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Стаття присвячена оцінці сучасного стану ринкового позиціонування підприємств легкої промисловості як елемента марке-
тингового управління підприємствами легкої промисловості Хмельниччини. Описані недоліки системи маркетингового управлін-
ня, які свідчать про досить низький рівень маркетингової культури підприємств легкої промисловості Хмельницької області, що 
призводить до неефективного здійснення ринкового позиціонування.
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Статья посвящена оценке современного состояния рыночного позиционирования предприятий легкой промышленности как 
элемента маркетингового управления предприятиями легкой промышленности Хмельниччины. Описанные недостатки системы 
маркетингового управления, которые свидетельствуют о достаточно низком уровне маркетинговой культуры предприятия легкой 
промышленности Хмельницкой области, что приводит к неэффективному осуществлению рыночного позиционирования.
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Тhe article is sanctified to the estimation of the modern state of the market positioning of enterprises of light industry as marketing 
custom of light industry of Khmelnychyna enterprises control. The described defects are the systems of marketing management, that 
testify to the low enough level of marketing culture of enterprise of light industry of the Khmelnytsk area, that results in uneffective 
realization of the market positioning.
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Постановка проблеми. Сучасні умови розвитку 
економіки України супроводжуються низкою неви-
рішених проблем, серед яких однією із найбільш 
важливих для більшості вітчизняних підприємств 
є проблема досягнення і збереження сталих ринко-
вих позицій. Система ринкового позиціонування є 
основним засобом реалізації успіху маркетингового 
управління і водночас місцем визначення їх доціль-
ності і ефективності [1, с. 326]. У сучасних кризових 
умовах функціонування суб’єкти господарювання 
змушені переходити на режим жорсткої економії. На 
більшості вітчизняних підприємств це призводить до 
скорочення служби маркетингу, що погіршує мож-
ливості ефективного управління ринковою позицією 
та загострює проблему досягнення і збереження ста-
лих ринкових позицій.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. По-
сідаючи базове місце в теорії маркетингу, кате-
горія позиціонування є об’єктом дослідження 
іноземних та вітчизняних науковців у межах 
загальної теорії маркетингу, а саме: Ф. Котлер, 
Г.  Багієв, А.  Павленко, Д. Аакер та інших. Ра-
зом з тим позиціонування вивчається з окремих 
маркетингових напрямів: стратегічного марке-
тингу, безпосередньо, М.  Портером, Г.  Асселем, 
Ж.-Ж.  Ламбеном, Н.  Куденко; маркетингового 
менеджменту А. Войчаком, Б. Соловйовим; марке-
тингових досліджень і промислового маркетингу: 
Є. Голубковим, А. Старостіною тощо. Безпосеред-
ньо розробленню питань позиціонування присвя-
чено роботи Д. Траута, С. Дібба, Г. Хулея, О. Зо-
зульова. Загалом у наукових працях досліджено 
проблеми, пов'язані з теорією та методологією по-
зиціонування: розглянуто види, рівні, чинники, 
етапи, стратегії, критерії та інші сторони даного 

поняття. Поглибленого аналізу, уточнення, уза-
гальнення та вдосконалення потребують причин-
но-наслідкові зв’язки та місце позиціонування в 
концепції маркетингового управління, специфіка 
його реалізації на різних ринках. 

У зв’язку з чим оцінка сучасного стану ринкового 
позиціонування підприємств легкої промисловості як 
елемента маркетингового управління є об’єктивною 
реальністю.

Постановка завдання. Метою цієї статті є оцінка 
сучасного стану ринкового позиціонування підпри-
ємств легкої промисловості як елемента маркетинго-
вого управління.

Виклад основного матеріалу дослідження. З метою 
оцінки процесу позиціонування підприємств легкої 
промисловості Хмельницької області нами спільно з 
Головним управлінням статистики в Хмельницькій 
області було здійснено анкетне маркетингове дослі-
дження «Позиціонування та визначення конкурент-
ного потенціалу промислових підприємств».

Введення, обробка та аналіз даних здійснюва-
лись за допомогою ліцензійних програмних продук-
тів SPSS Data Entry Station 2.0 та SPSS 10.1, аналіз 
отриманих відповідей проводився за допомогою ме-
тодів математичної статистики.

За даними, наданими Головним управлінням, 
була сформована вибірка діючих підприємств легкої 
промисловості Хмельницької області. Респондента-
ми анкетування виступили 18 керівників та провід-
них спеціалістів підприємств легкої промисловості 
Хмельницької області. 

