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В умовах набуття Україною статусу країни з ринковою економікою все більшого загострення набувають проблеми, пов’язані із зміцненням конкурентних позицій вітчизняних підприємств. Їх вирішення має ґрунтуватися на застосуванні наукових досягнень, стимулюванні підприємницької ініціативи, впровадженні нових методів управління діяльністю підприємств. 

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 позиціонування, 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. Соловйов), маркетингових досліджень і промислового маркетингу (Є.П. Голубков, А.О. Старостіна) тощо. Безпосередньо розробленню питань позиціонування присвячено 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 виробників товарів-субститутів. Недостатня розвиненість маркетингових технологій, брак інвестицій, дефіцит кваліфікованих спеціалістів-маркетологів та інші проблеми призводять до втрачання підприємствами своєї частки на ринку.

[image: image5.wmf]å

=

=

¢

n

j

ij

ij

i

К

a

P

1

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 позиціонування 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 взаємозв’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 закордонних учених у межах проблемного поля, дані державної статистичної звітності, 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), спрямованістю (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 інструментарію 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: взаємообумовленість 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 опубліковано 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.

РОЗДІЛ 1

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ЗАСАДИ МАРКЕТИНГОВОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ

1.1. Сутність і роль позиціонування у процесі формування маркетингової стратегії підприємства
Поняття позиціонування набуло широкого використання наприкінці 1960-х років у працях Е. Райса та Д. Траута, згідно з якими воно «починається з товару, деякої складової процесу торгівлі, послуги, компанії, організації або навіть з окремої людини… Але позиціонування – це не те, що ви робите з товаром, а те, що ви робите зі свідомістю потенційного споживача. Інакше кажучи, ви позиціонуєте товар у свідомості потенційного споживача» [1, с.16]. 

Досліджуючи семантику слова «позиціонування» в українській мові, слід зазначити, що воно походить від англійського «positioning» – 1) розстановка, розміщення, розташування; 2) технічна установка у певному положенні; вибір позиції   [2,  с.  146].   Має   латинський   корінь   –   «position»  –  1)  установка;   2) використання; 3) положення;  обставини, позиція, стан; 4) твердження; 5) тезис тощо [3, с. 599]. В українській мові зустрічаємо два варіанти перекладу – «позиціонування» та «позиціювання». У тлумачних словниках української мови, зокрема фахових, не знаходимо визначення слова, але виходячи з того, що в більшості перекладених видань та в працях українських вчених (А.В. Войчака, Н.В. Куденко, Л.С. Шевченко, О.В. Зозульова та інших), застосовується термін «позиціонування», вважаємо за належне надалі використовувати його саме в цьому вигляді.

Існування численних визначень поняття «позиціонування» (додаток А) пояснюється його належністю до основних маркетингових категорій. Це  зумовило увагу до терміна значної кількості вчених, які розглядали його з різних аспектів, залежно від предмету своїх інтересів. Таким чином, наявність у кожній фундаментальній праці з маркетингу, а також у численних дослідницьких та практичних роботах авторського тлумачення «позиціонування» свідчить про актуальність виділення із різноманітності існуючих визначень характерних рис досліджуваного поняття.

У загальному вигляді позиціонування виступає етапом створення маркетингової стратегії. Базуючись на дослідженні ринку, споживачів, конкурентів та внутрішньому корпоративному аналізі, воно забезпечує формування конкурентоспроможної позиції товару або підприємства, отже виступає підґрунтям для наступних дій у процесі формування маркетингової стратегії. Позиціонування сприяє створенню комплексу маркетингу, який забезпечує гомогенний образ, відмінність від конкурентів, відповідність потребам покупців, а також стимулює та спрямовує стратегічні ініціативи, демонструє цінності та культуру організації [4–7].
Найчастіше позиціонування розглядають  як невід’ємну складову процесу STP-маркетингу, що включає: сегментацію, вибір цільових сегментів та позиціонування (зустрічаємо у Ф. Котлера [8], Б.А. Соловйова [9],  Г.Л. Багієва [10], І. В. Крилова [11], П. Діксона [12], Дж. Еткінсона, Й. Уілсона [13] та інших). Зазначена маркетингова технологія визнається одним з ефективних методів конкурентної боротьби, оскільки надає можливість досягти лояльності споживачів, забезпечити стійке ринкове становище, що, в свою чергу, дозволяє збільшити рентабельність виробництва та отримати стратегічну конкурентну перевагу [14, с. 18].

