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СТРАТЕГІЧНЕ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ПРОДУКЦІЇ АГРАРНИХ ПІДПРИЄМСТВ В 

УМОВАХ КОНКУРЕНЦІЇ 
 
Стаття присвячена проблемі стратегічного позиціонування продукції аграрних підприємств в умовах конкуренції. 

Проаналізовано світовий та вітчизняний досвід стратегічного позиціонування. Наведено узагальнюючі визначення категорії 
«позиціонування». Виділено основні компоненти позиціонування: ідея, стратегія та реалізація задуму. Запропоновано 
основні ознаки позиціонування як ідеї, як стратегії та як набору певних практичних дій. Обґрунтовано значення 
диверсифікації як одного з ефективних елементів маркетингових стратегій. 

Ключові слова: маркетинг, продукт, стратегічне позиціонування, конкурентна стратегія, маркетингова стратегія. 
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STRATEGIC POSITIONING OF PRODUCTS OF AGRICULTURAL ENTERPRISES 

IN THE CONDITIONS OF COMPETITION 
 
The article is devoted to the problem of strategic positioning of products of agrarian enterprises in conditions of 

competition. The global and domestic experience of strategic positioning is analyzed. General definitions of the "positioning" 
category are given. The main components of positioning are highlighted: idea, strategy and implementation of the plan. The main 
features of positioning as an idea, as a strategy and as a set of certain practical actions are proposed. The importance of 
diversification as one of the effective elements of marketing strategies is substantiated. 

On the basis of the studied author's methodical approaches of marketing classics regarding the strategy of positioning 
enterprises in the conditions of competition, a certain plan for developing the concept of strategic positioning is proposed, namely: 
research; quest; justification; programming; correction. 

It was determined that elements of marketing strategies are at the basis of positioning, in particular: diversification, 
market segmentation, cooperation, globalization, differentiation, specialization, cost reduction. 

Diversification is an important element of the company's marketing strategy. Using diversification as a strategy to improve 
the enterprise, the problem of expanding the types of activities and protection against economic risks of this enterprise is solved. 
The enterprise strives to develop and manufacture new types of products using the same technology and available resources. The 
goal of diversification is to increase the company's stability and competitiveness on local and global markets. 

The study showed that solving the problem of strategic positioning of the products of agrarian enterprises is one of the 
priority directions of the development of strategic marketing of the enterprise. Positioning determines the development of the 
enterprise in the long term and the nature of its relations with interested parties. 

Key words: marketing; product; strategic positioning; competitive strategy; marketing strategy. 

 

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ ВИГЛЯДІ  

ТА ЇЇ ЗВ’ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ ЗАВДАННЯМИ 

Розвиток аграрних підприємств визначається насамперед здатністю використовувати нові 

можливості та знаходити інноваційні рішення не тільки технологічні чи виробничі, а й у сфері організації й 

управління. Процеси, що відбуваються в світовій економіці на глобальних ринках, а також ситуація на 

локальних ринках зазвичай визначають напрямок розвитку аграрних підприємств в умовах конкуренції. Це 

передбачає прийняття рішень на різних рівнях управління, включаючи найважливіші, тобто стратегічні 

рішення.  

Ринковий механізм в аграрному секторі економіки супроводжується жорсткою конкуренцією, яка 

стає невід'ємним елементом процесу регулювання розподілу ресурсів. Створення конкурентної переваги є 

необхідним завданням підприємства, щоб мати можливість конкурувати з іншими підприємствами. 

Конкурентна боротьба потребує залучення багатьох зовнішніх факторів (кошти) і внутрішніх факторів 

(збільшення продажів). 

