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Статтю присвячено розробленні методич-
них рекомендацій щодо оцінки стану ринко-
вого позиціонування аптечного підприємства 
роздрібної торгівлі. Визначено чинники фор-
мування ринкового позиціонування аптечних 
підприємств роздрібної торгівлі, серед яких: 
асортимент, рівень цін, місцезнаходження, 
етичність поведінки провізорів, швидкість 
обслуговування клієнтів, режим роботи 
аптеки, інтер’єр торговельної зали та 
оформлення вітрин, Інтернет-сайт, додат-
кові послуги, диференційні особливості. 
Запропоновано методичний інструментарій 
для оцінки ринкового позиціонування аптеч-
ного підприємства, що включає розрахунок 
інтегрального показника ринкового пози-
ціонування підприємства та шкалу інтер-
претації отриманих результатів. Складено 
алгоритм оцінки ринкового позиціонування 
підприємства. Розроблено методичні реко-
мендації щодо оцінки стану ринкового позиці-
онування аптечного підприємства роздрібної 
торгівлі за рахунок запропонованого мето-
дичного інструментарію, що включає роз-
рахунок інтегрального показника ринкового 
позиціонування підприємства, з урахуванням 
чинників, що формують ринкове позиціо-
нування аптечних підприємств роздрібної 
торгівлі, та запропоновану шкалу інтерпре-
тації отриманих результатів відповідно до 
алгоритму оцінки ринкового позиціонування 
підприємства. 
Ключові слова: ринок, позиціонування, 
аптека, роздрібна торгівля, конкуренція, під-
приємство, інструментарій, інтегральний 
показник, алгоритм.

Статья посвящена разработке методи-
ческих рекомендаций по оценке состояния 

рыночного позиционирования аптечного 
предприятия розничной торговли. Опре-
делены факторы формирования рыноч-
ного позиционирования аптечных предпри-
ятий розничной торговли, среди которых: 
ассортимент, уровень цен, местонахож-
дение, этичность поведения провизоров, 
скорость обслуживания клиентов, режим 
работы аптеки, интерьер торгового зала 
и оформление витрин, Интернет-сайт, 
дополнительные услуги, дифференци-
альные особенности. Предложен мето-
дический инструментарий для оценки 
рыночного позиционирования аптечного 
предприятия, который включает расчет 
интегрального показателя рыночного 
позиционирования предприятия и шкалу 
интерпретации полученных результатов. 
Составлен алгоритм оценки рыночного 
позиционирования предприятия. Разра-
ботаны методические рекомендации по 
оценке состояния рыночного позициониро-
вания аптечного предприятия розничной 
торговли за счет предложенного мето-
дического инструментария, включающего 
расчет интегрального показателя рыноч-
ного позиционирования предприятия, с 
учетом факторов, формирующих рыноч-
ное позиционирование аптечных предпри-
ятий розничной торговли, и предложенную 
шкалу интерпретации полученных резуль-
татов в соответствии с алгоритмом 
оценки рыночного позиционирования пред-
приятия.
Ключевые слова: рынок, позиционирование, 
аптека, розничная торговля, конкуренция, 
предприятие, инструментарий, интеграль-
ный показатель, алгоритм.