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Приймаючи за основу запропоновану Ф. Котлером [8] процедуру побудови карти позиціонування, вважаємо доречним представити її у вигляді таких етапів. 

1.
Визначення конкурентів. Г. Хулей [26, с. 411] наголошує на тому, що оскільки позиція товарів на схемі визначається через сприйняття їх споживачами, то  саме  вони  мають  виконувати цей етап.  Втім  Н.В.  Куденко  [47, с. 120], 
Л.В. Балабанова [45, с. 122] передбачають залучання до цього процесу експертів, роздрібних торгівців – співробітників, близьких до клієнтів, навчених слухати й спостерігати, які можуть описати сприйняття споживача досить точно [5, с. 44]. На нашу думку, з погляду «інтегрованої маркетингової позиції», яка передбачає спрямованість позиціонування не тільки на споживачів, а й на інших суб’єктів ринкової діяльності, залучення експертів має сенс, проте опитування останніх про думки споживачів вважаємо помилковим.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

6. Зважаючи на наявність протиріч щодо використання поняття «стратегія позиціонування» (деякі науковці пропонують розглядати його у межах методів або способів реалізації позиціонування), запропоновано визначати останню як напрям діяльності зі створення визначеної позиції на базі ресурсів підприємства. Щодо цього етапу досліджуваного процесу проаналізовано різні підходи до класифікації стратегій. У результаті чого встановлено, що стратегія позиціонування на кожному конкретному ринку має включати визначення критеріїв позиціонування та їх кількості, підґрунтям для чого є спрямованість діяльності підприємства та обрана конкурентна стратегія. На тактичному рівні обґрунтовано взаємозв’язок позиціонування із комплексом маркетингу. У межах останнього доведено провідну роль комунікацій-мікс, розглянуто особливості побудови позиціонуючого твердження, наголошено на важливості фінансового забезпечення тактичних дій, а також відстеження відповідності внутрішнього позиціонування зовнішньому. Доведено, що комплексне врахування зазначених положень сприяє формуванню стійкої маркетингової позиції. Останню, виходячи з узагальнення існуючих визначень, запропоновано трактувати комплексне сприйняття споживачем об’єкта серед конкурентів через раціональні або емоційні характеристики, які комунікуються засобами маркетингу, а також через особистий досвід використання. 
7. Виходячи з відсутності конкретних показників ефективності позиціонування, під час дослідження відповідного етапу цього процесу розглянуто характерні ознаки успішно функціонуючої марки, умови ефективного позиціонування, узагальнено причини її зниження, наведено можливі помилки процесу. Водночас невирішеним залишається питання відокремлення доходів та прибутків, одержаних саме від успішного позиціонування, тобто визначення фінансового результату. 

Основні  результати  розділу  опубліковані  в наукових працях автора [81, 83, 103, 128, 155– 158].

РОЗДІЛ 2

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ НА РИНКУ МОРОЗИВА УКРАЇНИ
2.1. Оцінювання конкурентного середовища ринку морозива України
Формування маркетингової стратегії позиціонування кожного підприємства залежить від загальної конкурентної ситуації на ринку, а також від впливу конкурентів на свідомість споживачів. На регіональному ринку серйозну загрозу чинять конкуренти, які діють у національному масштабі, у той час як сила виробників інших регіонів є менш відчутною. Ситуаційний аналіз дозволяє підприємству вчасно захистити свої позиції, збільшити частку ринку, відстежити загальні тенденції розвитку галузі, використати інноваційні розробки в своїй діяльності тощо. 

Робоча гіпотеза дослідження конкурентного середовища ринку морозива України полягала в тому, що в умовах посилення конкуренції підприємства не посідають стійких позицій, їх позиціонування не має чіткого вигляду та не базується на конкурентних перевагах. Метою виступало встановлення особливостей маркетингової діяльності підприємств на ринку морозива України, зокрема розвиненості та обґрунтованості процесів позиціонування. Відповідно до мети поставлено та вирішено такі завдання: досліджено кон’юнктуру ринку морозива України, встановлено проблеми та перспективи його розвитку, визначено конкурентну ситуацію на ринку, встановлено особливості маркетингової діяльності підприємств, визначено стійкість їх  маркетингових позиції. 

