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2. МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ
НА СУЧАСНОМУ ЕТАПІ

УДК 339.13.024

К. І. Антонюк, асистент
каф. міжнародної економіки НТУУ «КПІ»

ОСОБЛИВОСТІ ВИБОРУ КРИТЕРІЇВ
МАРКЕТИНГОВОГО ПОЗИЦІОНУВАННЯ

АНОТАЦІЯ. Запропоновано модель формування стратегії позиціонуван-
ня на основі вибору оптимального критерію позиціонування. Розгляну-
то особливості практичної реалізації пропонованої моделі.

КЛЮЧОВІ СЛОВА. Критерії маркетингового позиціонування, чинники мар-
кетингового позиціонування, модель формування стратегії позиціонування

Вступ. Кризові явища в Україні призвели до зниження ку-
півельної спроможності споживачів, що спричинило загост-
рення конкуренції серед виробників. У такій ситуації для захи-
сту ринкових позицій, зокрема на ринках монополістичної
конкуренції, своєчасним та необхідним вважаємо реалізацію
виваженого маркетингового позиціонування, яке дозволяє за-
довольняти побажання споживачів на більш високому рівні
через відмітну від конкурентів пропозицію. Позиціонування як
базова маркетингова категорія виступало предметом дослі-
дження численних науковців у межах як загального маркетин-
гу, так і окремих його напрямів. Безпосередньо цьому питанню
присвячено роботи Е. Райса та Дж. Траута [1], П. Л. Дюбуа [2],
Г. Хулея [3], О. Зозульова [4] та інших. Хоча майже всі дослід-
ники значну увагу приділяли критеріям позиціонування, відсут-
ність формалізації процесу їх вибору визначило актуальність
дослідження.

Постановка задачі. Актуальність дослідження зумовила не-
обхідність розроблення рекомендацій щодо формування страте-
гії позиціонування за обраним критерієм та дослідження особ-
ливостей їх практичної реалізації. Обрану проблему розглянуто
на прикладі ринку морозива України, виробництво якого є сти-
мулятором розвитку численних галузей економіки, джерелом
робочих місць та прибутковою сферою діяльності для середньо-
го бізнесу.
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Результати дослідження. Порівняно зі світовими темпами
зростання (3 % на рік) динаміка розвитку вітчизняного ринку мо-
розива характеризується нерівномірністю, що зумовлено не лише
сезонністю продукту (рис. 1). В Україні рівень споживання моро-
зива становить 4,5 л (3 кг) на душу населення на рік, що переви-
щує світові показники (2,7 л), але поступається нормам розвине-
них країн (9—25 л). На суттєве зменшення резерву зростання
вітчизняного ринку впливає відмінність в образі продукту, асо-
ціювання його з потенційною небезпекою для здоров’я, хоча до-
ведено зворотне.
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Рис. 1. Динаміка виробництва і споживання морозива порівняно
з динамікою температури в Україні, 2000 — 2007 рр.

Основні тенденції розвитку ринку (спеціалізація або диверси-
фікація діяльності, скорочення кількості виробників, оптимізація
асортименту тощо) свідчать про зростання рівня конкуренції, що
зумовлює використання підприємствами маркетингового інстру-
ментарію для забезпечення стійких ринкових позицій.

На ринку спостерігається відсутність істотних відмінностей у
позиціонуванні серед підприємств, для більшості з яких характер-
на непізнаваність торговельних марок, нерозвиненість маркетин-
гових стратегій тощо (табл. 1). Проблемою безпосередньо вироб-
ників є неспроможність.
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Розпізнати свої сильні сторони (або недостатнє їх розроблен-
ня) для перетворення на конкурентні переваги та подальше вико-
ристання, зокрема у формуванні стратегії позиціонування.

Нами запропоновано модель формування стратегії позиціону-
вання, яка сприяє розв’язанню проблеми відсутності серед теоре-
тикометодичних прийомів маркетингового позиціонування одно-
часного аналізу основних факторів, що впливають на процес —
конкурентів, споживачів і чинників внутрішнього середовища під-
приємства — із відповідними складовими (рис. 2). Побудова мо-
делі забезпечує віднайдення критеріїв позиціонування та їх ознак,
за якими має відбуватися подальше формування стратегії та відпо-
відної тактики. Визначені ознаки, з одного боку, забезпечують
споживчу цінність, а з другого — є оптимальними для самого під-
приємства. Останнє ґрунтується на обмеженості їх використання
конкурентами, а також на можливості їх забезпечення виробником
за допомогою наявних чинників внутрішнього середовища.