In the Ukrainian market there is strong competition between the pharmacy organizations, including between many little-known and small pharmacy organiza-
tions, for which it is important to strengthen their market position, so the priority is to identify strengths and weaknesses of their own positioning and the general 
positioning of the pharmacy organization in the market. The article is devoted to the development of methodological recommendations for assessing the state 
of the market positioning of the retail pharmacy organization. Has been identified the factors that formation of the market positioning of the retail pharmacy 
organizations: range, price level, location, ethics of pharmacists, speed of customer service, mode of operation of the pharmacy, the interior of the trading hall 
and window-dressing, website, additional services, differential features. Has been proposed methodological tool for assessing of the market positioning of the 
pharmacy organization, which includes the calculation of an integrated indicator of the market positioning of the organization and the scale of interpretation 
of the results. Has been developed an algorithm for estimating of the market positioning of the organization. Has been developed methodological recom-
mendations for assessing the state of the market positioning of the retail pharmacy organization due to the proposed methodological tool, that including the 
calculation of the integrated indicator of the market positioning of the organization, taking into account the factors that formation the market positioning of the 
retail pharmacy organizations, and proposed the scale of interpretation of the results in accordance with the algorithm for assessing the market positioning of 
the organization. The results of the study can be used in the activities of pharmacy organizations in assessing their own market positioning. Further prospects 
in this area of research are the development of measures to increase the competitiveness of the pharmacy organization in accordance with the identified 
strengths and weaknesses of market positioning.
Key words: market, positioning, pharmacy, retail, competition, organization, tools, integrated indicator, algorithm.

ОЦІНКА РИНКОВОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ  
АПТЕЧНОГО ПІДПРИЄМСТВА РОЗДРІБНОЇ ТОРГІВЛІ
ASSESSMENT OF THE MARKET POSITIONING  
OF THE RETAIL PHARMACY ORGANIZATION

Постановка проблеми. Сучасний рівень 
інформатизації суспільства забезпечує всебіч-
ний доступ громадян до інформації щодо засто-
сування лікарських засобів. Окрім того, потужні 
рекламні кампанії виробників фармацевтичної 
продукції нав’язують громадянам підходи до того, 
чим і як їм лікуватися. Таким чином, лікарські 
засоби поступово переходять із розряду рецеп-
турних у звичайні загальнодоступні продукти. 

Саме тому ринок підприємств роздрібної торгівлі 
фармацевтичними та парафармацевтичними 
продуктами постійно зростає – кількість учасників 
цього ринку постійно збільшується. Ураховуючи 
те, що люди постійно чимось хворіють (сезонні, 
хронічні захворювання), зараз досить доцільно 
організовувати діяльність у сфері аптечного 
підприємництва. Позитивно впливає на ефек-
тивність аптечного підприємництва й те, що 
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виробники лікарських засобів проводять дуже 
сильні маркетингові заходи з рекламування своєї 
продукції, що дає змогу аптечним підприємствам 
економити кошти на просуванні безпосеред-
ньо продукції. Однак цей вид діяльності підля-
гає ліцензуванню, що, з одного боку, ускладнює 
започаткування підприємницької діяльності, а 
з іншого – обмежує доступ до цього ринку всім 
бажаючим. Проте, незважаючи на це, простежу-
ється велика конкуренція між його учасниками.

Актуальність даного дослідження полягає у 
тому, що на українському ринку наявна сильна 
конкуренція аптечних підприємств, серед яких 
багато маловідомих та невеликих аптек, для яких 
важливим є посилення своїх ринкових позицій, 
тому першочерговою необхідністю є визначення 
сильних і слабких сторін власного позиціонування 
та загального стану позиціонування підприємства 
на ринку.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Г.Р. Мелік-Єганов під час дослідження процесу 
організації аптечного бізнесу значну увагу приділяв 
стратегіям позиціонування аптеки. С.В. Петрова, 
Н.Н. Соколова, С.В. Кононова досліджували 7Р 
аптечного маркетингу, також зазначили, що позиці-
онування в аптечному бізнесі – це виділення своєї 
формули аптеки в очах споживача щодо конкурен-
тів [1]. Питання, пов’язані з маркетингом аптек, 
позиціонуванням аптек, також знайшли відо-
браження в роботах А.Г. Лизанець, Т.Т. Долинай, 
А.Р. Дзагоєва, М.М. Кобець. Учені О.М. Кириченко, 
А.В. Мігдальський досліджували методи оціню-
вання конкурентоспроможності підприємства [2]. 
О.О. Білік в одній зі своїх праць проводив аналіз 
дефініцій «конкурентна позиція», «ринкова пози-
ція», «позиція підприємства на ринку» та визначив, 
що між ними істотна різниця відсутня, і пояснює це 
тим, що, «…по-перше, сучасний ринок – це сукуп-
ність відносин, що виникають не тільки у зв’язку з 
продажем і придбанням продуктів, а й відносин із 
приводу конкуренції фірм одна з одною. По-друге, 
позиція підприємства на ринку носить відносний 
характер, оскільки її оцінка пов’язана із зістав-
ленням деяких інтегральних показників діяльності 
декількох конкуруючих фірм». Однак не цілком 
коректно ставити знак рівності між зазначеними 
дефініціями [3]. 