Необхідність аналізу ринку морозива України зумовила потребу в дослідженні як вторинної, так і первинної інформації. Джерелами першої виступили: періодичні видання («Бізнес», «Food&Drinks», «Світ продуктів», «Продукти харчування», «Торговий експерт» тощо), в яких наведена інформація про стан галузі, тенденції розвитку ринку, особливості діяльності конкурентів; статистичні довідники («Статистичний щорічник України, 2004 – 2007 рр.»), на базі яких проведено аналіз динаміки показників розвитку ринку; засоби Інтернет, які сприяли узагальненню або поглибленню інформації, одержаної з інших джерел, повідомляючи про результати попередніх маркетингових досліджень або про діяльність конкурентів.

 Для аналізу конкурентної ситуації на ринку використано такі методи збирання первинної інформації, як спостереження та експертне опитування. Об’єктами структурованого, невключеного, персонального та відкритого спостереження (додаток Е) виступили товарна та цінова політика виробників морозива, їх методи просування товару в торговельних точках та канали збуту, які використовуються, хоча в процесі дослідження увага також зверталася на поведінку продавців і покупців, мерчандайзинг, наявність товарів-замінників тощо. Надійність одержаних результатів оцінено за коефіцієнтом узгодженості спостерігачів, за яким у процесі дослідження вони фіксують одну й ту саму подію.

Розумінню загальної ситуації на ринку та встановленню тенденцій його розвитку (додаток Ж), аналізу безпосередньо конкурентної ситуації засобами побудови карти стратегічних груп (додаток З) та оцінюванню впливу п’яти сил конкуренції за моделлю М. Портера (додаток И) сприяли експертні опитування. Експертами виступили представники відділів маркетингу провідних підприємств-виробників морозива, торгові агенти, оптові посередники й роздрібні торгівці. 
Приступаючи до аналізу тенденцій розвитку ринку морозива України, слід зазначити, що він є зрілим, зокрема через те, що історія продукту (додаток К) налічує близько 5000 років і походить від заморожених фруктових соків, які виготовлялись в Китаї (за всі роки продукт мав назву «солодкий сніг», «крижана вода», «каша з медом і снігом» тощо). У Росії прототипом морозива вважається дрібно настругане заморожене молоко та фігурки з сиру, змішаного зі сметаною та цукром. На Західній Україні воно вироблялося шляхом заливання молочної суміші в металеву гільзу з доданням льоду та натуральних соків, а потім збивання її до отримання однорідної маси [159].  З погляду сучасної технології, морозиво – це збитий та заморожений харчовий продукт, вироблений з молока і (або) продуктів його перероблення з додаванням необхідних для виробництва інгредієнтів [160]. Основні сировинні компоненти для виробництва морозива умовно поділяють на а) молоко: натуральне незбиране, згущене, сухе (незбиране й знежирене), масло, цукор і борошно та б) рослинні жири (кокосові, пальмові), наповнювачі, ароматизатори, емульгатори, стабілізатори [161].

Обіймаючи десяту частину галузі перероблення молока та виробництва молокопродуктів, виробництво морозива (частка у ВВП складає близько 0,1%) [162, 163], згідно з дослідженнями структури ланцюжка цінностей (рис. 2.1), є стимулятором розвитку численних галузей економіки [164, с. 250–251], а також джерелом робочих місць та прибутковою сферою діяльності для середнього бізнесу.
[image: image1]
Рис. 2.1. Адаптована автором структура ланцюжка цінностей сектору виробництва морозива молокопереробної галузі [163]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Споживачі цього сегменту не мають прихильності до певної торговельної марки або виробника. Середня частота споживання залежить від пори року: приблизно 65% купують морозиво кілька разів на тиждень та частіше влітку, 63% – кілька разів на місяць взимку. Найпопулярнішими формами  є ескімо (55%), вафельні стаканчики (46%) й ріжки (44%). У випадку, якщо морозива не виявиться в продажу, 48% споживачів придбають йогурти або глазуровані сирки, 43% – напій або сік (чоловіки – також пиво), 25% – фрукти.

