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        І.Л. Решетнікова
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Посилення конкуренції у більшості галузей економіки України, прискорення політичних і соціальних змін обумовлює необхідність забезпечення підприємствами стійких ринкових позицій. Численні теоретичні та практичні праці, присвячені дослідженню специфіки використання на вітчизняних ринках маркетингового інструментарію як засобу підвищення рівня конкурентоспроможності продукції, ефективності виробництва та здійснюваних стратегій, залишають невирішеною ще значну кількість питань. 

Серед напрямів, що потребують дослідження, доцільно виділити позиціону-вання, яке суттєво впливає на розроблення стратегії і тактики діяльності підприємств на ринку. Посідаючи базове місце в теорії маркетингу, ця категорія є об’єктом дослідження іноземних та вітчизняних науковців як у межах загального маркетингу (Ф. Котлер, Г.Л. Багієв, А.Ф. Павленко, Д. Аакер та інші), так і з позицій окремих маркетингових напрямів: стратегічного маркетингу (М. Портер, Г. Ассель, Ж.-Ж. Ламбен, Н.В. Куденко), маркетингового менеджменту (А.В. Войчак, Б.А. Со-ловйов), маркетингових досліджень і промислового маркетингу (Є.П. Голубков, А.О. Старостіна) тощо. Безпосередньо розробленню питань позиціонування присвя-чено роботи Д. Траута, С. Дібба, Г. Хулея, О.В. Зозульова. У працях науковців досліджено проблеми, пов'язані з теорією та методологією позиціонування: розглянуто види, рівні, чинники, етапи, стратегії, критерії та інші субкатегорії поняття. Разом з тим чимало аспектів залишається не розкритими. Поглибленого аналізу, уточнення, узагальнення та вдосконалення потребують причинно-наслідкові зв’язки та місце позиціонування в маркетингу, існуюча теоретико-методологічна база, основні чинники, що впливають на досліджуваний процес, специфіка його реалізації на різних ринках. Практично значущою тема є для підприємств із виробництва морозива – продукту високої поживної цінності, споживання якого на душу населення в Україні істотно поступається аналогічним показникам розвинутих країн, а також уповільнюється через агресивні дії вироб-ників товарів-субститутів. Недостатня розвиненість маркетингових технологій, брак інвестицій, дефіцит кваліфікованих спеціалістів-маркетологів та інші проблеми призводять до втрачання підприємствами своєї частки на ринку.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано на кафедрі маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» згідно з планами наукових досліджень за темами «Удосконалення маркетингової діяльності в умовах трансформаційної економіки» (номер державної реєстрації 0103U004765) та «Система маркетингових досліджень в економіці України» (номер державної реєстрації 0107U001338). Особисто автором удосконалено визначення маркетингового позиціонування, методику реалізації процесу, розроблено модель формування стратегії позиціонування.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертації є наукове обґрунтування теоретико-методичних і прикладних засад розроблення маркетингового позиціону-вання на підприємствах-виробниках морозива України.

Для досягнення зазначеної мети поставлено та вирішено такі науково-практичні завдання:
– уточнено сутність категорії «маркетингове позиціонування» та
досліджено її понятійний апарат; 

–   систематизовано об’єкти та критерії позиціонування;
– виявлено основні чинники впливу на процес позиціонування, їх взаємо-зв’язок та змістове наповнення;

–   обґрунтовано структуру і зміст етапів процесу позиціонування;

–  досліджено кон’юнктуру вітчизняного ринку морозива та тенденції його розвитку;

· здійснено оцінку конкурентної ситуації в галузі, встановлено можливості підприємств забезпечувати й підтримувати ринкові позиції;

· визначено стан та основні напрями розвитку маркетингової діяльності підприємств на ринку морозива України;

–   встановлено споживчі вподобання щодо досліджуваного продукту, виявлено основні причини його купівлі й основні чинники, що впливають на вибір певної торговельної марки, для різних сегментів споживачів;

– обґрунтовано доцільність використання інтегрованої оцінки конкурентів, споживачів і підприємства-виробника у процесі позиціонування;

– розроблено стратегію позиціонування для підприємства-виробника морозива.

Об’єктом дослідження є процеси забезпечення ефективності маркетингової діяльності в сучасних умовах господарювання. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і практичних аспектів процесу маркетингового позиціонування на підприємстві. 

Методи дослідження. Методологічною основою роботи є принципи діалектичної логіки та системного підходу до вирішення проблемних завдань з обраного напряму дослідження. Теоретичні і прикладні розробки ґрунтуються на положеннях сучасної економічної теорії, теорії стратегічного управління, теорії маркетингу, а також на використанні таких спеціальних методів: логічного узагальнення та порівняння – для уточнення та впорядкування понятійного апарату маркетингового позиціонування; експертних оцінок, опитування споживачів, статистичного аналізу, групування та узагальнення даних – для дослідження кон’юнктури ринку морозива, визначення й прогнозування конкурентних позицій виробників галузі та вподобань споживачів; абстракції, аналогії, аналізу і синтезу – для розроблення концепції моделі формування стратегії позиціонування; економіко-математичного моделювання – для математичної інтерпретації та аналізу моделі. У процесі маркетингового дослідження використано кабінетні (аналіз первинної та вторинної інформації) і польові (спостереження й анкетне, експертне, групове опитування) методи. 

