотримання режимів зберігання. Для дієтичного і лікувального харчування пропонуються продукти рецептур, збалансо-вані в залежності від акцентів користі для здоров'я певної споживчої категорії. Перспективний напрямок для нововве-день у категорії готових м'ясних виробів – задоволення вимог активного молодого на-селення. Ця вікова група споживачів най-більш охоче купує вироби з новим смаком, особливостями національних кухонь інших країн, спеціальні продукти під певні напої, наприклад, ковбаси під пиво, вина. Також да-на категорія споживачів віддає перевагу про-дуктам, зручним для споживання «на ходу». Окрема категорія споживачів, що формує особливий і значний сегмент попиту на спеціа-льні м'ясні продукти – це групи населення, що харчуються у жорсткій відповідності до релі-гійних і/або національних традицій, напри-клад, споживачі кошерних блюд або халяля. Враховуючи зростання груп етнічних мен-

шин у багатонаціональних країнах, виробни-ки м'ясної продукції намагаються завоювати увагу цієї категорії споживачів. Тактика виведення новинок на ринок в умовах кожної конкретної ринкової ситуації повинна спиратися не лише на знання обста-вин і прогнози їх тривалості, але й на розу-міння того, як ці обставини змінюють спожи-вчі пріоритети. В залежності від особливос-тей попиту кожен власник бренду обирає і тип нововведень: 
– революційно новий продукт – продукт, який не має аналогів на ринку. В катего-рії готових м'ясних продуктів на тепері-шній час досить складно придумати та-кий продукт. Скоріше за все, про новин-ки такого типу можна говорити або по відношенню до певного регіонального ринку, або по відношенню до якогось нішового продукту для певної категорії споживачів;  
– продукт новий в асортименті виробни-ка. Такий продукт частіше за все є відпо-віддю на виклики конкурентів. І така відповідь повинна вирізнятися певними відмінними перевагами, наприклад, ни-жчою ціною, більш зручною упаковкою та іншими характеристиками;  
– покращений продукт. До покращень мо-жуть відноситись як органолептичні показники, зокрема, використання но-вих смако-ароматичних комбінацій, так і зручне споживання продукту. До таких типів продуктів можна віднести і м'ясні вироби, збагачені або низькокалорійні; 
– розширення товарної групи. Це досить проста і прибуткова тактика, особливо у вітчизняних умовах низької купівельної спроможності населення. Розширення товарної групи можна здійснити за ра-хунок варіантів порціонування одного і того ж продукту та використання нової упаковки, наприклад, ковбаса будь-якого сорту продається і у палці вагою у декілька сотень грамів, і в «еконо-мічній» нарізці вагою у декілька десят-ків грамів;  
– перепозиціонування продукту – ця так-тика призводить до сприйняття спожи-вачами вже знайомого продукту як но-вого. Основний засіб для даного типу продукту – це нова споживча упаковка і/або нові технології пакування, напри-клад, перехід з пакування м'ясо-ковбасної нарізки у вакуумну упаковку 
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на термоформовану упаковку з викорис-танням модифікованого газового сере-довища. Такий прийом дозволяє позиці-онувати продукт у більш високому ціно-вому сегменті і привертати до нього увагу нових споживачів. Особливі ситуації, які потребують спеціа-льної маркетингової тактики при виведенні новинок, – це ситуації пікового попиту на го-тові м'ясні вироби. Піковий попит спостеріга-ється напередодні і в період великих кален-дарних свят, зокрема, Нового року, Різдва, Пасхи. Як правило, власники брендів намага-ються заздалегідь розробити новинки під такі дати. Проте, аби ці новинки забезпечили очікуваний рівень продажів і стали засобом збільшення лояльності до бренду, необхідно враховувати умови того ринку, де продукт буде реалізовуватись. Це дозволить правиль-но присвоїти продукту ті риси і характерис-тики, які стануть найбільш конкурентоспро-