За підсумками проведеного дослідження була 
сформована характеристика респондентів залежно 
від кількості працюючих та обсягу валового доходу 
від реалізації продукції за рік та їх поділ на малі, се-
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редні та великі. Відповідно, у дослідженні прийняли 
участь 13 малих підприємств, частка яких складає 
72,2% від загальної кількості досліджуваних підпри-
ємств, 1 велике підприємство (5,6%) та 4 середніх 
підприємств (22,2%), що відповідає структурі під-
приємств у цілому по галузі.

Зважаючи на наявність кореляційного зв’язку 
між стійкістю ринкової позиції та виконанням 
підприємством власних маркетингових функції 
[2, с. 134], доцільним було визначення наявності на 
підприємствах відділу маркетингу або маркетингово-
го підрозділу.

Аналіз результатів дослідження показав, що на 
22,2% опитаних підприємств організовано функ-
ціонує відділ маркетингу. На решті підприємств 
(77,8%) даний напрям роботи виконує відділ збуту 
або директор (рис. 1). 

При цьому слід зазначити, що відділів маркетин-
гу або відповідної маркетингової структури немає на 
жодному малому підприємстві, і такі структури ма-
ють лише три підприємства, які віднесені нами до 
середніх і одне велике підприємство. 

Відтак, можна вважати доведеним, що на рішен-
ня стосовно створення на підприємстві відділу мар-
кетингу або аналогічної структури безпосередньо 
впливає розмір підприємства.

Відділ 
маркетингу 

існує
22%

Відділ 
маркетингу 
відсутній

78%

Рис. 1. Забезпечення підприємств  
легкої промисловості Хмельниччини  
власним маркетинговим підрозділом 

Проте, це деякою мірою суперечить тверджен-
ням науковців про кращу мобільності та ринкову 
пристосованості середніх підприємств. Справа в 
тому, що відсутність на підприємстві маркетинго-
вої структури не свідчить про те, що підприємство 
не виконує маркетингові функції. За таких умов 
маркетингові функції «розпорошуються» між ін-
шими функціональними підрозділами підприєм-
ства.

Досить важливим для оцінювання ефективності 
роботи підприємств легкої промисловості є не лише 
інформація про наявність відділу маркетингу, але 
й аналіз тих завдань та функцій, які він виконує. 
Тому в анкеті, пропонованій керівникам підпри-
ємств та маркетингових служб, були вказані марке-
тингові функції, попередньо визначені експертами 
як найбільш важливі для підприємств легкої про-
мисловості.

З огляду на те що маркетингові функції покла-
дено на керівників чи менеджерів зі збуту, цілком 
логічним є те що в більшості вони полягають у фор-
муванні та коригування цін на продукцію (27%) та 
організації та контролі збутової діяльності (27%). З 
досить високою частотою маркетингові функції по-
лягають у плануванні та формуванні товарного асор-
тименту (18,9%), а також у розробці рекламних та 
PR заходів (16,2%) (табл. 1). 

Як видно з таблиці проведення ринкових марке-
тингових досліджень та планування маркетингової 
діяльності відбувається лише на 2,7% підприємств. 

Таблиця 1 
Аналіз виконання маркетингових функцій 
відділами маркетингу підприємств легкої 

промисловості Хмельницької області

Варіанти відповідей Кількість 
відповідей

Частка 
відповідей 
з загальної 
кількості, %

Розробка маркетингової 
стратегії підприємства 0 0

Планування маркетингової 
діяльності 1 2,7

Планування ринкових 
маркетингових досліджень 2 5,4

Проведення ринкових 
маркетингових досліджень 1 2,7

Планування та формування 
товарного асортименту 7 18,9

Формування та коригування 
цін на продукцію 10 27,0

Організація та контроль 
збутової діяльності 10 27,0

Розробка рекламних 
та PR-заходів 6 16,2

Інше 0 0

Разом 37 100

Викликає занепокоєння те, що більшість підпри-
ємств не приділяють належної уваги питанням мар-
кетингових досліджень. Адже, без проведення марке-
тингових досліджень, забезпечити стійкість ринкової 
позиції практично неможливо [3, с. 43].

Попри те, що проведення ринкових маркетинго-
вих досліджень на підприємствах легкої промисло-
вості здійснюють лише 2,7% їх кількості 38,89% 
підприємств вказали конкретні фірми які є їх кон-
курентами (рис. 2). 