Тому, щоб мати можливість успішно конкурувати на глобальних й локальних ринках, підприємства 

повинні діяти на багатьох рівнях, продаючи свою продукцію, а саме: виводити на ринок нові продукти; 

модернізувати свою технічну й технологічну складові виробництва; завойовувати нові ринки; отримувати 

нові, альтернативні джерела доходу; швидко реагувати на зміни умов ринкової економіки; постійно 

вдосконалювати свої знання у виробництві та просуванні сільськогосподарської продукції; впроваджувати 

стандарти якості відповідно до європейських вимог. 
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АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І ПУБЛІКАЦІЙ 

Проблеми стратегії позиціонування належать до найбільш актуальних та таких, що традиційно 

детально вивчаються. Дослідження даної проблематики знайшло відображення у численних публікаціях 

зарубіжних авторів таких як Амблер Т. [1], Ассаель Г. [2], Дібб С. [3], Дойл П. [4], Ейкер Д. [5], Котлер Ф. 

[6], Кревенс Д. [7], Ламбен Ж.-Ж. [8], Лендрев'є Ж. [9], Леві Ж. [9], Ліндон Д. [9], Портер М. [10], Райс Е. 

[11], Стоун М. [12], Траут Дж. [11], Уінд Дж. [13]. 

Актуальність питань пов'язаних з стратегічним позиціонування вивчали такі вітчизняні науковці, як 

Артюхова К. В. [14], Бєляєва Н. С. [15], Біловодська О. А. [16], Бондаренко А. Ф. [17], Бондаренко В. В. [14], 

Жадан Т. А. [18], Зозульов О. В. [19], Кацемір Я. В. [20], Козак Л. В. [21], Коломицева О. В. [22], 

Кошарна П. С. [23], Куденко Н. В. [24], Олійник Т.В. [25], Петрик О.О. [26], Примак Т.О. [27], 

Романенко О.О. [25], Шпильова В. О [28]. 

Дослідженню питань, пов’язаних з стратегічним позиціонуванням продукції в аграрному секторі 

економіки присвятили свої праці такі українські автори, як Артюхова К. В. [14], Бондаренко В. В. [14], 

Жадан Т. А. [18], Козак Л. В. [21], Сергієнко О. А [29]. 

Водночас проблема стратегічного позиціонування продукції аграрних підприємств в умовах 

конкуренції як важливого чинника маркетингової політики залишається недостатньо дослідженим та 

потребує подальшого вивчення й наукового обґрунтування. 

 

ФОРМУЛЮВАННЯ ЦІЛЕЙ СТАТТІ 

Мета статті – узагальнити теоретичні положення, а також світовий і вітчизняний досвід 

стратегічного позиціонування продукції аграрних підприємств в умовах конкуренції. 

 

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ 

Соціально-економічний розвиток аграрних відносин в Україні, відповідно до проекту «Стратегія 

розвитку сільського господарства та сільських територій в Україні на період до 2030 року» [30], передбачає 

принципи розвитку аграрного сектору у сфері формування та реалізації державної аграрної політики, 

зокрема, ставиться завдання сприяння розвитку аграрних підприємств. Мета даної стратегії – розвивати 

конкурентоздатний, стійкий, диверсифікований аграрний сектор України. 

Важливе значення для поступового розвитку аграрного сектору економіки має конкуренція. 

Розробка методичних підходів й практичних пропозицій створення конкурентоспроможних та 

пристосованих до вимог економічних реформ систем керування їх активністю набуває виняткової ваги. 

Визначення головних стратегічних напрямів розвитку, пошук додаткових рішень, обґрунтування найкращих 

варіантів стратегій в перспективі забезпечать позиціонування аграрних підприємств в умовах конкуренції. 

В сучасній ринковій економіці вдале ведення бізнесу відбувається завдяки точному вибору 

споживачів продукції певних підприємств та організації цілеспрямованої роботи щодо задоволення їх 

потреб. Для цього необхідно приділити значну увагу позиціюванню продукції підприємства. 

Позиціонування є досить складним явищем і, незважаючи на наявність чималого кола наукових 

праць, дослідження його ідейного ґрунту, шляхів та засобів залишається актуальним як з теоретичного, так і 

з практичного боку. 