можними у своїй групі.  Отже, стресовий стан м'ясоковбасного ринку, в якому він перебував протягом остан-ніх років, поступово завершується і на тепері-шній час ринок вступає в період переформа-тування. Учасники ринку випробували прак-тично весь арсенал маркетингових заходів і управлінських рішень щодо утримання влас-них позицій. Все більше приходить розуміння того, що в умовах жорсткої конкуренції за споживача необхідно боротися, в тому числі пропонуючи привабливу продукцію. Виве-дення на ринок нових продуктів – обов'язко-ва умова маркетингової стратегії власників брендів. Проте для того, щоб проект новинок був успішним, необхідно знати і враховувати зміни кон'юнктури ринку. Такі зміни форму-ють умови, які впливають на особливості споживчого попиту і на рівень продажів но-вого продукту. 
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Страшинская Л. В. Маркетинговые подходы в управлении ассортиментной политикой 
мясоперерабатывающих предприятий  

В статье рассмотрен рынок мясоколбасных изделий и структура ассортимента, проанализи-
рованы тенденции и факторы снижения объемов производства продукции в целом, структура 
экспорта-импорта готовых мясных изделий. Рассмотрены маркетинговые возможности смягче-
ния последствий кризиса и адаптации предприятий к новым условиям работы, определены пер-
спективы развития рынка с учетом усиления конкуренции и позиционной борьбы за потребителя, 
а также причины будущего противостояния. Проанализированы тенденции и основные тренды 
развития мирового рынка мясоколбасных изделий и особенности ассортиментной политики пред-
приятий. Обосновано использование различных типов нововведений относительно конкретной 
рыночной ситуации. 
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Strashynska L. Marketing approaches in the assortment policy management of meat process-

ing enterprises in the aspect of global development trends 
The market of meat-and-bone products and the assortment structure are considered, tendencies and 

reduction factors of production volumes in general, export-import structure of finished meat products are 
analyzed. The marketing opportunities of crisis mitigation and adaptation of enterprises to new working 
conditions are considered, prospects of market development are considered for strengthening the competi-
tion and positional struggle for the consumer, as well as the reasons for the future confrontation. 

It was emphasized that in the future, the fight against falsified and illegally produced products, esti-
mated at about one-third of gross production, will increase in the meat-and-bark market. Effective work on 
the part of state controlling bodies will contribute to solving the problem. 

The tendencies and main development trends of the world meat-and-bone products’ market and the 
features of assortment policy of enterprises are analyzed. The use of different types of innovations for a con-
crete market situation is substantiated. 

Key  words:  market of meat products, price factor, volumes of production, assortment policy, purchas-
ing power of population, competition intensification, rebranding of products, market capacity, consumer 
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СОВРЕМЕННОГО ПРИНЯТИЯ РЕШЕНИЙ  
В ЭКОНОМИЧЕСКОЙ СИСТЕМЕ 

 
У статті представлена сучасна концепція прийняття рішень економічними агентами. Мето-

дологічні аспекти дозволяють застосувати даний метод на всіх рівнях регіону в системі регіонів. 
Концепція розділена на проблему рішень і дій економічного агента. У роботі показана загальна те-
орія прийняття рішень економічним агентом в системі регіонів країни. Визначено, що рішення є не 
тільки унікальним механізмом, який призводить до досягнення поставленої мети, а також пев-
ною інструкцією і правилом, на основі яких відбувається дії. Прийняття рішень в виробничих сис-
темах є специфічним, так як враховуються багато моментів, пов'язані не тільки з керуванням, а 
також з питаннями життєвого циклу продукту. Надалі необхідно розробити певний комплекс 
ідей, який дозволить удосконалювати діяльність. Розглянуті концептуальні засади охоплюють 
всю роботу економічного агента в регіонах країни. Перехід від загальної системи прийняття рі-
шень в сторону економічних елементів діяльності призводить до формування цілої концепції від 
початку до кінця, в якій виконуються поставлені завдання господарюючого суб'єкта. 

Ключові  слова :  рішення, економічний агент, дія, робота економічного агента, прийняття 
рішень. 

Постановка проблемы. Различные кон-цепции по-разному трактуют деятельность экономического агента. С каждым новым подходом рассматриваются все больше клас-сификаций деятельности, а меньше внима-
ние обращается на сам процесс принятия ре-шений. Действие без осмысления не бывает: каж-дая организация выбирает свой путь, по кото-рому проходит. Реализация планов требует 


