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Загальна характеристика роботи

Актуальність теми. У сучасних умовах господарювання в Україні перед підприємствами стоїть проблема формування стійких конкурентних переваг та мінімізації ризику діяльності підприємств на конкурентному ринку. Це зумовлює пошук принципово нових підходів до забезпечення успішності ринкової діяльності підприємств.

Споживач в цих умовах виступає основним фокусом всіх бізнес-процесів підприємства, а націленість на створення і збереження довгострокової взаємодії зі споживачем – основною сферою в системі управління підприємством. Тому найважливішим процесом виступає маркетингове управління цільовим ринком підприємства з метою не тільки привернути увагу споживача, але й завоювати його лояльність. 

У сучасній літературі велика увага приділяється питанням маркетингу взаємодії зі споживачами, зокрема, такими класиками економічної теорії, як Амблер Т., Багієв Г.Л., Вудкок Н., Гембл П., Гінстон П., Гордон Я., Котлер Ф., Стоун М., Стівенс Дж.,  Шмідт Б.; представниками різних шкіл маркетингу: скандинавської (Гренроос К., Гуммессон Е., Хоканссон X., Юхансон Я.), німецької (Вагнер Ш., Мефферт X., Штерн Л.), російської (Багієв Г.Л., Голубков Е.П., Мелєнтьєва Н.І., Наумов В.М., Соловйова Ю.Н., Третьяк О.А., Фірсанова О.В., Юлдашева О.Ю. та ін.). Серед вітчизняних вчених, які внесли найбільш значний внесок у розробку цієї проблеми або її окремих аспектів, слід виділити роботи Апопія В.В., Балабанової Л.В., Балабаниць А.В., Гребешкової О.М., Замазій О.В., Корольчука О.П., Попової Л.О., Садєкова А.А., Фролової Л.В., Чернишової С.В., Чухрай Н. І., Шубіна О.О., Шульгіної Л.М. та багато інших. 

Незважаючи на значну кількість досліджень з цього напряму, поки що відсутні роботи щодо комплексного та системного управління цільовим ринком підприємств в умовах маркетингової орієнтації, що обумовлює необхідність не тільки досконалого опанування існуючими концепціями, а й обґрунтування нових теоретико-методологічних підходів до розглядання маркетингу як основи управління цільовим ринком; маркетингового менеджменту як єдиної системи з певними  інтегративними властивостями, внутрішніми і зовнішніми зв’язками, як об’єкта інтегрованого управління цільовим ринком підприємства.

Таким чином, об’єктивна необхідність обґрунтування основ маркетингового управління цільовим ринком підприємств на основі комплексного, системного, ситуаційного і програмно-цільового підходів з урахуванням специфіки функціонування вітчизняних торговельних підприємств обумовлюють актуальність теми дисертаційної роботи, її мету і завдання дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Робота виконана відповідно до комплексного плану науково-дослідних робіт Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського: держбюджетна тема “Науково-методичне забезпечення підготовки студентів ОКР "Бакалавр" відповідно до нових стандартів у галузі знань 0306 «Менеджмент і адміністрування» з напряму підготовки 6.030601 "Менеджмент". Перший етап „Розробка науково-методичних рекомендацій щодо вивчення вибіркових дисциплін циклів самостійного вибору навчального закладу та вільного вибору студентів згідно навчального плану підготовки студентів ОКР „бакалавр" з напряму 6.030601 «Менеджмент» (2011р.).

Матеріали дослідження використовувались при виконанні 15 госпдоговірних тем, серед яких найбільш важливими є такі: «Розробка науково-методичних рекомендацій щодо формування комплексної системи стратегічного управління мерчандайзингом підприємств» (№ державної реєстрації 0109U010393) - автором розроблено методичні підходи до оцінки збутової політики та сервісної підтримки підприємств (2009р.); «Розробка науково-методичних рекомендацій щодо проведення маркетингових досліджень управління цільовим ринком підприємства» - розроблено та рекомендовано методичні підходи щодо маркетингового управління цільовим ринком підприємств (2010р.); «Розробка науково-методичних рекомендацій щодо маркетингового управління цільовим ринком підприємств» - розроблено та обґрунтовано концепцію маркетингового управління цільовим ринком підприємств (2011р.).

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є узагальнення теоретичних основ та розробка науково-практичних рекомендацій щодо вдосконалення маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

Для вирішення встановленої мети у дисертаційній роботі було сформульовано та вирішено такі завдання:

теоретичні узагальнення щодо цільового ринку підприємств в системі   маркетингового менеджменту;

розробка та обґрунтування концепції маркетингового управління цільового    ринку підприємства;

проведення маркетингового аудиту управління попитом та поведінкою споживачів підприємств;

оцінка маркетингової активності підприємств;

діагностика стану позиціонування підприємств як інструменту формування їх конкурентних переваг;

визначення типу лояльності споживачів до підприємств;

розробка концептуальної моделі маркетингового управління цільовим ринком підприємств;

розробка стратегій маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

Об’єктом дослідження є процес маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

Предметом дослідження є методи та механізм маркетингового управління цільовим ринком підприємства.

Методи дослідження. Теоретичною, методологічною та інформаційною базою  дослідження є нормативно-правові документи України; наукові розробки вчених з проблем маркетингу взаємодії, конкурентної раціональності, бенчмаркінгу, бренд-менеджменту, маркетингу, менеджменту, маркетингового менеджменту, стратегічного менеджменту та стратегічного маркетингу, економіки; облікова документація підприємств; дані Держслужби України та Донецької області; матеріали періодичних видань; Internet ресурси. 

