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Маркетинговий підхід 
до ціноутворення на продукцію 
підприємств легкої промисловості

Специфіка легкої промисловості, як галузі економіки, визна­
чається швидкістю зміни вимог до продукції (щодо якості, 
відповідності тенденціям моди тощо); залежністю від уподобань 
споживачів, що зумовлює необхідність адекватного реагування на 
зміни зовнішнього та внутрішнього середовища; великою кількістю 
конкурентів; певною залежністю від державної політики; креа- 
тивністю підходів до виробництва продукції; залежністю від імпор­
ту та експорту.

На підприємствах легкої промисловості ціна часто-густо розгля­
дається як відображення рівня собівартості та очікуваної рентабель­
ності. Проте традиційне варл'сне ціноутворення, коли ціна розрахо­
вується на основі виробничих та збутових витрат, втрачає своє стра­
тегічне значення: ринки стають складнішими, конкуренція -  
жорсткішою, а споживачі вибагливішими. Тому процес ринкового 
ціноутворення має відповідати новим умовам маркетингового 
середовища [1].

Метою статті є вивчення можливостей застосування сучасних рин­
кових підходів до ціноутворення для забезпечення стабільного 
функціонування та розвитку підприємств легкої промисловості.

Одна з найважливіших характеристик галузі -  чітка орієнтація на 
задоволення потреб споживачів, які постійно змінюються під впливом 
тенденцій моди, що визначає необхідність швидкого реагування на 
зміни ринкового попиту.

Для забезпечення ефективного функціонування підприємства 
важливість цінової політики визначається насамперед тим, що вона 
тісно пов'язана з іншими елементами комплексу маркетингу та певною 
мірою здатна визначати їх.

Отже, вибір певної цінової стратегії залежить від впливу чинників 
зовнішнього і внутрішнього середовища підприємства.

Одним з чинників, що має найсильніший вплив на функціонування 
підприємств легкої промисловості є відкрилсть вітчизняної економіки 
для масового напливу зарубіжної продукції, часто-густо неналежної 
якості, проте за низькими цінами. Велику кількість швейної продукції в 
Україну постачають такі країни як Китай, В'єтнам, Туреччина і Польща. 
Зважаючи на той факт, що сегмент спожи­
вачів з низькими доходами (менше 120 
євро на місяць) становить близько 80% від 
загального обсягу споживачів, така про­
дукція становить 75-80% від загального 
обсягу продажів [2].

Важливим чинником зменшення про­
дажів продукції вітчизняних підприємств є 
також ввезення продукції «секунд-хенд».
Обсяг її становить близько 120 млн. євро та 
складається переважно з товарів Західної 
Європи. За оцінками дослідників, кількість 
цього одягу перевищує обсяг вітчизняного 
виробництва таких товарів, внаслідок чого 
легка промисловість втратила понад ЗО тис. 
робочих місць [2,3].

Крім того, проблемою підприємств 
галузі залишається здійснення діяльності 
за давальницькими схемами. За різними 
оцінками, сьогодні на давальницькій 
сировині працюють від 75 до 90% 
підприємств швейної підгалузі, близько 
50% -  взуттєвої. Текстильні підприємства 
виробляють з давальницької сировини 
понад 90% продукції.

Тобто іноземна компанія-«давалець» завантажує виробничі по­
тужності та платить частиною виробленої продукції, а українські 
підприємства мають кошти на виплату заробітної плати [2]. Випуск 
продукції на давальницьких засадах за умов економічної кризи для 
багатьох підприємств залишався майже єдиною можливістю зберег­
ти виробничий та кадровий потенціал, створити нові робочі місця, 
освоїти інноваційні технологічні процеси. Протягом періоду адап­
тації підприємств до вимог ринкової економіки фахівці наголошу­
ють на необхідності самостійного виходу їх на ринок готової про­
дукції. Проте значна частина підприємств не готова до такої пере­
орієнтації. Пов'язано це, поряд з іншими чинниками, з недостатніми 
обсягами інвестицій у підприємства легкої промисловості. 
Більшість з них не мають пакета інноваційних та інвестиційних про­
ектів для різних варіантів відновлення і розвитку виробництва.

Загальними для всіх підприємств легкої промисловості є такі ос­
новні проблеми (див. рис. 1).

Однак слід зазначити, що причини незадовільного стану розвитку 
галузі виникли не лише під впливом зовнішніх чинників. Проблемою 
легкої промисловості залишається забезпечення належної якості про­
дукції, що виготовляється. Так, за наслідками перевірок підприємств- 
виробників даної продукції Чернігівської області виявлено, що 93% з 
них порушують вимоги українських стандарл'в, норм та правил. Це, зо­
крема, порушення фізико-механічних показників (понад 34%), не­
доліки маркування (47,3), дефекти зовнішнього вигляду продукції 
(близько 10), відсутність обов'язкових сертифікатів на продукцію 
(17,5%) [4].

Головними причинами такого становища фахівці вважають нена­
лежну організацію контролю за якістю та недотримання технології 
виробництва.

Щодо регуляторного середовища діяльності підприємств швейної 
підгалузі, то основними перешкодами на макрорівні є перевірки кон­
тролюючими органами; реєстрація та перереєстрація; одержання доз­
волів (погоджень); процедури, пов'язані з експортом, сертифікація та 
стандартизація, а також податкова політика щодо операційної діяль­
ності, наслідком якої є зниження рентабельності та гальмування проце­
су оновлення виробничого устаткування.