Інформаційну базу дослідження становлять наукові праці вітчизняних і за-кордонних учених у межах проблемного поля, дані державної статистичної звіт-ності, публікації офіційних і наукових періодичних та спеціалізованих вітчизняних і закордонних видань, звітна й рекламна інформація підприємств-виробників морозива, матеріали міжнародних та українських науково-практичних конференцій.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у наступному: 

вперше:

– запропоновано алгоритми побудови, аналізу та математичну інтерпретацію
моделі формування стратегії позиціонування на базі комплексного й системного врахування основних чинників – споживачів, конкурентів і факторів внутрішнього середовища підприємства;

удосконалено:

– понятійний апарат маркетингового позиціонування через уточнення визначень «маркетингове позиціонування», «маркетингова позиція», «стратегія позиціонування», а також встановлення взаємозв’язку категорій «конкурентне позиціонування» та «споживче позиціонування»;

– класифікаційні ознаки маркетингового позиціонування, яке запропоновано систематизувати за об’єктом (позиціонування товару, підприємства, бренду), спря-мованістю (споживче, конкурентне) та цільовою аудиторією (зовнішнє, внутрішнє); 

– процес маркетингового позиціонування, розроблено алгоритм визначення критеріїв позиціонування, запропоновано до традиційних етапів позиціонування додати аналіз чинників внутрішнього середовища підприємства як передумови досягнення його стійкої позиції; 
· систематизацію критеріїв позиціонування з відповідними ознаками; запропоновано класифікувати їх за рівнем об’єктивності, об’єктами та особливостями сприйняття;

· обґрунтування доцільності застосування методики розгортання функції якості у процесі маркетингового позиціонування;

набули подальшого розвитку:

– методичні засади аналізу конкуренції за допомогою карти стратегічних груп: обґрунтовано доцільність виділення в межах стратегічної групи окремої підгрупи, підприємства якої відрізняються за показниками обсягів виробництва від інших членів; 

– методика розрахунку місткості ринку або його сегменту з урахуванням специфіки попиту на сезонний товар; у межах методики розрахунку загального потенціалу ринку запропоновано середню ціну однієї покупки коригувати щодо виду продукції, якому надається перевага у певний період, а кількість придбаних товарів співвідносити із заявленою частотою споживання залежно від сезону;
– методичні положення дослідження споживчих уподобань у процесі маркетингового позиціонування; для оцінювання сприйняття об’єкта позиціонування споживачами запропоновано використовувати об’єктивні та суб’єктивні показники; обґрунтовано доцільність використання змішаних критеріїв позиціонування «товар – підприємство», оскільки зазвичай товар не сприймається споживачами окремо від торговельної марки або виробника і навпаки; 

– методичні основи побудови карти позиціонування з обґрунтуванням доцільності представлення бажаних позицій певних груп споживачів поряд з ідеальними, що сприятиме визначенню відповідного напряму дій. 

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що вони є базою для подальших теоретичних і прикладних досліджень маркетингового інстру-ментарію як основи досягнення підприємствами стійких ринкових позицій. 

Практичне значення теоретичних, методичних і науково-прикладних результатів дослідження підтверджується їх використанням у практичній діяльності ТОВ «Льодовий дім» (довідка № 311 від 27.03.2008 р.), ПП «Костриба» (довідка № 12 від 04.04.2008 р.) та Запорізької торгово-промислової палати (довідка № 22.2/763 від 17.04.2008 р.), а також у навчальному процесі ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» (довідка від 12.05.2008 р.).
Особистий внесок здобувача. Дисертація є самостійно виконаною науковою працею, подані до захисту рекомендації та пропозиції розроблені автором особисто. Із наукових праць, опублікованих у співавторстві, в дисертації використано лише ті ідеї та положення, які належать автору.

Апробація результатів дослідження. Основні положення та висновки дослідження обговорено і схвалено на міжнародних і всеукраїнських науково-практичних та науково-методичних конференціях і семінарах: «Системний аналіз та інформаційні технології» (м. Київ, 2003 р., 2004 р.), «Маркетинг – крок у третє тисячоліття» (Донецьк, 2005 р.), «Дні науки в Гуманітарному університеті «ЗІДМУ» (м. Запоріжжя, 2005 р.), «Научное обеспечение процессов реформирования экономи-ческих отношений в условиях рыночной экономики» (м. Сімферополь, 2006 р.), «Шляхи розвитку машинобудування» (м. Запоріжжя, 2006 р.), «Теорія і практика сучасної економіки» (м. Черкаси, 2006 р.), «Формування та проблеми розвитку підприємництва в Україні» (м. Київ, 2006 р.), «Економічний і соціальний розвиток України в ХХІ столітті: національна ідентичність та тенденції глобалізації» 
(м. Тернопіль, 2007 р.), «Економічна організація та економічна освіта: взаємообу-мовленість стратегій розвитку» (м. Київ, 2007 р.), «Економіка і маркетинг в ХХІ сторіччі» (м. Донецьк, 2007 р.), «Сучасні проблеми розвитку підприємництва в Україні» (м. Київ, 2007 р.), «В2В-маркетинг» (м. Київ, 2008 р.), «Управління підприємством: діагностика, стратегія, ефективність» (м. Таллінн, 2008 р.), «Business and Management» (м. Вільнюс, 2008 р.).
Публікації. Основні положення та найважливіші результати дослідження опублі-ковано автором самостійно та у співавторстві у 27 наукових працях загальним обсягом 6,94 д. а. (5,79 д. а. належить особисто автору), з яких 10 робіт загальним обсягом 
4,36 д. а. (3,66 д. а. належить особисто автору) надруковано у фахових виданнях.
Структура та обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, додатків і списку використаних джерел. Загальний обсяг роботи складає 181 сторінку друкованого тексту. Дисертація містить 41 рисунок на 23 сторінках та 24 таблиці на 14 сторінках. Список використаних джерел складається з 303 найменувань. Дисертація має 17 додатків на 36 сторінках.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ
У вступі обґрунтовано актуальність теми дослідження, сформульовано його мету та завдання, визначено об’єкт, предмет і методи, висвітлено наукову новизну й практичну значущість одержаних результатів, подано відомості про їх апробацію.