Загалом практика оцінки позиціонування під-
приємств зводиться до порівняння показників 
діяльності конкуруючих організацій за певними 
критеріями. Це також засвідчено у [3–6]. Згідно з 
[3], позиція підприємства – це його положення на 
ринку; позиція підприємства – це результат рин-
кових дій; позиція підприємства – це конкурентна 
перевага. Подібність усіх визначень виявляється 
у тому, що ринкова позиція вважається відносною 
характеристикою, проте показники, порівнювані 
для її визначення, різні.

Багато іноземних та вітчизняних авторів пози-
ціонування, будь то позиціонування підприємства 
чи позиціонування продукту, пов’язують із твор-
чим підходом і з управлінням свідомістю спожи-
вачів. Позиціонування вважають способом, за 
допомогою якого споживачі ідентифікують про-
давця за найважливішими характеристиками. 
Позиціонування – діяльність із вибору і досяг-
нення позиції на ринку виходячи з оцінки конку-
рентного середовища, власних і чужих переваг та 
недоліків [3–5].

Позиціонування підприємства / продукту на 
ринку – це маркетингове забезпечення підприєм-
ства/продукту такого конкурентовиграшного місця 
на ринку та у свідомості існуючих і потенційних 
споживачів (образ), яке не визиває сумнівів і чітко 
відрізняє його від інших. Мета позиціонування – 
допомогти споживачеві виділити конкретне підпри-
ємство/продукт із широкого кола аналогічних під-
приємств/продуктів за якоюсь ознакою або їх 
сукупністю та надати йому перевагу [7].

В умовах зростаючої важливості розвитку під-
приємництва різних сфер діяльності, у тому числі 
організації та діяльності невеликих аптечних під-
приємств роздрібної торгівлі фармацевтичними 
товарами, для створення ними довгострокових 
конкурентних переваг виникає необхідність у 
визначенні складників та стану їх позиціонування 
на ринку.

Постановка завдання. Мета статті полягає 
у розробленні методичних рекомендацій щодо 
оцінки стану ринкового позиціонування аптеч-
ного підприємства роздрібної торгівлі. Для реа-
лізації поставленої мети необхідно вирішити такі 
завдання: визначити чинники формування рин-
кового позиціонування аптечних підприємств 
роздрібної торгівлі; запропонувати методичний 
інструментарій для оцінки ринкового позиціону-
вання аптечного підприємства, що включає роз-
рахунок інтегрального показника ринкового пози-
ціонування підприємства та шкалу інтерпретації 
отриманих результатів; скласти алгоритм оцінки 
ринкового позиціонування підприємства.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Згідно з [3], потрібно визнавати існування на кож-
ному конкретному ринку специфічних параметрів, 
на підставі яких буде оцінюватися позиціонування 
підприємства щодо конкурентів. Тому для оцінки 
ринкового позиціонування аптечних підприємств 
роздрібної торгівлі як такі параметри пропону-
ється використати певні чинники з їх вагомістю, що 
визначають успішну діяльність таких підприємств 
на ринку, при цьому необхідно одночасно дослі-
джувати як конкретне досліджуване підприємство, 
так і його головних конкурентів [8; 9]. Як оцінки 
параметрів зручно використовувати бали, а як оці-
ночну шкалу пропонується вибрати інтервальну 
шкалу Харрінгтона, яка є результатом обробки 
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великої кількості статистичних даних і вважається 
універсальною [10–12]. Шкала Харрінгтона може 
приймати декілька форм вираження (коефіцієнтне 
вираження, десятибальна шкала, п’ятибальна 
шкала, лінгвістична оцінка). За допомогою шкали 
Харрінгтона можна навести будь-які векторні оцінки 
з різною розмірністю до безрозмірного вигляду [11; 
12]. У даному дослідженні оцінка чинників прово-
диться із залученням експертів із маркетингу, вико-
ристовуючи десятибальну шкалу, що зумовлю-
ється зручністю застосування, наглядністю під час 
інтерпретації результатів та ширшим діапазоном 
опису важливості та значущості чинників.