Рис. 2. Пропонована модель формування стратегії позиціонування

Уникнути пропущення вагомих елементів, отримати більш чіткі
та обґрунтовані результати аналізу дозволяє запропонований алго-
ритм аналізу моделі (рис. 3) та її математична інтерпретація. У ме-
жах останньої запропоновано розраховувати функцію позиціонуван-
ня підприємства (Py), наближення значення якої до максимального
свідчить про здатність краще задовольняти вимоги споживачів:



265

початок

–

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

Kі = 0

Критерій задовольняє умову: Kі = 1

pij ≥ 0,5

Syj < 0

Kіj = 2Kіj = Syj

Kіj = 0

Визначення зведеної функції позиціонування для обраних критеріїв позиціонування

∑
=

=′
n

j
ijiji КaP

1

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

кінець

кількість (Sj) ? N

+

Якщо Vi ≥ Rі
кількість (Qi) < M

– +

– +

+–

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 показни-
ків цінності, кількості підприємств, що
забезпечують необхідні критерії та
володіють необхідними чинниками
внутрішнього середовища;
Vi, pij, Syj, aj — показники, описані в
формулах (1), (2).

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

Аналіз чинників внутрішнього середовища підприємства,
що забезпечують заданий критерій позиціонування

Kіj = Syj+0,5

Рис. 3. Пропонований алгоритм аналізу моделі
формування стратегії позиціонування
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де aj — коефіцієнт оцінки важливості j-го чинника внутрішнього
середовища підприємства для забезпечення максимальної спожив-
чої цінності:

∑
=

⋅=
n

i
ijij pVa

1
, (2)

де Vi — споживча оцінка важливості i-го критерію позиціонування
(вимірюється в частках одиниці); pij — експертна оцінка ймовірно-
сті забезпечення j-им чинником i-ої цінності (критерію позиціону-
вання), визначається як «0,5» (частково забезпечує цінність) або
«1» (наявність чинника є обов’язковою умовою забезпечення цін-
ності); n — кількість критеріїв позиціонування; Syj — оцінка спро-
можності 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).

Виходячи із результатів дослідження особливостей застосу-
вання запропонованої моделі на практиці, побудовано модель
формування стратегії позиціонування для ТОВ «Айс Запоріжжя»
на ринку морозива України (основні показники наведено у табл. 2),
яка надає підстави для таких висновків.

Таблиця 2
ОСНОВНІ ПОКАЗНИКИ МОДЕЛІ ФОРМУВАННЯ

СТРАТЕГІЇ ПОЗИЦІОНУВАННЯ ДЛЯ РИНКУ МОРОЗИВА УКРАЇНИ

Торговельна
марка

Забезпечу-
вана цін-
ність Vy

(Vy max=1)

Кількість
задоволених
критеріїв Qy
(Qy max=23)

Кількість сильних
сторін ∑ Sy

(∑ Sy max = 39)

Функція пози-
ціонування

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
Королівсь-
ке морозиво 0,64 19 29 7,54

Ласка 0,37 14 11 2,35
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За забезпеченням задоволеності споживачів на ринку морози-
ва України майже всі досліджувані підприємства — основні ви-
робники на ринку — знаходяться на середньому рівні як за кіль-
кістю задоволених ними критеріїв (хоча для ТМ «Ласунка»,
«Рудь» та «Геркулес» Qy = 20 за Qymax = 23, проте не всі з них за-
довольняються у повній мірі), так і за зважанням їх на важливість
для споживачів (Vy = 0,7 для ТМ «Ласунка», «Рудь» та «Герку-
лес» за Vymax = 1). Той факт, що найбільша оцінка забезпечуваної
цінності складає 72 % (ТМ «Мушкетер») від максимально мож-
ливої, з одного боку, підтверджує тезу про низький рівень впіз-
нання торговельних марок, з іншого, свідчить про наявність по-
тенціалу розвитку підприємств.

Хоча жодне підприємство не досягає максимального значення
функції позиціонування (див. табл. 2), наближення деяких з них
до цього показника пояснюється, в першу чергу, наявністю знач-
ної кількості сильних сторін.

Задоволенню значної кількості критеріїв позиціонування
сприятиме поліпшення або наявність таких факторів внутріш-
нього 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, матеріальнотехнічне за-
безпечення 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).