У розділі 1 – «Теоретико-методичні засади маркетингового позиціонуван-ня» – здійснено аналіз понятійного апарату предметної галузі, досліджено методич-ний базис процесу маркетингового позиціонування та удосконалено його алгоритм.
Дослідження співвідношення та взаємозв’язку основних понять маркетингового позиціонування показало, що мають місце неоднозначність трактувань певних категорій, відсутність їх чіткого розмежування та повного розкриття сутності. На основі логічного узагальнення і порівняння значного масиву авторських підходів запропоновано визначати маркетингове позиціонування як формування у свідомості цільових споживачів образу товару, підприємства чи бренду, який вигідно відрізняється від конкурентів, що забезпечує підприємству вагому ринкову перевагу. Вважаємо, що таке тлумачення поглиблює теоретико-методичні основи 
досліджуваної сутності та підкреслює її роль у реалізації загальної стратегії підприємства. Водночас розроблена систематизація класифікаційних ознак маркетингового позиціонування за об’єктом (позиціонування товару, підприємства, бренд), спрямованістю (споживче, конкурентне) та цільовою аудиторією (зовнішнє, внутрішнє) сприяє більш структурованому погляду на досліджуваний процес. 

Встановленню взаємозв’язків між елементами маркетингового позиціонування та його чинниками, формуванню цілісного уявлення про предмет дослідження з урахуванням усіх його суттєвих складових сприяє запропонована етапізація процесу (рис. 1) та розв’язана у межах етапів низка проблемних питань теоретико-методичного характеру. 
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Рис. 1. Пропонований процес маркетингового позиціонування 

Виходячи з відсутності у попередніх дослідженнях загальних принципів класифікації, систематизовано критерії позиціонування та їх ознаки за рівнем об’єктивності, об’єктами та особливостями сприйняття, розроблено алгоритм їх визначення. Зважаючи на наявність суперечностей щодо використання поняття «стратегія позиціонування», запропоновано трактувати останню як напрям діяльності зі створення визначеної позиції на основі відповідних ресурсів підприємства. При цьому під «маркетинговою позицією» необхідно розуміти комплексне сприйняття споживачем об’єкта серед конкурентів через раціональні або емоційні характеристики, які комунікуються засобами маркетингу, а також через особистий досвід використання.

У межах дослідження основних чинників позиціонування проаналізовано їх складові, які безпосередньо впливають на процес. Поряд із розглянутими психологіч-ними аспектами сприйняття інформації споживачами встановлено, що багатогранність тлумачення ними категорії «цінність» зумовлює використання різних її аспектів як критеріїв позиціонування. Оскільки підґрунтя для досліджуваного процесу формують конкурентні переваги, зокрема отримані на основі диференціації, наголошено на наявності тісного зв'язку між позиціонуванням та аналізом чинників внутрішнього середовища підприємства. Останній запропоновано здійснювати на базі SWOT-аналізу та методики розгортання функції якості, що дає можливість віднайти сильні сторони – базу для конкурентних переваг і сприяє розв’язанню виявлених проблемних питань.
У розділі 2 – «Аналіз маркетингового позиціонування на ринку морозива України» – визначено вплив основних чинників позиціонування; на основі статистичних методів та інструментарію розробленої процедури дослідження проаналізовано особливості конкуренції на ринку, характеристики та тенденції його розвитку, специфіку вподобань споживачів, встановлено маркетингові позиції виробників та оцінено їх сильні й слабкі сторони.

Виробництво морозива є стимулятором розвитку численних галузей економіки, джерелом робочих місць та прибутковою сферою діяльності для середнього бізнесу. Порівняно зі світовими темпами зростання (3% на рік) динаміка розвитку вітчизняного ринку характеризується нерівномірністю (табл. 1). В Україні рівень споживання моро-зива становить 4,5 л (3 кг) на душу населення на рік, що перевищує світові показники (2,7 л), але поступається нормам розвинених країн (9–25 л). На суттєве зменшення резерву зростання вітчизняного ринку впливає відмінність в образі продукту, асоціювання його з потенційною небезпекою для здоров'я, хоча доведено зворотне.
Таблиця 1 

Динаміка показників галузі виробництва морозива України, 2001 – 2007 рр.
	Показники
	2000
	2001
	При-ріст, %
	2002
	При-ріст, %
	2003
	При-
ріст, %
	2004
	При-ріст, %
	2005
	При-ріст, %
	2006
	При-ріст, %
	2007
	При-ріст, %

	 Кількість виробників, шт.
	116
	126
	9
	123
	-2
	113
	-8
	100
	-12
	85
	-15
	71
	-16
	41
	-18

	Виробництво морозива 
(без малого бізнесу), тис. т
	98
	100
	2
	114
	14
	112
	-2
	117
	4
	124
	6
	119
	-3
	129
	8

	Експорт морозива, т
	433
	836
	93
	914
	9
	876
	-4
	2736
	212
	4428
	62
	1858
	-58
	2232
	20

	Імпорт морозива, т
	197
	649
	230
	944
	45
	614
	-35
	766
	25
	731
	-5
	814
	11
	787
	-3

	Реальна місткість ринку, тис. т
	98
	100
	2
	114
	14
	111
	-2
	115
	3
	120
	5
	118
	-1
	128
	8