Отже, визначено десять основних чинників, що 
впливають на успішну діяльність аптечних підпри-
ємств роздрібної торгівлі на ринку та формують їх 
ринкове позиціонування: асортимент, рівень цін, 
місцезнаходження, етичність поведінки провізорів, 
швидкість обслуговування клієнтів, режим роботи 
аптеки, інтер’єр торговельної зали та оформлення 
вітрин, Інтернет-сайт, додаткові послуги, дифе-
ренційні особливості [8; 9]. 

У даній публікації оцінку стану ринкового 
позиціонування аптеки роздрібної торгівлі вико-
нано на прикладі порівняння невеликого при-
ватного підприємства охорони здоров’я – аптеки 
«КАНВАН», що здійснює роздрібний продаж 
ліків, виготовлених на заводах фармацевтичних 
виробників, зі схожими за масштабом підприєм-
ствами та більш крупними аптечними мережами 
м. Харкова (рис. 1). 

Як уже зазначалося, позиціонування підпри-
ємства – це не тільки позиція підприємства на 
ринку по відношенню до конкуруючих організацій, 
а й позиція підприємства у свідомості споживача, 
котра саме формується за рахунок чинників, що 
зумовлюють вигідну позицію підприємства на 
ринку та серед конкурентів. Оцінивши в балах 
переваги (оцінки за шкалою наближені до 10) 
і недоліки (оцінки за шкалою наближені до 0), 
можна виділити трьох провідних конкурентів при-
ватного підприємства охорони здоров’я – аптеки 
«КАНВАН» і, таким чином, скласти карту ринко-
вого позиціонування досліджуваного підприєм-
ства, адже чинники, що визначають успішну діяль-
ності аптек, зумовлені відповідними потребами та 
запитами споживачів (рис. 2).

Склавши таку карту, можна швидко визначити 
унікальну торговельну особливість, що зумов-
лює вигідне ринкове позиціонування та «точки 
провалу», які зумовлюють погіршення позиціону-
вання. В аптеці «КАНВАН» відсутні Інтернет-сайт 
та додаткові послуги, які є в інших аптеках (про-
грами лояльності, кур’єрська доставка, можли-
вість виміряти артеріальний тиск за допомогою 
цифрового тонометра та отримати рекомендації 
лікаря і т. д.). Диференційні особливості є важ-
ливими для підприємств, що мають на меті виді-
лятися серед конкурентів та запам’ятовуватися 
споживачеві. Яскравим прикладом диференцій-
них особливостей є автоматизована система збе-
рігання та видачі лікарських засобів, як в «Аптеці 

Рис. 1. Чинники формування ринкового позиціонування аптечних підприємств 
з їх оцінками за відповідними конкуруючими організаціями

Джерело: складено авторами 
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низьких Ц». У Франції однією з особливостей аптек 
є електронні цінники, де під кожною упаковкою 
висвічується ціна [13]. Аптеці «КАНВАН» потрібно 
працювати над пошуком та розробленням дифе-
ренційних особливостей, які здатні вплинути на 
споживача. Зокрема, можна впровадити систему 
посилань на вебсторінку за кожним препаратом, 
де буде розміщено роз’яснення, показання, проти-
показання, та створити посилання на цю сторінку 
через генерацію QR-коду, який буде зображено на 
ціннику біля товару.