Застосування або поліпшення найменшої кількості факторів
внутрішнього середовища підприємства потребують критерії
солодкості, жирності, ситності та наявності акцій (p = 6 відпо-
відно для першого із зазначених критеріїв та p = 7 для інших).
Проте, кількість виробників, що забезпечують відповідні цін-
ності (Qi = 8 або Qi = 9 за Qimax = 9), зумовлює обрання в якості
перспективних критеріїв — «використання натуральних ком-
понентів» (Qi = 1), «свіжість» (Qi = 0) та «ніжність / збитість»
(Qi = 0).

Якщо розглядати сильні та слабкі сторони ТОВ «Айс Запо-
ріжжя» щодо цих факторів, то доречно зауважити, що для ньо-
го на більшу увагу з цього приводу заслуговують покращення
сировинної бази й збільшення розриву між технологічними
знаннями компанії та її основних конкурентів, оскільки на да-
ний момент їх віднесено до слабких сторін. Також доцільно
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розвивати технології, маркетинг та збутову діяльності з мате-
ріальнотехнічним забезпеченням (оцінено як нейтральні) та
вихід на світовий ринок (порівняно сильна сторона). Приналеж-
ність 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 ко-
ристь спрямування зусиль на випереджування за кривою до-
свіду, хоча ми вважаємо, що в перспективі цей показник також
має тенденцію до зрівняння.

Розрахунки для запропонованих критеріїв позиціонування
зведених значень факторів діяльності ТОВ «Айс Запоріжжя» та
відповідних значень зведених функцій позиціонування свід-
чать про доцільність використання критерію «свіжість» як під-
ґрунтя для розроблення стратегії позиціонування. Згідно з тлу-
мачним словником, прикметник «свіжий» означає: 1) недавно
здобутий або приготований чи той, що не зіпсувався; 2) що йде
в їжу в своєму натуральному вигляді; 3) прохолодний і чистий;
4) що не втратив ясності, яскравості; 5) не вживаний, ще неза-
бруднений, чистий; 6) той, що нещодавно виник або оновлений
тощо [5]. Отже, споживачі розуміють «свіжість» не тільки як
відповідність продукту придатним термінам зберігання, але й
як відчуття бадьорості («ранкова свіжість»), прохолоди («свіже
повітря»), тобто ознака асоціюється із такими важливими для
споживача цінностями, як «свіжі новини», «свіжі сили», «свіжа
думка», «свіжа голова», «свіжий вигляд», «свіжа ідея», «сві-
жий смак», «свіже відчуття», «свіже задоволення», «освіжаюча
насолода», «солодка свіжість» тощо (рис. 4). Окрім цього, де-
які з другорядних ознак є розгортанням поняття «свіжості».
Наприклад, свіжість, що зумовлюється зокрема натуральністю
компонентів, сама ж сприяє дотриманню якості продукції, від-
повідності смаковим властивостям тощо. Виходячи з того, що
критерій «свіжість» пропонується як основний для формування
стратегії позиціонування, вважаємо доцільним для різних сег-
ментів пропонувати додаткові критерії позиціонування — ха-
рактеристики товару (натуральність — для деяких підсегмен-
тів, ніжність — для жінок) або цінності (отримання задо-
волення, турбота про близьких, прохолода), які також можуть
виступати обставинами використання (спілкування з друзями,
з родиною, як подарунок).
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Рис. 4. Багатогранність поняття «свіжість»: за тлумачним словником
(визначення, приклад) та за споживчою цінністю

Незважаючи на те, що забезпечення критерію «свіжість» по-
требує поліпшення значної кількості факторів внутрішнього сере-
довища ТОВ «Айс Запоріжжя» (виробництва, матеріальнотехніч-
ного забезпечення діяльності підприємства, ефекту масштабу
виробництва, відповідності потужностей теперішнім та майбутнім
потребам, збільшення потужностей, розвитку технології та іннова-
ції, подолання розриву між технологічними знаннями підприємст-
ва та його основних конкурентів, розвитку фінансів, кадрів, інфра-
структури фірми, управління кадрами, організації маркетингової
діяльності, систематичності аналізу та планування, збутової діяль-
ність, її матеріальнотехнічного забезпечення), втім, саме він забез-
печує суттєве підвищення показника функції позиціонування
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(Р’= 6,7 для критерію свіжості, 3,94 — ніжності / збитості, 2,67 —
використання натуральних компонентів). Посилення зазначених
факторів сприятиме розвитку конкурентних переваг підприємства,
адже на цей момент на таке звання претендує лише випереджання
за кривою досвіду виробництва, перспективність якої, як зазначе-
но вище, вважаємо незначною. Оцінка моделі також дає підстави
стверджувати, що незначна кількість переваг для ТОВ «Айс Запо-
ріжжя», а також можливість їх легкого повторення конкурентами
свідчить про необхідність спрямування підприємством зусиль у
напрямі збільшення та поліпшення сильних сторін. Це запропоно-
вано зробити на базі методики розгортання функції якості, яка
сприяє профілактиці виникнення проблем незадоволення спожи-
вачів та усуненню причин, що їх викликають.