Вказали 
конкретних 
конкурентів

38,89%

Вивчення 
конкурентів 

не 
проводиться

61,11%

Рис. 2. Вивчення конкурентного середовища 
підприємств легкої промисловості Хмельниччини 

Тобто виходить що близько 40% фірм усвідом-
люють необхідність у процесі позиціонування прово-
дити конкурентне позиціонування, але повноцінних 
маркетингових досліджень які і є базою для вдалого 
позиціонування не здійснюють. 

Розбіжності в даних щодо вивчення ринку та ви-
вчення конкурентів свідчать про недоврахування 
виробниками продукції легкої промисловості впли-
ву інших, окрім конкурентів учасників зовнішнього 
оточення підприємства на яких також має бути на-
правлене позиціонування: споживачів, посередників, 
контактні аудиторії.

Відповідно цікавим є те, яким же чином підпри-
ємства здійснюють комунікації зі своїми спожива-
чами, а отже можуть впливати на їх запити і при-
хильність до підприємства, або його товарної марки, 
а також, якими засобами для стимулювання збуту 
власної продукції користуються підприємства легкої 
промисловості, що є невід’ємною складовою управ-
ління ринковою позицією підприємства (табл. 2). 
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Таблиця 2 
Аналіз використання засобів комунікацій та 
стимулювання збуту підприємствами легкої 

промисловості Хмельницької області

Варіанти відповідей Кількість 
відповідей

Частка відповідей 
із загальної 
кількості, %

Реклама

Преса 4 22,22

Телебачення - -

Радіомовлення - -

Зовнішні комунікації 2 11,11

Комунікації на 
транспорті - -

Об’ємні конструкції 2 11,11

Вітрини з різноманітною 
інформацією 5 27,78

Інтернет сайт 5 27,78

Разом 18 100

Стимулювання збуту

PR – зв’язки з 
громадськістю - -

Персональний продаж 3 13,64

Салони - -

Ярмарки 4 18,18

Виставки 5 22,73

Поштова розсилка 2 9,09

Телемаркетинг - -

Продаж за каталогами 2 9,09

Інтернет 6 27,27

Разом 22 100,0

Аналізуючи інформацію, подану в табл. 2 мож-
на зазначити, що найбільшою популярністю серед 
підприємств легкої промисловості користуються 
такі носії реклами, як вітрини з різноманітною ін-
формацією (27,78%), інтернет сайти (27,78%), преса 
(22,22%) (рис. 3). 

Преса
22,22%

Зовнішні 
комунікації

11,11%

Об’ємні 
конструкції

11,11%

Вітрини з 
різноманітною 
інформацією

27,78%

Інтернет сайт
27,78%

Рис. 3. Частка основних носіїв реклами, 
що використовуються для позиціонування 

підприємствами легкої промисловості

Частка ж використання зовнішніх комунікацій 
та об’ємних конструкції складає (11,11%).

Персональний 
продаж
13,64%

Ярмарки
18,18%

Виставки
22,73%

Поштова 
розсилка

9,09%Продаж за 
каталогами

9,09%

Інтернет 
продаж
27,27%

Рис. 4. Розподіл засобів стимулювання збуту,  
що використовуються в процесі позиціонування 

Такі засоби реклами як: телебачення, радіомов-
лення та комунікації на транспорті взагалі не вико-
ристовуються. Це обумовлено специфікою продукції, 
що виробляється підприємствами галузі, яка здебіль-
шого орієнтована на кінцевого споживача.

Таким чином, формування, забезпечення стійкос-
ті та розширення ринкової позиції підприємств лег-
кої промисловості значною мірою буде залежати від 
ефективності системи збуту (рис. 4). 

Результати дослідження засвідчили, що для ін-
тенсифікації комерційних зусиль підприємства лег-
кої промисловості здебільшого використовують: 
виставки – 22,73%; інтернет продаж – 27,27%; яр-
марки – 18,18% та персональний продаж – 13,64%. 
Близько дев’яти відсотків (9,09%) підприємств ви-
користовують системи продажу по каталогам та по-
штову розсилку.

Зважаючи на те, що стійкість ринкової позиції 
підприємства залежить від впливу як внутрішніх, 
так і зовнішніх чинників [4, с. 98]. Одним з інстру-
ментів маркетингу, який допомагає посилити власну 
позицію, є сегментування [5,  с.  30]. Взагалі, біль-
шість науковців і маркетологів-практиків вважають 
цей інструмент найбільш універсальним для ефек-
тивного використання потенціалу підприємства. 
Саме тому в анкету були введені питання, відповідь 
на які дає уяву про те, наскільки менеджмент під-
приємств легкої промисловості володіє цим інстру-
ментом. Аналіз здійснення підприємствами легкої 
промисловості сегментування та вивчення ринку по-
дано у таблиці 3. 