	Розраховано за даними Держкомстату


Визначені основні тенденції розвитку ринку (спеціалізація або диверсифікація діяльності, скорочення кількості виробників, оптимізація асортименту тощо), результати розрахунку показників концентрації (Херфіндаля–Хіршмана, Джині, Лоренца), оцінка конкуренції на основі удосконаленої карти стратегічних груп (за обсягами виробництва виділено провідні підприємства, які, проте, суттєво не відрізняються за іншими груповими показниками, рис. 2) і за моделлю п’яти сил свідчать про зростання її рівня, що зумовлює використання маркетингового інструментарію для забезпечення стійких позицій на ринку.
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Рис. 2. Карта стратегічних груп ринку морозива України

Показники, отримані на основі SWOT-аналізу, у межах якого запропоновано результати опитування експертів щодо конкурентів групувати у зведену таблицю, дають підстави стверджувати, що провідні підприємства, маючи значну кількість сильних сторін, діють в умовах численних загроз і можливостей, причому міра їх впливу визначається вірогідністю їх настання. Проблемою безпосередньо вироб-ників є неспроможність розпізнати свої сильні сторони (або недостатнє їх розроб-лення) для перетворення на конкурентні переваги та подальше використання, зокре-ма у формуванні стратегії позиціонування. На ринку спостерігається відсутність істотних відмінностей у позиціонуванні серед підприємств, для більшості з яких характерна непізнаваність торговельних марок, нерозвиненість маркетингових стра-тегій тощо (табл. 2). Існуючу ситуацію підтверджено результатами анкетного опиту-вання, згідно з якими при виборі морозива торговельна марка та виробник не мають значення для більшості сегментів споживачів. У роботі обґрунтовано доцільність обрання в якості основних ознак сегментування мотивів придбання та чинників, що впливають на вибір продукту (рис. 3), хоча також спостерігається різноманітність переваг щодо смакових характеристик, товарів-субститутів, частоти споживання тощо. Залежність частоти споживання та виду продукту (відповідно – його ціни) від пори року покладено в основу вдосконаленої методики розрахунку місткості сегментів з урахуванням специфіки попиту на сезонний товар. Визначенню 


     Таблиця 2 
Позиціонування провідних підприємств на ринку морозива України, їх сильні та слабкі сторони 
	ТМ
	Слоган
	Позиціонування
	Критерій 
	Сильні сторони
	Слабкі сторони

	Айс
	Айс – морозиво, улюблене скрізь і завжди

Неземна насолода
	забезпечення партнерам міцних і стійких позицій на ринку завдяки прекрасному смаку, стабільно високій якості, оптимальному асортименту, гнучкій ціновій політиці, рекламній підтримці в місцях продажу продукції: «Наша мета – турбота про здоров'я та добробут кожної сім'ї»
	насолода /

мережа збуту,

смак,

якість, асортимент, реклама
	перевага за кривою досвіду; наявність значних навичок, знань та умінь; 

високий ступінь задоволеності споживачів; 

стабільність споживчої бази;

висока репутація, імідж
	нестабільність сировинної бази;

брак інвестицій; 

слабка організація маркетингової діяльності; 

відсутність чіткого позиціонування; 

нерозвиненість інтеграційних процесів

	Ласунка
	Під час пожежі (рос. – «при пожаре») – морозиво «Ласунка»
	висока якість та бездоганний смак,

поєднання дбайливо збережених традицій з передовими технологіями і сучасними тенденціями у виробництві; натуральність сировини; орієнтація на споживача;

різноманітність та розширення асортименту
	прохолода /

якість, смак, традиції, натуральність, споживач, асортимент
	високий ефект масштабу виробництва, значна потужність; 

оптимізація різноманітного асортименту; 

велика частка ринку; 

сильне позиціонування 
	високий рівень безпосередньої конкуренції

	Рудь
	«Рудь» - морозиво №1
	№ 1 за унікальними, новими розробками в галузі виробництва морозива; № 1 за якісними показниками; № 1 за асортиментом продукції, що випускається
	лідер / лідерство в інноваціях, якості, асортименті
	значна сировинна база; високий ефект масштабу виробництва, значна потужність; 

вихід на світовий ринок; оптимізація асортименту 
	слабка організація маркетингової діяльності; несистематичність аналізу і планування

	Геркулес
	Непереможна сила якості
	головний чинник процвітання – любов українських споживачів
	якість /

споживач
	значна потужність; 

ефективне управління кадрами; 

розвиненість диверсифікації;
значний географічне охоплення
	слабкий рівень інновацій; слабка організа-ція маркетингової діяльності; висока можливість копіювання асортименту; високий рівень безпосередньої конкуренції

	Троянда
	Спокуслива насолода (для «Maxima»)
	морозиво європейської якості середнього цінового сегменту; високоякісне та престижне морозиво, яке дарує справжню насолоду
	насолода /

якість, ціна,

престиж
	значні інвестиції; високий рівень організації маркетингової діяльності; систематичність аналізу і планування
	незначний ефект масштабу виробництва;

відставання за кривою досвіду; високий рівень безпосередньої конкуренції; відсутність чіткого позиціонування

	Хладик
	«Отримай задоволення»

Хай розтане кожне серце!
	оптимальний та різноманітний асортимент
	задоволення /

асортимент
	порівняно низький рівень безносе-редньої конкуренції; перевага за кривою досвіду, наявність значних навичок, знань та умінь; високий ступінь задоволеності споживачів; стабільність споживчої бази; висока репутація, імідж
	відсутність виходу на світовий ринок; 

розрив між технологічними знаннями з конкурентами; нерозвиненість інновацій; брак інвестицій; незначний управлінський талант та неефективне управління кадра-ми; відсутність чіткого позиціонування 