Методи розробки стратегії позиціонування з практичного погляду становить певну зацікавленість 

щодо дослідження даної проблеми. Попри велику кількість визначень щодо стратегії позиціонування 

напевно головними є зосередження на споживачах як цільової аудиторії, зосередження на товарах (чи їх 

характеристиках) та конкурентних перевагах підприємства.  

Наведемо авторські методичні підходи до стратегічного позиціювання підприємств в умовах 

конкуренції: 

• позиціонування ґрунтується на усвідомлені споживачем поточного місця товару, оцінки 

спроможності товару, наявності товарів-конкурентів на ринку та використання маркетингових інструментів, 

тобто базових стратегій розвитку, які сприяють покращенню власної позиції підприємства на ринку або її 

захисту, відносно позицій конкурентів [8; 21, с. 107-115]; 

• позиціонування за: атрибутами, перевагами, використанням, споживачем, конкурентом, 

категорією продукту, співвідношенням «ціна-якість» [6; 27, с. 13-20]; 

• позиціонування ґрунтується на орієнтацію розгорнутого асортименту, орієнтацію потреби, 

вигідність географічного розташування цільової аудиторії, тобто визначення унікального набору вигід, які є 

значущими для інвестора, відображенні стратегії в ланцюжку цінностей (конкурентні переваги), наявності 

ряду альтернатив при виборі певної стратегії [10; 31, с. 33-36]; 

• позиціонування містить комплекс маркетингових програм, які започатковані на 

репрезентації вищого керівництва, тобто формулюванні суті пропозиції компанії, що вказує на здатність 

організації задовольняти потреби і переваги споживачів [7; 22]; 

• позиціонування ґрунтується: на відмінних якостях товару; на вигодах або вирішенні 

проблеми; на особливому способі використання товару; на орієнтації на певну категорію споживачів; на базі 

розриву з певною категорією товару та щодо відношення до конкуруючого бренду [13; 25, с. 78-82]; 
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• позиціонування визначається не по відношенню щодо підприємства чи продукту, а 

ставленням споживача до цього, а саме: психологічне позиціонування (створення у споживачів уявлень про 

властивості товару, які вони сприймають й порівнюють із властивостями товарів конкурентів та робота зі 

свідомістю споживачів); позиціонування продукту (просування характерних особливостей продукту); 

реальне позиціонування (логічне поєднання психологічного та продуктового позиціонування) [12; 25, с. 78-

82]; 

• позиціювання наявного товару для існуючого сегменту ринку; позиціонування нового 

товару; позиціонування для нового сегменту ринку [11; 25, с. 78-82]. 

Узагальнюючи різні визначення категорії «позиціонування», варто виділити такі її основні 

компоненти: ідея, стратегія та реалізація (набір певних практичних дій).  

Вивчаючи позиціонування як ідею варто навести вислів американського маркетолога Джека Траута, 

який визначав категорію «позиціювання», як створення товару певної позиції серед конкуруючих товарів, 

своєрідної ніші, яка знайшла б віддзеркалення у ієрархії цінностей, створеній у свідомості потенційного 

покупця [24, с. 393-403]. Загальновідомо, що Дж. Траут є засновником практичного підходу до маркетингу 

знаного як позиціювання. Він є визнаним світовим гуру маркетингових стратегій, які завжди базуються на 

концепції диференціації та позиціювання [32]. Його ідеї широко використовуюся світовою маркетинговою 

спільнотою, зокрема, позиціонування нового товару, позиціювання наявного товару для наявного сегменту 

споживачів та витіснення конкурентів з виходом на новий ринок. 

Французькі теоретики маркетингу Жак Лендрев'є, Денніс Ліндон та Жульєн Леві у своїх працях 

вдаються до аналізу маркетингової діяльності у різних галузях, описують дослідження ринку, приймання 

стратегічних рішень, планування, контроль й організацію рекламних кампаній, а також поєднують всі три 

виміри маркетингу: планування, стратегічні рішення і поточну діяльність. Вони зауважують, що 

позиціонування дозволяє формувати ціннісну пропозицію підприємства та його товарів й послуг, яка 

зумовлена очікуваннями й певними потребами цільових сегментів у рамках орієнтації на досягнення 

інтересів самого підприємства, що готує ідею позиціонування [9]. 