Останній сегмент Г (місткість – 343608 грн. або 5044 т) об'єднує споживачів, які купують морозиво для своїх близьких (щоб принести задоволення близьким, провести вечір у родинному колі або зробити подарунок). При цьому, оскільки головним мотивом є турбота про близьких або друзів, основним чинником щодо вибору морозива виступає його якість. Віднесення до сегменту усіх споживачів віком старших 23 років зумовило проведення додаткового дослідження для визначення критерію, який би дозволив розділити цей сегмент на підсегменти. Таким показником виявилося розуміння якісного морозива, що для споживачів віком 23–27 років та старших 55 років полягає у використанні натуральної, якісної сировини, а для споживачів віком 28–54 років пов'язане зі свіжістю, ніжністю (взбитістю, легкістю) продукту. Таким чином, незважаючи на схожість споживачів сегменту Г за більшістю характеристик, існує можливість їх подальшого поділу на підсегменти, наприклад, за розглянутою вище ознакою за умови перспективності використання останньої як критерію позиціонування. Альтернативним є розділення цього сегменту на сім'ї (складний, деякою мірою важкий і напружений сегмент, що розвивається) та доросле покоління (сегмент, що росте та розвивається) [165, с. 19].

Представники сегменту Г споживають морозиво у середньому один раз на тиждень влітку та один раз на місяць взимку, при цьому надають перевагу класичному пломбіру й плодово-ягідному морозиву, а серед форм – вафельному стаканчику. 45% споживачів є прихильними до місцевого виробника, при цьому 50% купують морозиво певної торговельної марки (у відкритій відповіді зазначаючи, що це ТМ «Айс»). Серед смаків найбільш популярними є полуниця (35%), малина (30%), шоколад (62%), горіх (30%), джем, згущене молоко (по 26%) та фрукти (23%). До того ж споживачів привертає морозиво з крупними включеннями, а також десерти преміум-класу [165, с. 19]. За умови відсутності морозива його замінять на воду (30%), сік або фрукти (по 23%), йогурт або глазурований сирок (по 22%). Кількісний розмір цього сегменту становить більше 430 тис. осіб, причому чисельність населення у віці від 35 до 55 років залишиться досить стабільною найближчі 5–10 років [74, с. 27].

Підтвердженням достовірності результатів проведеного дослідження може слугувати їх схожість із традиційним поділом ринку морозива на 4 сегменти: дітей, молодь, сім'ї, доросле покоління [165, с. 19], – проте винайдена специфіка споживання дозволяє здійснити більш відповідну сегментацію та подальше формування стратегії. У межах сегментування ринку морозива дослідники [183, с. 30] висувають гіпотезу про недоречність використання соціально-демографічних і поведінкових методів сегментації, щодо яких на ринку відсутні ніші для досягнення ринкового результату. Виходячи з цього, споживачів пропонують ділити на стабільних, «що прагнуть вищого», «що реалізувалися», «новаторів» (діти, молодь), «традиціоналістів» та «економних» [110] або ж на групи за критерієм вибору товару (мотиви вибору) [183, с. 30–33] – на експериментаторів, консерваторів (окремий випадок – купують продукцію виробника, «якому довіряють»), ностальгіків, естетів (ті, хто купує «найкраще, найдорожче морозиво»), тих, хто купує найдешевше, «оригінальне», «зручне» морозиво, таке, яке подобається дитині, «натуральне», таке, що подобається за окремими смаковими властивостями [191, с. 64–65]. Деякі із зазначених категорій покупців вважаємо перспективними для подальшого дослідження. Одними з них є ностальгіки, увагу яких, перш за все, привертає назва [126, с. 35], отже позиціонування товару в цій групі потребує інвестицій більшою мірою у розробку назви та упаковки, в той же час існує значна вірогідність скорочення цього сегменту в майбутньому. Другою категорією є ті, хто купує «зручне» морозиво; розробка такого продукту потребує значних інвестицій, втім досягнення результату не тільки відкриває нову нішу, але й сприяє розробці стійкої конкурентної переваги. В той же час, відповідно до результатів дослідження (див. додаток П, рис. П.12, питання в анкеті «Зазначте, які з поданих тверджень найбільш точно описують Вашу поведінку»), більша частина споживачів є консерваторами. Отже, на нашу думку, доцільним є розглядання зазначених категорій з боку чинників вибору товару (ціна, натуральність, форма тощо), які було досліджено вище. Прихильність деяких з них до нових, оригінальних або тих, що були раніше, товарів, свідчить про перспективність врахування цих характеристик під час розробки конкретних брендів. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

Таким чином, стабільність споживчої бази (іншими словами, лояльність споживачів) сприятиме подоланню майже всіх загроз, а вплив останніх посилюватиме слабка організація маркетингової діяльності та відсутність систематичного стратегічного планування. Виходячи з цього, доречним є подальше посилення зазначеної сильної сторони та впровадження заходів щодо перетворення вказаних слабких сторін на нейтральні та, з часом, на сильні. 