	Мушке-тер
	«Імперія натурального смаку»
	різноманітний асортимент, натуральні продукти, інноваційні розробки
	натуральність / асортимент, інновації, натуральність
	розвинена технологія;

розвиненість інновації
	незначний ефект масштабу виробництва; мала частка ринку; низька потужність; 

високий рівень безпосередньої конкуренції 

	Королів-ське морозиво
	Дозволений каприз
	у всіх цінових сегментах

«здоров’я» (напрям випередив час) 

позиціонування зонтичного бренду – вся продукція ресегментована в «середній плюс»
	задоволення /

ціна, здоров’я 
	оптимізація різноманітного асортименту; 

ефективна інфраструктура фірми; 

організація маркетингової діяльності та планування на високому рівні
	відсутність передумов збільшення виробничих потужностей;

відсутність чіткого позиціонування

	Ласка
	«Гармонія смаку та краси»
	«Номер 2 після продавця продукції»; максимальне підлаштовування під торгівців: продукція має бути належної якості, постачання в потрібних обсягах, у потрібне місце, точно в термін
	смак та краса / мережа збуту, ціна, якість
	розвинена збутова діяльність, її матеріально-технічне забезпечення; 

налагодженість контактів з важливими клієнтами та високий рівень їх обслуговування
	низька якість продукції; низький ступінь задоволеності споживачів; низька репута-ція та імідж; відставання за кривою досві-ду, розвитком технології; значна можли-вість копіювання асортименту; відсутність чіткого позиціонування


відповідного напряму дій сприяє виявлення та зображення бажаних позицій певних груп споживачів разом з ідеальними на основі удосконаленої методики побудови карти позиціонування. 
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Рис. 3. Результати дослідження важливості мотивів (а) та критеріїв (б) вибору морозива для різних груп споживачів
З метою виявлення основних критеріїв, за якими продукт дорівнює або не відповідає вимогам та очікуванням споживачів, в роботі визначено суб'єктивні оцінки продукту за моделями Розенберга, з ідеальною точкою, Богомаз–Зозульова тощо. Для оцінки сприйняття продукту запропоновано використовувати об’єктивні та суб’єктивні показники (рис. 4): перші – як необхідну, але недостатню умову задоволення потреб споживачів. 
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Рис. 4. Шкала споживчої оцінки продукції ТМ «Айс» порівняно з ідеальним та очікуваним продуктом (максимальна оцінка – 7 балів)
Обґрунтовано також доцільність використання змішаних критеріїв позиціонування «товар – підприємство», оскільки зазвичай товар не сприймається споживачами окремо від торговельної марки або виробника і навпаки. Хоча отримані результати свідчать про достатньо високий рівень задоволення споживачів, на основі виявлених особливостей їх сприйняття виділено ймовірні критерії позиціонування (ніжність, натуральність, свіжість, постійність смаку тощо), за якими реальні оцінки поступаються ідеальним та очікуваним. 

У розділі 3 – «Методичне забезпечення формування та обґрунтування маркетингової стратегії позиціонування підприємства» – розроблено модель формування стратегії позиціонування, запропоновано її математичну інтерпре-тацію, алгоритми побудови та аналізу, надано рекомендації щодо формування стратегії позиціонування підприємства-виробника морозива, встановлено специфіку розгортання функції якості щодо вирішення виявлених проблем.
Пропонована авторська модель формування стратегії позиціонування сприяє розв’язанню проблеми відсутності серед теоретико-методичних прийомів маркетинго-вого позиціонування одночасного аналізу основних факторів, що впливають на процес – конкурентів, споживачів і чинників внутрішнього середовища підприємства – із відповідними складовими (рис. 5). Побудова моделі забезпечує віднайдення критеріїв позиціонування та їх ознак, за якими має відбуватися подальше формування стратегії та відповідної тактики. Визначені ознаки, з одного боку, забезпечують споживчу цінність, а з другого – є оптимальними для самого підприємства. Останнє ґрунтується на обмеженості їх використання конкурентами, а також на можливості їх забезпечення виробником за допомогою наявних чинників внутрішнього середовища. 
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Рис. 5. Пропонована модель формування стратегії позиціонування
Уникнути пропущення вагомих елементів, отримати більш чіткі та обґрунтовані результати аналізу дозволяє запропонований алгоритм аналізу моделі (рис. 6) та її математична інтерпретація. 



Рис. 6. Пропонований алгоритм аналізу моделі формування стратегії позиціонування 

Запропоновано розраховувати функцію позиціонування підприємства (Py), наближення значення якої до максимального свідчить про здатність краще задовольняти вимоги споживачів:
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де aj – коефіцієнт оцінки важливості j-го чинника внутрішнього середовища підприємства для забезпечення максимальної споживчої цінності:
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де Vi – споживча оцінка важливості i-го критерію позиціонування (вимірюється в частках одиниці); pij – експертна оцінка ймовірності забезпечення j-им чинником i-ої цінності (критерію позиціонування), визначається як «0,5» (частково забезпечує цін-ність) або «1» (наявність чинника є обов’язковою умовою забезпечення цінності); n – кількість критеріїв позиціонування; Syj – оцінка спроможності забезпечення j-им чинником y-го підприємства цінності для споживача (оцінюється у межах від «–1» (абсолютно слабка сторона) до «1» (абсолютно сильна сторона) з інтервалом 0,5).
За результатами дослідження особливостей застосування запропонованої мо-делі на практиці, проведеного для ТОВ «Айс Запоріжжя», найбільш відповідним критерієм для побудови стратегії позиціонування визначено свіжість продукту. Остання є категорією, що саморозгортається, забезпечуючи потреби у прохолоді (одного з головних мотивів споживання), задоволенні (через споживання свіжого продукту або ж продукту, що надає відчуття свіжості), спілкуванні (свіжі, нові емо-ції) тощо. Оцінка моделі також дає підстави стверджувати, що незначна кількість переваг для ТОВ «Айс Запоріжжя», а також можливість їх легкого повторення кон-курентами свідчить про необхідність спрямування підприємством зусиль у напрямі збільшення та поліпшення сильних сторін. Це запропоновано зробити на базі методики розгортання функції якості, яка сприяє профілактиці виникнення проблем незадоволення споживачів та усуненню причин, що їх викликають.
Виходячи з результатів побудови моделі формування стратегії позиціонування для ринку морозива України, слід зазначити, що, хоча деякі виробники за показником функції позиціонування наближаються до максимального значення, втім показники забезпечуваної цінності для споживача свідчать про наявність потенціалу його задоволення, а отже актуальність і перспективність більш чіткого позиціонування, причому обов’язковою умовою є успішне втілення відповідної стратегії у тактиці.