Девід Кревенс визначає ідею позиціонування як встановлення бази унікальної пропозиції 

підприємства щодо задоволення виявлених споживацьких потреб [7].  

Отже, узагальнені основні ознаки позиціонування як ідеї: 

• врахування потенціалу сегменту та визначення тривалості й ефективності позиціонування в 

рамках маркетингової діяльності підприємства; 

• характеристики підприємства повинні мати чіткі й прозорі ідеї та ґрунтуватися на низці 

об'єктивних фактів; 

• позиціонуванню необхідно надавати певну точну форму та наділяти твердженнями, що 

відображають цінність цільової аудиторії. 

Вивчаючи сутність позиціонування як стратегію, варто навести визначення відомого міжнародного 

спеціаліста в області стратегічного менеджменту і маркетингу Ж. Ж. Ламбена, який категорію позиціювання 

визначає як характер сприйняття фірми цільовими покупцями [8]. 

Американський економіст Філіп Котлер визначає стратегію позиціонування, як комплекс заходів, 

завдяки яким у свідомості цільових покупців даний товар по відношенню до конкуруючих товарів посідає 

власне, відмінне від інших та вигідне для компанії місце, спосіб, відповідно до якого споживачі 

ідентифікують той або інший товар за його найважливішими характеристиками, зокрема, стратегія 

позиціонування за атрибутом, перевагою, використанням, споживачем, конкурентом, співвідношенням ціни 

й якості, категорією продукту [24, с. 393-403]. 

Британський економіст Пітер Дойл пояснює стратегію позиціонування як маркетингову діяльність з 

вибору цільових сегментів, що задають ділянки конкуренції, вибору відмітних переваг, що визначають 

методи конкурентної боротьби [24, с. 393-403]. 

На думку М. Портера сутність стратегічного позиціювання підприємства полягає у виборі інших 

способів ведення діяльності або у провадженні інших видів діяльності порівняно із конкурентами [21, c. 

107–115]. 

Отже, основні ознаки позиціонування як стратегії: 

• утворення набору узгоджених дій, що поєднують зусилля управлінців та співробітників 

підприємства; 

• бути відображенням цінності бізнесу або товару для цільової аудиторії (цільового сегмента) 

у вигляді побудованої програми заходів; 

• окреслення цільових аудиторій (сегментів), які впливають у вигляді маркетингових 

комунікацій; 

• позиціонування спрямоване на забезпечення конкурентної переваги пропонованої 

підприємством продукції; 

• встановлення набору маркетингових інструментів для впливу на цільову аудиторію та 

досягнення поставленої мети. 

https://www.google.com.ua/search?hl=uk&tbo=p&tbm=bks&q=inauthor:%22David+W.+Cravens%22
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Вивчаючи позиціонування як реалізацію певних заходів, що здійснюються компанією, варто 

навести міркування французьких дослідників Жака Лендрев'є, Жульєна Леві та Денніса Ліндона, які 

ототожнюють позиціонування із загальною політикою взаємодії регіонального бізнесу з його споживачами. 

В рамках такого підходу позиціонування найбільш чітко простежується через зв’язок, сполучений з 

сегментуванням ринку, ідентифікацією цільової аудиторії і диференційованим маркетингом [31, с. 33-36]. 

Британський організаційний теоретик, автор і науковець у галузі ефективності маркетингу Тім 

Амблер визначає сутність позиціонування території, як конкретизація наявного потенціалу за допомогою 

складових комплексу маркетингу, а також використання набору маркетингових інструментів, які 

дозволяють сформулювати і продемонструвати переваги, що дають можливість успішно конкурувати серед 

потенційних інвесторів [32]. 

Американські маркетологи Ел Райс та Джек Траут підкреслюють, що створення товару певної 

позиції серед конкуруючих товарів, своєрідної ніші, яка знайшла б віддзеркалення у ієрархії цінностей, 

створеній у свідомості потенційного покупця [24, с. 393-403]. 