Отже, виробники на ринку морозива України діють у загрозливих умовах, проте наявність у них значного набору сильних сторін зумовлює вірогідність не тільки подолання перешкод, а й використання численних можливостей. Таким чином, аналіз взаємозв’язку факторів зовнішнього та внутрішнього середовища підприємств дозволяє визначити перспективні можливості розвитку, а також слабкі сторони, які найбільшою мірою заважають досягненню цілей діяльності. 

Висновки до розділу 2 

1. Залежність позиціонування від впливу основних чинників – споживачів, конкурентів, чинників внутрішнього середовища підприємства – зумовила необхідність проведення відповідних досліджень. Під час аналізу кожного з чинників обґрунтовано доцільність використання конкретних методів у межах процедури дослідження, яка відповідає специфіці ринку, поставленим меті й завданням.

2. Вплив особливостей діяльності прямих конкурентів на процес позиціонування регіонального виробника морозива спричинив необхідність дослідження конкурентної ситуації на ринку України. Щодо цього удосконалено методику оцінювання рівня конкуренції за моделлю М. Портера: розроблено кількісну оцінку загального рівня та обґрунтовано необхідність окремого оцінювання сили впливу кінцевих споживачів та посередників. Відповідно до отриманих результатів, конкуренція на ринку є високою, з тенденцією до підвищення, за наявності значного впливу конкурентів галузі, посередників та товарів-субститутів та помірного – постачальників і споживачів; у той час як високий вплив потенційних конкурентів, згідно з прогнозними оцінками, знижуватиметься. Про посилення конкуренції також свідчать визначені в процесі дослідження основні тенденції розвитку ринку: спеціалізація або диверсифікація діяльності, оптимізація асортименту та розвиток методів висування на ринок нових марок, посилення суперництва в комунікаційній площині, зростання експорту / імпорту тощо. Зазначене обґрунтовує необхідність використання маркетингового інструментарію для забезпечення стійких позицій підприємства. Доцільним також вважаємо підняття на державному рівні питання щодо вирішення проблем розвитку галузі, зокрема сировинної та нормативної бази, а також відносин із роздрібними мережами.

3. У процесі дослідження специфіки діяльності конкурентів на ринку морозива України 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 членів. Згідно з отриманими результатами, нині на ринку спостерігається формування провідних підприємств, які випереджають інших виробників за обсягами виробництва, каналами збуту, асортиментом, співвідношенням «ціна / якість», маркетинговою активністю, впізнаванністю торговельної марки тощо. Проте існує ймовірність переміщення та зміни позицій компаній, що триватиме до остаточної консолідації. Тенденцію скорочення кількості виробників підтверджено результатами розрахунку показників концентрації (індексів Херфіндаля–Хіршмана, Джині, кривої Лоренца), згідно з якими ринок морозива України є близьким до ринку досконалої конкуренції, втім аналіз значень у динаміці свідчить про його поступове наближення до рівня монополістичної конкуренції. Таким чином, посилення конкуренції вимагає застосування інструментарію забезпечення стійких ринкових позицій, зокрема маркетингового позиціонування. Зазначене також підтверджується тим, що нині спостерігається відсутність істотних відмінностей у позиціонуванні серед підприємств: незважаючи на різноманітність слоганів, для більшості виробників характерна нерозвиненість конкретних стратегій, місії, чіткого постійного позиціонування. 

4. Під час дослідження споживачів запропоновано вдосконалену модель їх сегментування залежно від мотивів придбання (основні – надання задоволення собі, своїм близьким, утамування спраги) та чинників, якими керуються покупці, обираючи продукт (головними названо якість та ціну). Також вдосконалено методику розрахунку місткості ринку або його сегменту згідно зі специфікою попиту на сезонний товар: у межах методики визначення загального потенціалу ринку (дорівнює добутку кількості споживачів, покупок та середньої ціни останніх) запропоновано середню ціну однієї покупки корегувати щодо виду продукції, якому надається перевага у певний період, а кількість придбаних товарів зважувати на заявлену частоту споживання залежно від сезону.
5. З метою визначення ймовірних критеріїв позиціонування  удосконалено методику дослідження споживчих вподобань. По-перше, запропоновано для оцінки сприйняття об’єкту позиціонування споживачами використовувати об’єктивні та суб’єктивні показники: перші – як необхідну, але недостатню умову задоволення потреб. По-друге, обґрунтовано доцільність використання змішаних критеріїв позиціонування «товар–підприємство», оскільки зазвичай товар не сприймається споживачами окремо від торговельної марки або виробника та навпаки. В процесі розрахунку суб’єктивних оцінок продукту за різними моделями (Розенберга–Фішбейна, з ідеальною точкою, Богомаз–Зозульова тощо) виявлено ймовірні критерії позиціонування (ніжність, свіжість, натуральність тощо), за якими морозиво не відповідає вимогам та очікуванням споживачів. 