На тактичному рівні поняття «свіжість» рекомендується під-
тримувати, перш за все, складовими товару-мікс (назвою та упа-
ковкою) та просування-мікс (реклама, мерчандайзинг тощо). Що-
до фірмового логотипу (синій колір) та назви торговельної марки
(від англ. «ice» — лід, «icecream» — морозиво), вони вже розкри-
вають один з аспектів свіжості — прохолоду, яка до того ж ви-
ступає базовою потребою в мультиатрибутивній моделі товару.
Задля розкриття інших граней цікавим вважаємо пропозицію
розроблення назв, які сприятимуть впізнанню виробника, а не
тільки деяких брендів продукту, а саме — містять у собі назву
самої ТМ «Айс», наприклад: «ОсвіжАйся», «НаслаждАйся»,
«УвлекАйся», «ВідривАйся», «ОхлаждАйся», «ЗустрічАйся» то-
що. Передбачається, що такі назви привернуть споживачів своєю
незвичністю (форма спонукального дієслова), а також будуть
стимулом і засобом задоволення, закликом до дії. Для підтвер-
дження цієї гіпотези проведено попереднє тестування запропоно-
ваних назв серед споживачів, згідно з яким отримано такі резуль-
тати: різні назви асоціюються у споживачів з різними віковими
групами (наприклад, «ОхлаждАйся» й «ВідривАйся» — з молод-
дю, «ПовертАйся» та «ЗустрічАйся» — з людьми середнього ві-
ку, «НаслаждАйся» — зі всіма групами споживачів), властивос-
тями («ОхлаждАйся» — з ніжністю, «НаслаждАйся» — з
ніжністю і солодкістю, «ВідривАйся» — з ситністю та солодкіс-
тю), а також з різними формами (наприклад, «НаслаждАйся» — з
ріжком або пластиковим стаканчиком, «ВідривАйся» й «Охлаж-
дАйся» — з ескімо тощо), видами («ВідривАйся» — із заморо-
женим соком), добавками («НаслаждАйся» — з полуницею або
ківі, «ОхлаждАйся» — з ментолом тощо). Виходячи із зазначено-
го вище, для виведення на ринок морозива із запропонованими
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назвами доцільним вважаємо більш глибоке вивчення спожива-
чів, розроблення короткострокових брендів з орієнтацією на від-
повідні сегменти.

Висновки. За результатами проведеного дослідження:
⎯ розроблено модель формування стратегії позиціонування,

що дозволяє обрати критерій позиціонування та його ознаку, які
одночасно є ціннісними для споживачів та оптимальними для са-
мого підприємства, останнє обумовлено наявністю відповідних
ресурсів, а також обмеженістю забезпечення цих критеріїв кон-
курентами;

⎯ запропоновано алгоритм аналізу моделі та її математична ін-
терпретація, що дозволяють уникнути пропущення вагомих елемен-
тів, отримати більш чіткі та обґрунтовані результати аналізу;

⎯ досліджено особливості практичної реалізації моделі фор-
мування стратегії позиціонування на ринку морозива України;

⎯ обґрунтовано, що найбільш відповідним критерієм для по-
будови стратегії позиціонування ТОВ «Айс Запоріжжя» є сві-
жість продукту — категорія, що саморозгортається, задовольня-
ючи суб’єктивні та об’єктивні потреби споживачів; також для
різних сегментів запропоновано добудовувати позиціонування за
другим критерієм: атрибутом товару, мотивами або ситуацією
споживання відповідно до другорядних потреб споживачів;

⎯ встановлено, що подальшого дослідження потребує розроб-
ка програмного забезпечення процесу позиціонування, а також
для формування тактики позиціонування товарів чи торговельної
марки в цілому — детальний аналіз інших елементів комплексу
маркетингу з усіма відповідними процедурами: порівняння з
конкурентами, попереднє тестування тощо.
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