Серед вітчизняних вчених, що обґрунтували стратегію позиціонування варто відмітити Козак Л. В., 

Зозульова О. В. та інших. 

Український економіст-аналітик та консультант у галузі стратегічного менеджменту й маркетингу 

Козак Л. В. стверджує, що механізм формулювання стратегічного бачення позиціювання виробленої та 

запропонованої на ринок продукції підприємства, у тому числі й аграрного, складається із трьох 

взаємопов’язаних процесів: формулювання концепції унікальної споживчої цінності, розробки стратегії 

охоплення ринку, а також механізму захисту розробленої цінності як об’єкта інтелектуальної власності [33, 

с. 42-49]. У своїх працях Козак Л. В. досліджувала теоретичні, методологічні і практичні засади формування 

стратегій позиціювання продукції аграрних підприємств на вітчизняному та світовому ринках [34]. 

Зозульов О. В. трактує стратегію позиціонування як забезпечення товару такого місця на ринку і в 

свідомості споживача, яке не підлягає сумніву, чітко відрізняється від інших [35, с. 39-45] 

Коломицева О. В. дотримуються думки, що розробка стратегії позиціонування спрямована на 

виділення параметрів регіону, привабливих для споживачів, для забезпечення розвитку в умовах 

глобалізації економіки [22, с. 76]. 

Враховуючи авторські методичні підходи класиків маркетингу щодо стратегії позиціонування 

підприємств в умовах конкуренції можна запропонувати певний план розробки концепції стратегічного 

позиціонування. 

Отже, детальний план розробки концепції стратегічного позиціонування аграрних підприємств: 

1). Дослідження: вивчення ринкового й конкурентного середовища, споживачів. 

2). Пошук: пошук розбіжностей, які важливі споживачам. 

3). Обґрунтування: встановлення доказів та усвідомлення споживачем відмінних властивостей. 

4). Програмування: пропозиція комплексної програми взаємодії з цільовою аудиторією. 

5). Виправлення: спостереження та внесення певних поправок у проведені заходи. 

В основі позиціонування лежать елементи маркетингових стратегій, а саме: диверсифікація, 

сегментація ринку, кооперація, глобалізація, диференціація, спеціалізація, зниження витрат.  

Розглянемо більш детально яку роль в позиціонуванні відіграє диверсифікація. На нашу думку, 

диверсифікація – це стратегія удосконалення підприємства так, щоб коло діяльності постійно 

розширювалося та забезпечувало захист від економічних ризиків. 

Диверсифікація належить до форм організації аграрного виробництва, що базується на розширені 

видів діяльності, виробництві нових видів продукції при сталих технологіях й ресурсах, розробленні 

абсолютно нових видів продукції, виробництві продукції із закінченим циклом «виробник-споживач», 

виробництві продуктів, які можуть споживатися підприємством і потребують зміни технологій.  

Диверсифікація діяльності передбачає перехід до виробництва із широкою номенклатурою 

продукції. Цілями проведення диверсифікації є підвищення стійкості підприємства, можливість отримання 

синергетичного ефекту за рахунок проникнення на нові ринки, економії за рахунок ефекту масштабу, а 

також випуску взаємодоповнюючої продукції [36, с. 78-85]. 

Методичні підходи щодо диверсифікації ґрунтуються на ресурсному й ринковому підходах до 

зростання підприємства. За ресурсним підходом процес диверсифікації здійснюється завдяки використанню 

існуючих потенціалів зростання, що набувають форми організаційних компетенцій. Вид диверсифікації за 

ресурсного підходу залежить від наявності гнучких ресурсів. Ринкова орієнтація базується на привабливості 

ринкового середовища як індикатора зростання, ємності та добротності ринку, а також ринковому 

позиціонуванню щодо головних конкурентів. Ринковий підхід містить такі методи оцінки: метод ринку 

капіталів, метод угод і метод галузевої оцінки. Переваги ринкового підходу полягають у тому, що він 