Таблиця 3
Аналіз здійснення підприємствами легкої 

промисловості Хмельниччини сегментування та 
вивчення ринку

Варіанти 
відповідей

Кількість 
відповідей

Частка відповідей 
з загальної 
кількості, %

Так 10 55,56 

Ні 8 44,44 

Разом 18 100 

Аналіз здійснення підприємствами легкої промис-
ловості сегментування та вивчення ринку показав, 
що 55,56% підприємств здійснюють сегментування 
та вивчають ринок, 44,44% – не мають навичок цієї 
діяльності, що прямо відбивається на рівні стійкос-
ті їх ринкової позиції, оскільки, не здійснюючи цих 
процедур, підприємство не може мати достовірну ін-
формацію ані про своїх споживачів, ані про конку-
рентів. Це в підсумку призводить до порушення стій-
кості ринкової позиції підприємства. 

Цікавим є також те, за якими ознаками здій-
снюють сегментування досліджувані підприємства. 
Структуру відповідей на дане запитання подано на 
рисунку 5.

Географічні
44,44%

Демографічні
33,33%

Поведінкові
11,11%

Психографічні
11,11%

Рис. 5. Розподіл підприємств  
за ознаками сегментування 
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засвідчив, що більшість досліджуваних підприємств 
(44,44%) здійснюють сегментування орієнтуючись на 
географічний критерій, а саме на регіон, густоту на-
селення, типи місцевості, клімат тощо; 33,33% – на 
демографічний фактор (вік, стать, рід занять, осві-
та, етап життєвого циклу сім’ї, рівень доходів, на-
ціональність, релігійні погляди, тощо), 11,11% – на 
поведінковий критерій (підстава для покупки, статус 
користувача, шукані вигоди, інтенсивність спожи-
вання, ступінь готовності до покупки, тощо); та на 
психографічний критерій (спосіб життя, суспільний 
клас, тип особистості, тощо). 

Процес сегментування нерозривно пов'язаний із 
процесом вибору ринкової ніші і позиціонуванням 
[6, с. 145] тому цікавим було визначити, які саме під-
ходи до позиціонування застосовуються на підприєм-
ствах легкої промисловості (табл. 4). Респондентами 
було виділено 31 ознаку якими здійснюється процес 
позиціонування підприємств легкої промисловості 
Хмельницької області.

Як видно з таблиці 5 підприємства легкої про-
мисловості області найчастіше здійснюють позиціо-
нування за співвідношенням «ціна-якість», що скла-
дає 73,33% опитаних підприємств. Позиціонування 
за ознакою якості проводять 26,67% підприємств.

Таблиця 4 
Ознаки за якими здійснюється позиціонування  

на підприємствах легкої промисловості 

Ознака за якою 
здійснюється 

позиціонування

Кількість 
підприємств 

що обрали дану 
ознаку

Частка відповідей 
з загальної 
кількості, %

Позиціонування за 
показниками якості 4 26,67

Позиціонування за 
співвідношенням 
«ціна-якість»

11 73,33

Позиціонування на 
основі порівняння 
товару фірми 
з товарами 
конкурентів

0 0

Позиціонування 
за сферою 
застосування

3 20,00

Позиціонування 
за відмінними 
особливостями 
споживача, якому 
пропонується товар

2 13,33

Позиціонування за 
різновидом товару, 
який пропонується 
в продаж

4 26,67

Позиціонування на 
низькій ціні 3 20,00

Позиціонування 
на сервісному 
обслуговуванні

0 0

Позиціонування 
на позитивних 
особливостях 
технології

2 13,33

Позиціонування на 
іміджі 2 13,33

Разом 31 100

Такою ж є частка підприємств що здійснюють 
позиціонування за ознакою різновиду товару який 
пропонується. Частка ж підприємств які проводять 
позиціонування за низькою ціною і за сферою засто-

сування становить по 20,0% кожна, що наочно пред-
ставлено на рисунку 6. 

позиціонування за 
показниками якості; 

26,67 %

позиціонування за 
співвідношенням 
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73,33 %

позиціонування за 
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застосування; 
20,00 %

позиціонування за 
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позиціонування за 
різновидом товару, 
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20,00 %

позиціонування на 
позитивних 

особливостях 
технології; 13,33 % позиціонування на 
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Рис. 6. Частка ознак за якими здійснюється 
позиціонування підприємств легкої промисловості 

Хмельницької області 

Якщо ж розглядати такі ознаки як: відмінні осо-
бливості споживача, якому пропонується товар; по-
зитивні особливості технології та імідж, то слід 
відмітити, що такі ознаки при позиціонуванні врахо-
вують 13,33% підприємств.