Для виявлення та підтвердження найголо-
вніших переваг та особливостей аптеки, згідно з 
позиціонуванням підприємства на ринку, можна 
скористатися Ліфт-тестом [9]. Сутність остан-
нього полягає у тому, що за 30 секунд (середній 
час, поки піднімається ліфт) потрібно відповісти на 
низку простих питань (рис. 3).

Результати Ліфт-тесту доцільно використову-
вати як для просування підприємства на ринку, так 
і для донесення до співробітників особливостей 
підприємства, адже тест допомагає описати най-
головніші переваги та особливості підприємства 
на ринку, які в подальшому потрібно використо-
вувати та розвивати. Однією з особливостей при-
ватного підприємства охорони здоров’я – аптеки 
«КАНВАН» є місцезнаходження, (аптека розташо-
вана в елітному багатоповерховому будинку міста, 
поблизу транспортної розв’язки). Отож споживач, 
який проживає в будівлі поблизу або є пересічним, 
може швидко та зручно придбати лікарські засоби 
з мінімальними витратами часу, адже аптеки, що 
знаходяться поблизу, зачиняються раніше.

На основі отриманих оцінок чинників у балах 
та їх вагомості (рис. 1) можна визначити інте-
гральний показник ринкового позиціонування 

досліджуваного підприємства та його головних 
конкурентів на ринку:

Ip i i
i

n X� ��
�

�
1

,                             (1)

де Xi – оцінка i-го чинника, бали;
βi  – вагомість i-го чинника, частки од.;
n – число значущих чинників [7].
Результати розрахунку інтегрального показника 

позиціонування досліджуваної аптеки «КАНВАН» 

 

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Асортимент х х х х
Рівень цін х х х х
Місцезнаходження х х х х
Етичність поведінки 
провізорів х х х х
Швидкість 
обслуговування 
кліентів х х х х
Режим работи 
аптеки х х х х
Інтер'єр торгівельної 
зали та оформлення 
вітрин х х х х
Інтернет-сайт х х х х
Додаткові послуги х х х х
Диференційні 
особливості x х х х

Аптека оптових ЦПотреби та запити 
споживача 

Аптека Канван Аптека 911 Аптека низьких Ц

Рис. 2. Карта ринкового позиціонування аптечних підприємств

Джерело: складено авторами 

 
Рис. 3. Ліфт-тест аптеки «КАНВАН» 

Джерело: складено авторами на основі [9]
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та її головних конкурентів представлено на рис. 4 у 
вигляді стовпчикової діаграми.

Отже, лідерами за інтегральним показни-
ком ринкового позиціонування є «Аптека 911» та 
«Аптека низьких Ц».

Оскільки отримані результати розрахованого 
інтегрального показника ринкового позиціонування 
аптечних підприємств можуть коливатися від міні-
мального значення 0 до максимального значення 
10, то доцільно й надалі використовувати шкалу 
Харрінгтона та пропоновані характеристики для інтер-
претації результатів інтегрального показника ринко-
вого позиціонування аптечних підприємств (табл. 1).

Границі інтервалів інтегрального показника 
ринкового позиціонування аптечного підприємства 
від 0 до 2 доцільно охарактеризувати як аптеку з 

дуже поганим позиціонуванням, границі інтервалів 
інтегрального показника від 2 до 4 доцільно оха-
рактеризувати як аптеку з поганим позиціонуван-
ням. Границі інтервалів інтегрального показника 
від 4 до 6 доцільно охарактеризувати як аптеку із 
задовільним позиціонуванням. Границі інтервалів 
інтегрального показника від 6 до 8 доцільно оха-
рактеризувати як аптеку з добрим позиціонуван-
ням, а границі від 8 до 10 слід інтерпретувати як 
аптеку з відмінним позиціонуванням.