орієнтується на ринкові дані й віддзеркалює реальну практику покупців і продавців. Недоліки цього підходу 

тісно пов’язані з минулими подіями, які не враховують змінну ринкову кон’юнктуру. Дискусійним щодо 

ринково орієнтованого підходу залишається питання про те, які фактори привели підприємство до вигідного 

позиціонування на ринку і яким чином можна утримати або зміцнити ці позиції, що становлять предмет 

ресурсоорієнтованого підходу. Інтеграція ресурсного й ринкового підходів поглиблює аналіз стратегічної 
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позиції підприємства, оскільки рішення про диверсифікацію діяльності ухвалюють на розширеній 

інформаційній базі. 

Хід диверсифікації зумовлений потребами часткових або докорінних змін на якомусь етапі 

економічного розвитку підприємства, появою нових технологій, прибутковою привабливістю й можливістю 

входження в галузь. Природно-кліматичні та ринкові ризики мають різноспрямовані вектори впливу на 

виробництво різноманітних видів сільськогосподарської продукції. Негативний вплив їх на одних 

напрямках компенсується позитивним на інших, а також здійсненням виробничої, фінансової або 

маркетингової диверсифікації [37, С. 18-21]. 

Заснування підприємством своєї роздрібної торгової мережі, поширення каналів збуту продукції, 

використання найбільшої кількості маркетингових інструментів проштовхування товару на ринок, 

здійснення після продажного сервісу реалізованих товарів тісно пов’язані з маркетинговою 

диверсифікацією. Водночас застосування маркетингу інновацій щодо диверсифікації, то тут базисним 

положенням стає необхідність розвитку постійного інноваційного процесу відповідно до основоположних 

постулатів маркетингової стратегії. На основі запровадження нововведень реалізується маркетинг інновацій, 

який спрямований на раціоналізацію номенклатури й розгорнутої структури асортименту виготовленої 

продукції.  

 

ВИСНОВКИ З ДАНОГО ДОСЛІДЖЕННЯ  

І ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ДАНОМУ НАПРЯМІ 

Сьогодні на локальних і глобальних ринках сільгосппродукції використовується широкий спектр 

маркетингових заходів, які підвищують рівень конкурентоспроможності, особливо у сфері сільського 

господарства. Безумовно, щоб досягти успіху на аграрному ринку в боротьбі з потенційними конкурентами, 

українським підприємствам потрібні передусім специфічні знання, кваліфікація та постійний пошук нових 

рішень. Тому сільськогосподарські товаровиробники, що прагнуть досягти високого рівня 

конкурентоспроможності, повинні бути високо мобільними у своїй діяльності. З одного боку, вони повинні 

зосередитися на своїх унікальних навичках і знаннях, використовуючи внутрішні ресурси, а з іншого боку, 

вони повинні стежити за потребами споживачів, що постійно змінюються. 

Конкурентоспроможність підприємств є ключовою в ринкових умовах господарювання. В 

конкурентних властивостях підприємств закладаються наступні переваги: запропонована підприємством 

цінність, яка відмінна від ринкових конкурентів; основні сегменти, на які працює підприємство й позиція у 

галузі; цільові групи споживачів; прямі й непрямі конкуренти; сприйняття бренду; диверсифікаційні 

параметри продукції; очікувана оцінка споживача; реальна оцінка з боку споживача, яка отримана після 

реалізації стратегії позиціонування. 

Вирішення проблеми стратегічного позиціонування продукції аграрних підприємств є однією з 

пріоритетних напрямів розвитку стратегічного маркетингу підприємства. За рахунок її реалізації 

підприємства здатні визначити свою конкурентну перевагу в галузі, яка визначається сильними сторонами 

продукції, правильно розділеними сегментами цільових споживачів та збалансованими витратами. 

Позиціонування окреслює майбутній розвиток підприємства в довгостроковій перспективі, характер його 

відносин із зацікавленими сторонами та цінність, що передається споживачеві, на основі якої будуються 

тривалі відносини підприємства й споживача продукції. 
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