6. У межах аналізу позиціонування на ринку морозива вдосконалено методику побудови відповідної карти: обґрунтовано доцільність виявлення та зображення бажаних позицій певних груп споживачів поруч з ідеальними, що сприятиме визначенню відповідного напряму дій. У цілому отримані результати надають підстави стверджувати, що в умовах високого рівня конкуренції, коли ціна є значним, але вже не вирішальним чинником вибору товару, доцільним є підвищення ступеня обізнаності споживачів з відмітними, вигідними особливостями продукту при конкурентному рівні цін. Хоча, з точки зору перспектив діяльності підприємства, позиціонування за співвідношенням «ціна / якість» (ціна є показником якості) поступається позиціонуванню за іншими критеріями, водночас прагнення до відповідності морозива суб'єктивній якості, що очікується споживачами, дозволяє досягти конкурентних переваг і відшукати необхідні критерії позиціонування.

7. Потреба у формуванні підґрунтя для вибору оптимального критерію позиціонування (є не тільки важливим для споживачів та відмітним від конкурентів, але й може бути забезпечений факторами внутрішнього середовища підприємства) викликала необхідність оцінки сильних сторін підприємства. Останню на базі порівняння з конкурентами запропоновано проводити засобами SWOT-аналізу, удосконалена методика якого надає можливість одночасного аналізу діяльності основних учасників. Відповідно до отриманих результатів, провідні підприємства, маючи значну кількістю сильних сторін, діють в умовах численних загроз та можливостей, причому перевага між останніми визначається вірогідністю їх настання. Серед виділених можливостей галузі виробництва морозива найбільш впливовими (суттєвий вплив та найбільша вірогідність настання) визначено вертикальну та горизонтальну інтеграцію, впровадження нових стандартів з якості, розширення культури споживання морозива тощо. Відповідно, щодо загроз слід остерігатися, перш за все, більш потужного виробництва конкурентів, активізації їх маркетингової діяльності, а також насичення ринку, уповільнення темпів його приросту тощо. Проблемою безпосередньо виробників є неспроможність розпізнати свої сильні сторони (або недостатнє їх розроблення) для перетворення на конкурентні переваги та подальше використання у формуванні стратегії позиціонування. Зазначене черговий раз підтверджує актуальність дослідження, що проводиться.

Таким чином, результати аналізу ринку морозива України (кон’юнктури, конкурентів, споживачів, внутрішнього середовища підприємств) слугують підґрунтям для розроблення не тільки дієвої стратегії позиціонування, але й ефективної стратегії діяльності підприємства в цілому. 
Основні  результати  розділу  опубліковані  в наукових працях автора дослідження [262, 265– 272].

РОЗДІЛ 3

МЕТОДИЧНЕ ЗАБЕЗПЕЧЕННЯ ФОРМУВАННЯ ТА ОБГРУНТУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВА

3.1. Модель формування стратегії позиціонування: розробка та математична інтерпретація 
На формування стратегії позиціонування, як і на процес в цілому, впливають три основні чинники – споживачі, конкуренти, підприємство – із відповідними складовими. Хоча більшість дослідників визнають значущість усіх трьох факторів, зазвичай під час розроблення стратегії позиціонування використовуються двохфакторні моделі: конкурент – споживач (карта позиціонування), конкурент – підприємство (SWOT-аналіз), споживач – підприємство (дослідження можливостей підприємства задовольняти потреби споживачів або розроблення товарів / послуг відповідно до їх потреб).