ВИСНОВКИ
У дисертації наведено теоретичні узагальнення та запропоновано нове вирішення наукового завдання, що полягає в розробленні та реалізації маркетингового позиціонування на підприємствах-виробниках морозива України. Результати дисертаційної роботи дають змогу зробити такі висновки теоретико-методичного та практичного спрямування.

1. Багатоваріантність тлумачень економічної сутності маркетингового позиціонування спричинила необхідність трактування його як формування у свідомості цільових споживачів образу товару, підприємства чи бренду, який вигідно відрізняється від конкурентів, що забезпечує підприємству вагому ринкову перевагу. Таке визначення поглиблює теоретико-методичні основи досліджуваної категорії та розкриває її місце в маркетинговій діяльності підприємства. 

2. Невизначеність у більшості існуючих досліджень класифікаційних ознак маркетингового позиціонування зумовила розроблення підходу, згідно з яким досліджувану категорію систематизовано за об’єктом (позиціонування товару, підприємства, бренду), спрямованістю (споживче, конкурентне) та цільовою аудиторією (зовнішнє, внутрішнє). Це сприяє створенню цілісного образу позиціонування із зазначенням взаємозв’язків його субкатегорій. 

3. Багатогранність основних чинників, які впливають на процес маркетингового позиціонування, визначила необхідність дослідження їх змістового наповнення. Обґрунтовано, що на вибір критеріїв позиціонування та їх ознак впливають результати дослідження не тільки споживачів (зокрема споживчих цінностей, різноманітність яких зумовлює їх використання як критеріїв позиціонування) та конкурентів (зокрема диференціації як підґрунтя позиціонування), але й чинників внутрішнього середовища підприємства. Застосування щодо останнього SWOT-аналізу сприяє віднайденню сильних сторін, що створюють умови для ймовірних конкурентних переваг – основи формування стратегії позиціонування. Водночас вирішення проблем діяльності підприємства, зокрема незадоволеності споживачів або відсутності чи нерозробленості сильних сторін, забезпечує використання методики розгортання функції якості.

4. Багатоаспектність маркетингового позиціонування визначила необхідність встановлення взаємозв’язків його окремих елементів між собою та зовнішніми чинниками. Запропонована етапізація процесу маркетингового позиціонування дає змогу виділити такі складові: визначення критеріїв позиціонування та їх ознак, побудова карти позиціонування та її аналіз, аналіз чинників внутрішнього середовища підприємства, формування стратегії, розроблення тактики, аналіз ефективності позиціонування. У межах більшості із зазначених етапів вирішено проблемні питання теоретико-методичного характеру, що сприяло набуттю структурованого погляду на процес. Запропоновано поділяти критерії позиціонування та їх ознаки на групи за рівнем об’єктивності, об’єктами та особливостями сприйняття. У межах етапу визначення критеріїв позиціонування та їх ознак узагальнено однойменні методи і запропоновано відповідний алгоритм. Виходячи з наявності суперечностей щодо використання поняття «стратегія позиціонування» та трактування терміна «маркетингова позиція» удосконалено їх визначення.

5. Вплив діяльності прямих конкурентів на розроблення позиціонування підприємства-виробника морозива спричинив необхідність дослідження конкурентної ситуації на ринку. В цьому контексті удосконалено методику оцінювання рівня конкуренції за моделлю М. Портера: розроблено кількісну оцінку її загального рівня та обґрунтовано необхідність окремого оцінювання сили впливу кінцевих споживачів та посередників. З урахуванням специфіки діяльності конкурентів удосконалено методику аналізу конкуренції на основі карти стратегічних груп, обґрунтовано доцільність виділення в межах стратегічної групи окремої підгрупи, підприємства якої відрізняються за показниками обсягів виробництва від інших. 

6. У межах дослідження споживачів як одного з основних чинників позиціонування отримано такі результати: а) вдосконалено модель сегментування споживачів ринку морозива залежно від мотивів придбання та чинників вибору продукту; б) запропоновано методику розрахунку місткості ринку сезонного товару; 
в) удосконалено методику побудови карти позиціонування шляхом обґрунтування доцільності виявлення та зображення бажаних позицій певних груп споживачів поряд з ідеальними, що сприятиме визначенню відповідного напряму дій; г) удосконалено методику дослідження споживчих уподобань – запропоновано для оцінки сприйняття об’єкта позиціонування споживачами використовувати об’єктивні та суб’єктивні показники, а також обґрунтовано доцільність застосування змішаних критеріїв позиціонування «товар – підприємство», оскільки зазвичай товар не сприймається споживачами окремо від торговельної марки або виробника і навпаки. 