Розроблення методичних рекомендацій щодо 
оцінки стану ринкового позиціонування аптечного 
підприємства роздрібної торгівлі за рахунок запро-
понованого методичного інструментарію дає змогу 
визначити, що «Аптека 911» та «Аптека низьких 
Ц» має відмінне позиціонування, «Аптека оптових 

 

0

10

Аптека 
Канван 

Аптека 911 Аптека 
низьких Ц 

Аптека 
оптових Ц 

6,95 
9,4 9,5 

7,4 

Таблиця 1
Шкала інтерпретації результатів інтегрального показника  

ринкового позиціонування аптечного підприємства
Десятибальна 

шкала 
Лінгвістична 

оцінка Характеристика

8−10
Відмінно  
(високе 

значення)

Аптека якнайкраще відповідає потребам та запитам споживачів порівняно 
з аналогічними аптечними підприємствами, стійка до впливу негативних 
чинників, має низку непохитних переваг у свідомості споживачів, що 
підтверджується відмінним рівнем сприйняття аптеки, має чіткі диференційні 
особливості, які усвідомлюються споживачами, аптека добре індексується 
пошуковими системами і пропонується пошуковими системами на перших 
сторінках Інтернет-пошуку. 

6,4−8
Добре 

(значення вище 
середнього)

Аптека має коло відданих клієнтів, спроможна скласти сильну конкуренцію 
лідерам ринку, образ добре закріплений у свідомості цільової аудиторії, 
що підтверджується добрим рівнем сприйняття аптеки, аптека добре 
індексується пошуковими системами і пропонується пошуковими системами 
на перших сторінках Інтернет-пошуку.

3,7−6,4
Задовільно 

(середнє 
значення)

Аптека має середній статус серед аналогічних аптечних підприємств, має 
деякі переваги у свідомості споживачів, проте нестійка до впливу негативних 
чинників, що підтверджується задовільним рівнем сприйняття аптеки, аптека 
погано індексується пошуковими системами.

2−3,7
Погано 

(значення нижче 
середнього)

Аптека характеризується плинністю клієнтів, нестійка до впливу негативних 
чинників, має деякі недоліки у свідомості споживачів, що підтверджується 
поганим рівнем сприйняття аптеки, пошукові системи не пропонують 
посилання на аптеку на першій сторінці пошуку.

0−2
Дуже погано 

(низьке 
значення)

Аптека, яка, з огляду на певні обставини, має нестабільний образ, репутація 
підірвана внаслідок певних неефективних господарських або маркетингових 
дій, не відповідає потребам та запитам споживачів, що підтверджується 
дуже поганим рівнем сприйняття аптеки, пошукові системи не пропонують 
посилання на аптеку на першій сторінці пошуку.

Джерело: розроблено авторами 

Рис. 4. Результати розрахунку інтегрального показника  
ринкового позиціонування аптечних підприємств

Джерело: складено авторами 
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Рис. 5. Алгоритм оцінки ринкового позиціонування підприємства

Джерело: розроблено авторами

Ц» має добре позиціонування, Аптека «КАНВАН» 
має задовільне ринкове позиціонування.

Отже, оцінка ринкового позиціонування аптечного 
підприємства зводиться до такого алгоритму (рис. 5).

Висновки з проведеного дослідження. 
Наукова новизна статті: розроблено методичні 
рекомендації щодо оцінки стану ринкового позиціо-
нування аптечного підприємства роздрібної торгівлі 
за рахунок запропонованого методичного інстру-
ментарію, що включає розрахунок інтегрального 
показника ринкового позиціонування підприємства, 
з урахуванням чинників, що формують ринкове 
позиціонування аптечних підприємств роздрібної 
торгівлі, та запропоновану шкалу інтерпретації 
отриманих результатів відповідно до алгоритму 
оцінки ринкового позиціонування підприємства. 
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