Врахування у процесі позиціонування усіх трьох чинників дає змогу більш повно оцінити ринкову ситуацію та обрати оптимальну стратегію діяльності. Тобто в узагальненому вигляді маркетингова стратегія позиціонування (P) є функцією від трьох основних чинників: споживачів (X1), конкурентів (X2) та самого підприємства (X3): 
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Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

За забезпеченням задоволеності споживачів на ринку морозива України майже всі досліджувані підприємства знаходяться на середньому рівні (табл. 3.1) як за кількістю задоволених ними критеріїв (хоча для  ТМ «Ласунка», «Рудь» та «Геркулес» Qy=20 за Qymax=23, проте не всі з них задовольняються у повній мірі), так і за зважанням їх на важливість для споживачів (Vy=0,7 для ТМ «Ласунка», «Рудь» та «Геркулес» за Vymax=1). Той факт, що найбільша оцінка забезпечуваної цінності складає 72% (ТМ «Мушкетер») від максимально можливої, з одного боку, підтверджує тезу про низький рівень впізнання торговельних марок, з іншого, свідчить про наявність потенціалу розвитку підприємств.

Застосування або поліпшення найменшої кількості факторів внутрішнього середовища підприємства потребують критерії солодкості, жирності, ситності та наявності акцій (p=6 відповідно для першого із зазначених критеріїв та p=7 для інших). Проте, виходячи з кількості виробників, що забезпечують відповідні цінності (Qi=8 або Qi=9 за Qimax=9), зумовлюють обрання в якості перспективних критерії використання натуральних компонентів (Qi=1), свіжості (Qi=0) та ніжності / збитості (Qi=0).

Задоволенню значної кількості критеріїв позиціонування сприятиме поліпшення або наявність таких факторів внутрішнього середовища підприємства, як якість продукції та крива досвіду (∑pj=12 за ∑pmax=24), технології та маркетинг (∑pj=11). Більшість критеріїв залежить від таких факторів, як якість продукту, крива досвіду, технологія, сировинна база, вихід на світовий ринок, маркетинг, матеріально-технічне забезпечення збутової діяльності, розрив між технологічними знаннями підприємства та його основних конкурентів, а також наявність і сумісне використання навиків та вмінь (aj дорівнює від 0,37 до 0,6). 


Таблиця 3.1

Основні показники моделі формування стратегії позиціонування для ринку морозива України
	Торговельна марка
	Забезпечувана цінність

Vy (Vy max=1)
	Кількість задоволених критеріїв 

Qy (Qy max=23)
	Кількість сильних сторін

∑ Sy  (∑ Sy max = 39 )
	Функція позиціонування

Py  (Py max=10)

	Айс
	0,66
	19
	7
	1,74

	Ласунка
	0,7
	20
	28
	7,34

	Рудь
	0,7
	20
	35
	9,15

	Геркулес
	0,7
	20
	23
	6,54

	Троянда
	0,66
	19
	23
	6,42

	Хладик
	0,42
	13
	5
	1,71

	Мушкетер
	0,72
	17
	7
	2,39

	Королівське морозиво
	0,64
	19
	29
	7,54

	Ласка
	0,37
	14
	11
	2,35


Якщо розглядати сильні та слабкі сторони ТОВ «Айс Запоріжжя» щодо цих факторів, то доречно зауважити, що для нього на більшу увагу з цього приводу заслуговують покращення сировинної бази й збільшення розриву між технологічними знаннями компанії та її основних конкурентів, оскільки на даний момент їх віднесено до слабких сторін. Також доцільно розвивати технології, маркетинг та збутову діяльності з матеріально-технічним забезпеченням (оцінено як нейтральні) та вихід на світовий ринок (порівняно сильна сторона). Приналежність факторів якості продукції, навиків, знань, умінь та їх сумісного використання, а також випереджування за кривою досвіду, до сильних сторін підприємства зумовлює можливість їх використання як потенційних конкурентних переваг. Оцінка тих самих факторів порівняно з конкурентами свідчить на користь спрямування зусиль на випереджування за кривою досвіду, хоча ми вважаємо, що в перспективі цей показник також має тенденцію до зрівняння.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.