7. Потреба в обґрунтованості вибору критерію позиціонування, який не тільки є важливим для споживачів і відмітним від конкурентів, а й може бути забезпечений чинниками внутрішнього середовища підприємства, викликала необхідність оцінки сильних сторін підприємства. Останню запропоновано проводити засобами SWOT-аналізу, удосконалення методики якого сприяє одночасному аналізу діяльності основних конкурентів. 

8. Відсутність серед теоретико-методичних прийомів позиціонування одночасного аналізу основних чинників, що впливають на процес, із сукупністю відповідних їм показників зумовила розроблення моделі формування стратегії позиціонування та надання її математичної інтерпретації. Реалізація зазначеної моделі дає змогу: а) відшукати критерії позиціонування, які одночасно є ціннісними для споживачів та оптимальними для самого підприємства, оскільки не використовуються конкурентами й можуть бути забезпечені ресурсами виробника; б) визначити перспективні напрями розроблення конкурентних переваг та необхідні пріоритетні поліпшення чинників внутрішнього середовища підприємства, що забезпечують відповідну перевагу; в) дослідити додаткові показники, які сприятимуть більш повному та всебічному уявленню ситуації на ринку; 
г) забезпечити підґрунтям математичних розрахунків результати аналізу та уникнути пропущення (прорахунків) вагомих чинників завдяки алгоритму аналізу моделі формування стратегії позиціонування.

9. Розроблена модель для ринку морозива України дала можливість дослідити особливості її застосування на практиці та обрати оптимальний критерій для 
формування стратегії позиціонування підприємства-виробника. Таким визнано свіжість продукту, яка є категорією, що саморозгортається, забезпечуючи прохолоду (один із головних мотивів споживання морозива), задоволення (через споживання свіжого продукту або такого, що надає відчуття свіжості), спілкування (свіжі враження, ідеї) тощо. Згідно з результатами оцінювання моделі формування стратегії позиціонування підприємства-виробники морозива володіють незначною кількістю сильних сторін, які можуть бути легко повторені конкурентами, а отже першочерговим є спрямування зусиль на подолання такої ситуації. 

10. Доведено доцільність використання та надано рекомендації щодо специфіки впровадження методик розгортання функції якості для профілактики проблем незадоволення споживачів і усунення причин, які їх викликають, що розглянуто на прикладі підприємства сектору виробництва морозива молокопереробної галузі. Вважаємо, що рекомендовані заходи сприятимуть як досягненню задоволення споживачів, так і розвитку потенційних ключових компетенцій підприємства. 

Реалізація сукупності теоретико-методичних положень і практичних рекомендацій формування процесу позиціонування на підприємствах-виробниках морозива є підґрунтям для підвищення задоволеності споживачів, побудови конкурентних переваг, а отже здобуття та зберігання стійких ринкових позицій. 
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – «Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності». – ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана», Київ, 2008.
Дисертацію присвячено науковому обґрунтуванню теоретико-методичних і прикладних засад формування маркетингового позиціонування на підприємствах-виробниках морозива України.

Опрацьовано понятійний та методичний апарат маркетингового позиціонуван-ня, формалізовано його процес, у межах якого обґрунтовано доцільність дослідження чинників внутрішнього середовища підприємства із застосуванням методик SWOT-аналізу та розгортання функції якості. Визначено сучасний стан вітчизняного ринку морозива, його основні характеристики, тенденції, проблеми та перспективи розвитку. Ідентифіковано позиції підприємств на ринку і споживчі вподобання щодо продукту та виробників. Розроблено модель формування стратегії позиціонування, її математичну інтерпретацію та алгоритм аналізу, досліджено специфіку її реалізації на ринку морозива України та надано на основі її результатів відповідні рекомендації. 

Ключові слова: маркетингове позиціонування, чинники маркетингового позиціонування, споживчі вподобання, структурована функція якості, модель формування стратегії позиціонування, ринок морозива України.
АННОТАЦИЯ 
Антонюк Е.И. Маркетинговое позиционирование на рынке мороженого Украины. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана», Киев, 2008.

Диссертация посвящена обоснованию теоретико-методических и прикладных основ формирования маркетингового позиционирования на предприятиях-производителях мороженого Украины.

На основе результатов детальной проработки понятийного аппарата процесса маркетингового позиционирования установлено, что имеет место неоднозначность трактовок определенных терминов, отсутствие их четкого разграничения. Исходя из этого в работе в рамках теоретико-методического исследования охарактеризован генезис теории маркетингового позиционирования, систематизирован ее понятийно-категориальный аппарат, уточнена сущностная характеристика определений «марке-тинговое позиционирование», «маркетинговая позиция», «стратегия позициониро-вания». Предполагаем, что предложенное определение маркетингового позициони-рования как формирования в сознании целевых потребителей образа товара, предприятия или бренда, который выгодно отличается от конкурентов, что обеспечивает предприятию существенное рыночное преимущество – углубляет теоретико-методические основы исследуемого понятия и подчеркивает его роль в реализации общей стратегии предприятия. Исходя из наличия споров по поводу использования термина «стратегия позиционирования», предлагаем определять ее как направление деятельности по созданию определенной позиции на основе соответствующих ресурсов предприятия. При этом под «маркетинговой позицией» 