Зазначимо, що вартість кінцевої продукції підприємств легкої про­
мисловості значною мірою визначається сировинною наповненістю 
виробничого процесу. Рівень собівартості продукції має тенденцію до 
зростання, що зумовлено, передусім, підвищенням цін на сировину та 
матеріали, а також енергоносії, збільшенням частки амортизаційних 
відрахувань через технічне оновлення виробництва.

______1___
Недостатні темпи 

оновлення техн іко- 
технологічної бази

Рис.1 -  Основні проблеми підприємств легкої промисловості
(за [2, 5, 6, 7 ,])

_________ ї _______
Недобросовісна конкуренція 

через значні обсяги 
імпортованих товарів 

за заниженою митною  вартістю 
або нелегальних
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Рис.2 -  Чинники, що впливають на формування цінової політики підприємства

Проблема полягає також у неспроможності вітчизняних вироб­
ників задовольнити потреби споживачів товарів легкої промисловості, 
внаслідок недостатнього вивчення ринкової ситуації. У зв'язку з цим 
надзвичайно важливим для забезпечення розвитку підприємництва у 
галузі є використання маркетингового інструментарію.

Одним із напрямків підвищення ефективності роботи підприємств 
легкої промисловості є здійснення інноваційної діяльності. Необхідна 
орієнтація на максимальне задоволення потреб споживачів, тобто ви­
готовлення продукції, потрібної споживачу. З метою впровадження 
інновацій важливим є їх обґрунтування, що передбачає, зокрема, вив­
чення потреб споживачів, а також чинників соціокультурного середо­
вища, які визначають споживацькі переваги, що зумовлено потребою 
у знаходженні перспективних цільових сегментів для стратегічних 
напрямків розвитку підприємств галузі [8].

Важливим чинником взаємодії з ринком є ухвалення обґрунтова­
них рішень щодо цінової політики підприємства з урахуванням особли­
востей конкурентного середовища і специфіки споживання продукції 
легкої промисловості.

Ефективне ціноутворення, орієнтоване на ринок, враховує визна­
чений набір чинників середовища, в якому ухвалюється рішення щодо 
ціни, і дає можливість якнайточніше передбачити наслідки певного 
рішення в коротко- і довготерміновій перспективі (див. рис 2).

Структура цінових чинників впливає також на вибір методів ціно­
утворення. Існує окрема група вартісних методів ціноутворення, 

яку зорієнтовано на сукупний обсяг прибутку, а не на рівень рентабель­
ності на одиницю продукції.

Ринкові методи ціноутворення різноманітніші та менш структуро- 
вані. Для групи ринкових методів є характерним, що пріоритетною 
складовою ціни вважається споживча цінність продукту.

З погляду сучасного маркетингу, ціна -  це передусім відображення 
споживчої цінності продукту [9], яка має три складові:

✓  Ступінь задоволення потреби даним продуктом

✓  Важливість потреби для споживача

✓  Бюджетні обмеження споживача щодо продукту
Придбання продукту відбувається за умови, що його цінність

вища за ціну або дорівнює їй. Отже, споживач сплачує за продукт 
найвищу ціну, яку він може собі дозволити, а продавець, в свою чер­
гу, отримує з кожного покупця максимальний прибуток. Основні чин­
ники, що впливають на споживчу цінність -  доходи споживачів, 
соціальні чинники, конкурентна ситуація, організація продажу тощо. 
Проте найважливішим чинником є сприйняття якості продукту спожи­
вачем. Чим вищий рівень сприйняття якості споживачем, тим вищою 
може бути ціна.

Конкурентні методи ціноутворення визначають ціну на продукт 
залежно від цінових пропозицій на продукцію конкурентів. Найбільш 
популярним методом конкурентного ціноутворення є відображення 
у ціні різниці рівнів якості власного та основних конкуруючих 
продуктів.

Оскільки варлсні методи забезпечують певний фінансовий ре­
зультат (насамперед, рівень рентабельності), а практично не забезпе­
чують підтримки маркетингової стратегії з боку цінової політики не 
спроможні гнучко реагувати на зміну ринкових умов, застосування на 
підприємствах їх легкої промисловості має певні обмеження. При­
датнішими для цих підприємств є методи ціноутворення, що зорієнто­
вані на споживчу цінність та є найкращими з погляду маркетинговіої 
концепції. З одного боку, вони забезпечують задоволення споживачів, 
а з іншого -  найбільший фінансовий результат для виробника.

Для підприємств галузі важливим є також гнучке реагування на 
ринкові зміни, тому прийнятне використання конкурентних методів 
ціноутворення, які ґрунтуються на аналізі поточної ринкової ситуації та 
забезпечують цінову підтримку конкурентоспроможності компанії. Ха­
рактеристики споживачів не ігноруються, а відстежуються через по­
ведінку конкурентів. До того ж ці методи використовують доступну й 
точну інформацію для розрахунку ціни.

Необхідно підкреслити, що вибір методу ціноутворення на 
підприємствах галузі зумовлено також специфікою товарів легкої 
промисловості залежно від особливостей призначення їх. Так, для 
продукції, що виготовляється великими серіями та реалізується на ба­
гатьох ринках, доцільним може бути застосування вартісних методів 
ціноутворення, проте для виробів, що відповідають новітнім тен­
денціям моди, ексклюзивних моделей ціна встановлюється на високо­
му рівні та забезпечує отримання значних прибутків.
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