7. Щодо профілактики проблем незадоволення споживачів та усунення причин, що їх викликають, на прикладі ТОВ «Айс Запоріжжя» доведено доцільність використання та надано рекомендації щодо специфіки впровадження методики розгортання функції якості у процесі позиціонування. Проведений аналіз основними причинами проблем незручної форми морозива і невідповідності його складу визнав відсутність стратегічного планування, недієвість системи управління якістю та брак інвестицій. Вважаємо, що рекомендовані заходи щодо їх усунення (у першу чергу, підвищення розуміння керівництвом необхідності конкурентоспроможності продукції та залучання фахівців з менеджменту та маркетингу) сприятимуть не лише досягненню більшого задоволення споживачів, але й розвитку потенційних ключових компетенцій підприємства. З цього приводу висуваємо припущення, що побудова структурованої функції якості для проблем відсутності сильних сторін компанії спроможна також надати позитивні результати.

Результати проведеного в розділі дослідження опубліковано в [274–281].
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. Пропонована 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. Пропоновано 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 мають незначну кількість 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. 
Додаток А


Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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Ядро


(товар за задумом,


основна вигода):


«гормон щастя» чи солодка прохолода














Товар у реальному виконанні:





 - смакові властивості           	     - якість 


   (інгредієнти, термін	  	     - упаковка     


   придатності)	            	     - торговельна марка 


 - форма морозива	                            - вид морозива





Товар із підкріпленням:





- зручний мерчандайзинг


- доступність в місцях продажу для кінцевого споживача


- стимулюючі умови співробітництва для оптових 


та роздрібних торгівців


- комунікації
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Цілі дослідження


























Аналіз конкурентів














Виробництво:


– масштаб


– технологія


ресурси   


   тощо





Фінанси:


рентабельність


ліквідність


    тощо








Кадри:


– кваліфікація


– стимулювання


інновації


   тощо





Маркетинг:


– місія 


– цілі та стратегії 


– стратегії конкуренції


– сфера діяльності


– цільовий ринок


маркетинг-мікс


   тощо





Сильні сторони





Слабкі сторони





Формування


 стратегії позиціонування





Вибір стратегії конкуренції


Побудова конкурентних переваг





Вдосконалення факторів внутрішнього середовища





інструментарій





фактори





результати





імітація





Ідеальна позиція ТМ





Ідеальний  споживач





інструментарій





фактори





результати





Вибір критеріїв позиціонування





- 


(або /)
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персоналізація








Витрати: 


гроші 


час 


зусилля


психологічні


втрачені можливості





Вигоди





Польові та кабінетні дослідження споживачів





Опитування :


анкетні


			фокус – групи


індивідуальні	 (глибинні інтерв’ю)…			





Сприйняття конкурентів


�


Сприйнята цінність





Сприйняття підприємства


�


Сприйнята цінність





атрибути якості 


аналізовані чи дослідні 








Характеристики споживача: 


демографічні


соціальні (у т. ч. традиції)


економічні


психографічні (у т.ч. критерії покупки, моделі поведінки)


емоційні (мотиваційні)








Цінність


ідеальна - очікувана - сприйнята








Дослідження споживачів





Дослідження














Перелік конкурентних переваг





порівняння





підприємство





Нерозвиненість маркетингових досліджень





Модель формування стратегії позиціонування





порівняння





Перелік імовірних критеріїв 


позиціонування





конкуренти





підприємство





конкуренти





Дослідження факторів внутрішнього середовища, які здатні забезпечити наявність відповідних критеріїв





Дослідження сприйняття споживачами об’єкту позиціонування за визначеними критеріями





Визначення критеріїв позиціонування





спостереження		експерименти
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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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Нерозвиненість технологій (4)
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Кабінетні





Спостереження:


–відвідування виставок, промо-акції


– спостереження в місцях продажу


Опитування: експертів, торгових агентів та інших


Експеримент


Бенчмаркінг








аналіз періодики, ПР матеріалів


аналіз Інтернет-ресурсів


контент-аналіз


відстеження реклами
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кількість (Sj) – ступінь розвиненості j-го чинника внутрішньої діяльності у конкурентів;


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


аij – коефіцієнт оцінки важливості j-го чинника внутрішнього середовища підприємства для забезпечення i-ої цінності (критерію позиціонування);


 n – кількість критеріїв позиціонування;


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. 








       Умовні позначення:


Vi – споживча оцінка важливості i-го критерію позиціонування;


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


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


pij – оцінка ймовірності забезпечення j-им чинником внутрішнього середовища підприємства i-ої цінності (критерію позиціонування);


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


Syj – оцінка можливості забезпечення j-им чинником y-го підприємства цінності для споживача, тобто наявність у нього відповідного чинника;
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