До уваги підприємств легкої промисловості 
Хмельниччини, при позиціонуванні, не беруться 
ознаки сервісного обслуговування та відмінних осо-
бливостей від товарів фірм конкурентів.

За допомогою методів математичної статисти-
ки нами було визначено, що позиціонування під-
приємств легкої промисловості Хмельниччини, у 
середньому, здійснюється за двома ознаками. До-
слідження науковців свідчать, що таке позиціону-
вання здійснюється при значній конкуренції в галузі 
[7, с. 16]. Основними ознаками є позиціонування за 
співвідношенням «ціна-якість», яка є домінуючою 
ознакою та позиціонування за різновидом товару, 
який пропонується у продаж. 

Результати дослідження засвідчують, що в про-
цесі ринкового позиціонування підприємства легкої 
промисловості Хмельниччини здійснюють просте 
копіювання критеріїв класифікації стратегій дифе-
ренціації, що для забезпечення ефективності пози-
ціонування є не можливе, оскільки не врахованими 
залишаться суспільне життя та громадські рухи, від-
носно яких може бути забезпечене позиціонування.

Деякі дослідники ототожнюють ринкове позиці-
онування підприємств з позиціонуванням торгової 
марки або бренду підприємства [8,  с.  27]. Зафіксо-
вана в процесі дослідження ситуація (77,78% під-
приємств не мають власної зареєстрованої торгової 
марки) свідчить про те, що підприємства неповною 
мірою використовують потенціал бренду, а відтак 
мають резерви для розширення власної ринкової по-
зиції. 

Висновки. Отримана в процесі дослідження ін-
формація дає підстави стверджувати, що підпри-
ємства легкої промисловості Хмельницької області 
неефективно здійснюють ринкове позиціонування. 
Однією з головних причин такої ситуації є низька 
маркетингова культура. Це підтверджує і той факт, 
що серед підприємств, які анкетувалися, лише на чо-
тирьох маркетингові функції здійснюють кваліфіко-
вані фахівці в галузі маркетингу. Саме маркетингова 
культура і маркетингова орієнтованість підприємств 
є запорукою формування стійкої ринкової позиції 
підприємств легкої промисловості. Також, виходячи 
з тих проблем, які сьогодні присутні в підприємств 
легкої промисловості, можна рекомендувати деталь-
ніше обирати основні критерії стратегій позиціону-
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Постановка проблеми. Ефективне функціонуван-
ня підприємств харчової промисловості є запорукою 
зростання економіки Вінницької області. Досліджен-
ня та розробка заходів та пропозицій по удоскона-
ленню діяльності галузі є одним з першочергових за-
вдань як економічної науки так і держави.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Пробле-
ми ефективності функціонування підприємств хар-
чової промисловості розглядалися в працях вчених 
економістів: О.А. Сарапіною дослідженні проблеми 
фінансової реструктуризації [1]; В.Ю. Нестеренком 
висвітленні методи оцінювання економічних ризиків 
[2]; В.П. Мартиненком досліджено функції санації 
промислових підприємств [3]; проблеми стратегіч-
ного планування на цукрових заводах проаналізова-
ні В.В. Шевченко [4]. Проте проблеми підвищення 
ефективності діяльності підприємств харчової про-
мисловості саме у Вінницькій області в умовах кризи 
потребують поглиблених досліджень.

Постановка завдання. На основі викладеного 
можна сформулювати дослідження, яке полягає в 
дослідженні основних фінансових показників діяль-
ності харчової промисловості Вінницької області та 
структури підприємств галузі за фінансовими ре-
зультатами. Пропонується комплекс заходів по ви-
веденню з кризи збиткових фірм галузі.

Виклад основного матеріалу дослідження. Він
ницька область є однією з найпотужніших в аграрно-
му секторі економіки держави. Проте слід зауважи-
ти що в умовах кризових явищ в економіці, харчова 
промисловість регіону перебуває порівняно з іншими 
галузями в досить непоганому стані. Про це свідчать 
фінансові результати підприємств галузі. Фінансо-
вий результат галузі протягом досліджуваного пе-
ріоду має тенденцію до зростання, яка випереджає 
темпи зростання як промисловості області в цілому 
так і переробної – зокрема (табл. 1). Слід зазначити 
що незважаючи на позитивне сальдо в галузі близько 

вання орієнтуючись не тільки на товарно-споживчу 
їх складову.
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