необходимо понимать комплексное восприятие потребителем объекта среди конкурентов по рациональным и эмоциональным характеристикам, которые комуницируются средствами маркетинга, а также через личный опыт потребления. В рамках собственного видения этапности процесса маркетингового позициони-рования систематизированы его критерии и классификационные признаки, определены и структурированы основные методические подходы к решению задач на каждом этапе. 
В работе получила обоснование целесообразность исследования в процессе маркетингового позиционирования не только потребителей и конкурентов, но и факторов внутренней среды предприятия, для чего рекомендовано использовать методы SWOT-анализа и структурирования функции качества. Первый позволяет найти сильные стороны, выступающие базой для вероятных конкурентных преимуществ – основы формирования стратегии позиционирования. Второй обеспечивает решение проблем деятельности предприятия, в частности неудовлетворенности потребителей или отсутствия / неразвитости сильных сторон на предприятии. 
В диссертации определено состояние рынка мороженого Украины, его основные характеристики, тенденции, проблемы и перспективы развития. Автором усовершенствован методический аппарат анализа основных факторов, которые влияют на процесс позиционирования, в частности методические основы анализа конкуренции с помощью карты стратегических групп, расчета емкости рынка или его сегментов с учетом специфики спроса на сезонный товар, исследования потребительских предпочтений и построения карты позиционирования. 
В результате анализа установлен высокий уровень конкуренции между рыночными субъектами и выявлены тенденции к его повышению, причем как между прямыми конкурентами, так и со стороны товаров-субститутов и посредников, а именно – сетей супермаркетов. Выживание предприятий в такой среде требует концентрации их усилий на укреплении рыночных позиций путем формирования приверженности потребителей, развития и удержания конкурентных преимуществ, в том числе на основе разработки и реализации действенной стратегии марке-тингового позиционирования. Хотя полученные результаты субъективной оценки продукта по различным моделям свидетельствуют о достаточно высоком уровне удовлетворения потребителей, на основе выявленных особенностей их восприятия выделены вероятные критерии позиционирования, по которым реальные оценки уступают идеальным и ожидаемым. 
Использование системного подхода, методов абстракции, аналогии, анализа и синтеза, основных положений современной экономической теории, общей теории стратегического управления и маркетинга выступило основой разработки авторской концепции модели формирования стратегии позиционирования. Предложенная модель позволяет комплексно и системно учесть основные факторы – потребителей, конкурентов, факторы внутренней среды предприятия – с соответствующими им показателями, которые влияют на исследуемый процесс. 
Построение модели способствует определению критериев позиционирования и их признаков, на базе которых впоследствии следует осуществлять формирование 

стратегии и соответствующей тактики. Важно заметить, что эти показатели 
являются одновременно ценностными для потребителей и оптимальными для самого предприятия. Последнее основывается на ограниченности их использования конкурентами, а также на возможности обеспечения производителем с помощью имеющихся факторов внутренней среды. Математическая интерпретация и алгоритм анализа модели формирования стратегии позиционирования способствуют получению более четких и обоснованных результатов анализа, с учетом всех существенных показателей.
Ключевые слова: маркетинговое позиционирование, факторы маркетингового позиционирования, потребительские предпочтения, модель формирования стратегии позиционирования, структурированная функция качества, рынок мороженого Украины.
ABSTRACT
Antoniuk К.І. Marketing positioning at the ice-cream market of Ukraine. – Manuscript.

The thesis for obtaining the scientific degree of candidate of economic sciences, speciality 08.00.04 – Enterprises Economy and Management (after the economic activity types). – SHEE «Vadym Getman Kyiv National Economic University», Kyiv, 2008.

The thesis is devoted to scientific substantiation of theoretic, methodical and practical bases of marketing positioning developing at the ice-cream production enterprises in Ukraine.

The concept and methodical instrument of marketing positioning process are developed, its stages are formalized. The enterprise internal environment factors research expedience with application of SWOT-analysis and quality function development methods is proved. Situation at the ice-cream market of Ukraine, its tendencies, problems and prospects are analysed. Enterprises positions and consumers preferences of product and producers at the market are identified. The positioning strategy development model with its mathematical interpretation and analysis algorithm is built. Its construction specific at the ice-cream market of Ukraine is explored and recommendations grounded on its results are made. 

Key words: marketing positioning, marketing positioning factors, consumer preferences, quality function development, positioning strategy development model, ice-cream market of Ukraine.
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внутрішньої діяльності у конкурентів;


Рі’ – зведена функція позиціонування для і-го критерію;


R, M, N – константи, задані безпосередньо в процесі дослідження на основі аналізу відповідних показників цінності, кількості підприємств, що забезпечують необхідні критерії та володіють необхідними чинниками внутрішнього середовища;


Vi, pij, Syj, aj – показники, описані в формулах (1), (2).





       Умовні позначення:


кількість (Qi) – кількість підприємств, що задовольняють і-ий критерій позиціонування;


Kі – оцінка задоволення і-им критерієм умов високої споживчої цінності та незабезпеченості конкурентами;


Kіj – оцінка можливості j-го чинника внутрішнього середовища підприємства забезпечити і-ий обраний критерій позиціонування;


кількість (Sj) – ступінь розвиненості j-го чинника 
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+





+





–





+





–





Якщо Vi ≥R і 


кількість (Qi) < M





+





кількість (Sj)≤N





кінець





Визначення критерію, якому відповідає максимальне значення зведеної функції позиціонування Pіmax/





Визначення зведеної функції позиціонування для обраних критеріїв позиціонування


� EMBED Equation.3 ���





Kіj=0





Kіj = Syj





Kіj =2





Kіj = Syj+0,5





Syj<0





–





pij≥0,5





Аналіз чинників внутрішнього середовища підприємства, що забезпечують заданий критерій позиціонування 





Вибір критеріїв позиціонування, що задовольняють умови високої споживчої цінності та незабезпеченості конкурентами





Критерій задовольняє умову: Kі=1





Kі=0
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