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Позиція підприємства та його продукції на ринку визначає поведінку під-

приємства при провадженні своєї поточної виробничо-комерційної діяльності. 

В зарубіжній літературі з управління маркетингом продукції не існує єдиного 

тлумачення поняття «ринкова позиція» підприємства чи продукції. Якщо іно-

земні автори достатньо широко використовують категорію ринкової позиції 

підприємства саме при опрацюванні питань ефективного управління збутовою 

діяльністю, то для вітчизняних дослідників більш притаманним є використання 

понятійного апарату позиціонування продукції, як результату сегментації ринку 

за товарно-ціновими чи споживацькими критеріями. 

Також виділяють позитивну, негативну та нейтральну позицію підприєм-

ства, керуючись при цьому можливостями досягнення певного рівня ефектив-

ності збутової діяльності у короткостроковому періоді. Позитивна позиція до-

зволяє підприємству вільно керувати обсягами товарних партій, варіювати ці-

ною продукції, тим самим впливаючи на поведінку найближчих конкурентів та 

споживачів. Вона передбачає наявність можливості збуту всієї продукції за за-

планованими або вищими за заплановані цінами. Негативна позиція передбачає 

суттєву залежність підприємства від комерційної ситуації на ринку своєї про-

дукції, яка виникає через брак певних можливостей виробничого, інфраструк-

турного або комерційного характеру та спричиняє виникнення загрози «непро-

дажу» або неефективного продажу, а отже неотримання прибутку, запланова-

ного обсягу продукції. Нейтральна позиція характерна для ситуації, за якої під-

приємство через наявність певних інновативних чи комерційних переваг, не 

відчуває необхідності у забезпеченні можливостей суттєвого впливу на поведі-

нку конкурентів і має можливості для гарантованого збуту своєї продукції за 

запланованими цінами та отримання прибутку. 

Слід зазначити, що викладений вище підхід опрацьований для держави з 

високорозвиненою інфраструктурою фактично всіх об’єктових ринків, специ-

фіка функціонування підприємств аграрного сектора якої значно відрізняється 

від притаманної вітчизняним виробникам сільськогосподарської продукції.  