Вирішення поставлених у дисертаційній роботі завдань здійснено з використанням наступних методів: загальнонаукові методи: аналогія, системний аналіз (при проведенні маркетингових досліджень підприємств, для обґрунтування концепції маркетингового управління цільовим ринком підприємств), формалізація (для розробки моделі маркетингового управління цільовим ринком підприємств), аналіз і синтез (для обґрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій), комплексний підхід (при розробці моделі маркетингового управління цільовим ринком підприємств); методи економіко-статистичного аналізу: табличний (для представлення розрахунків і конкретних результатів дослідження), графічний (для побудови карт позиціонування підприємств і графіків сфер позиціонування за методикою Мехаланобиса, гістограм рівнів отриманих результатів, побудови лемніскати Бернуллі, визначення стратегій управління цільовим ринком підприємств та вектору бренда підприємств), порівняння (при проведенні аналізу основних аспектів дослідження), групування (при визначенні об’єктів дослідження, проведенні сегментації ринку споживачів підприємств, при визначенні мотиваційних факторів щодо споживачів підприємств); маркетингові методи: матричний метод (для побудови матриць парних порівнянь щодо маркетингової активності та можливостей підприємств); метод «павутина» (для побудови мотиваційного профілю споживачів підприємств) методи експертної діагностики (для оцінки аспектів, показників та факторів рівня ринкового потенціалу підприємств, рівня потенціалу маркетингової активності підприємств, рівня ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств, рівня аттачменту підприємств та ін.); метод SWOT-аналізу та  PEST-аналізу (при проведенні макроаудиту та мікроаудиту маркетингового управління цільовим ринком підприємств). Обробка даних здійснювалася з використанням сучасних комп’ютерних технологій.

Наукова новизна отриманих результатів. У дисертаційній роботі зазначено сучасні фундаментальні основи маркетингового управління цільовим ринком підприємств та запропоновано нове вирішення щодо його вдосконалення, а саме:
Вперше:

розроблено концепцію маркетингового управління цільовим ринком підприємств, яка представляє собою науково обґрунтовану системну ідеологію господарювання, що спрямована на забезпечення оптимального рівня ринкового потенціалу, потенціалу маркетингової активності підприємства, ринкового потенціалу конкурентних переваг і лояльності споживачів для одержання прибутку та довгострокової стійкої конкурентної позиції на ринку за рахунок задоволення потреб споживачів. Використання цієї концепції буде сприяти одержанню синергетичного ефекту діяльності підприємств. 
Удосконалено:

науково-методичний підхід до визначення типу лояльності споживачів, який, на відміну від існуючих, передбачає використання показника рівня аттачменту підприємств через поєднання показника капіталу бренда підприємства та рівня диференціації підприємства. Використання цього підходу дозволить обґрунтувати реальні шляхи підвищення лояльності та задоволеності споживачів;

науково-методичні підходи до оцінки стану позиціонування підприємств та побудови карт позиціонування, які на відміну від існуючих, передбачають застосування векторного підходу та визначення сфер позиціонування за допомогою методики Мехаланобіса, використання яких буде сприяти одержанню підприємством довгострокових конкурентних переваг на ринку;

модель вибору стратегій маркетингового управління цільовим ринком підприємств, яка, на відміну від існуючих, передбачає визначення зони диференціації та вектору бренда підприємств та формування стратегічних альтернатив управління ринковим потенціалом підприємств, потенціалом маркетингової активності, ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємств та управління лояльністю споживачів підприємств. Використання даної моделі буде сприяти забезпеченню удосконалення маркетингового управління цільовим ринком підприємства.

Одержало подальший розвиток:

понятійно-категоріальний апарат, а саме: «ринковий потенціал підприємства» (максимально можлива ємність ринку, що визначається ринковою та конкурентною позиціями підприємства з урахуванням позиції споживчої поведінки); «потенціал маркетингової активності підприємства» (сукупність маркетингових можливостей та зусиль підприємства, спрямованих на підвищення ефективності маркетингового управління цільовим ринком); «ринковий потенціал конкурентних переваг підприємства» (сукупність ключових маркетингових та іміджевих чинників успіху, що формують зону конкурентних переваг та визначають стан конкурентного позиціонування підприємства); «аттачмент підприємства» (переваги підприємства серед споживачів, що визначаються капіталом бренда підприємства та ступенем його диференціації на ринку);
модель маркетингового управління цільовим ринком підприємств (з відповідною комп’ютерною програмою за допомогою Visul Basic), в основу побудови якої, на відміну від існуючих, покладено лемніскату Бернуллі за запропонованими чотирма показниками: рівень ринкового потенціалу підприємств, рівень потенціалу маркетингової активності підприємств, рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств, рівень аттачменту. Використання цієї моделі буде сприяти прийняттю обґрунтованих рішень щодо маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

Практичне значення отриманих результатів. Найбільшу практичну цінність мають: запропоновані методичні підходи щодо макро- та мікроаудиту цільового ринку підприємства; оцінки рівня потенціалу маркетингової активності підприємств; оцінки стану інформаційного позиціонування у розрізі маркетинг-mix, іміджевого позиціонування та визначення на цій основі стану конкурентного позиціонування підприємства й рівня потенціалу конкурентних переваг підприємства; визначення капіталу бренда підприємства за видами диференціації, що підтверджено відповідними актами про використання результатів дослідження: ТОВ «Аронія» (акт № 35 від 25.04.2012), ТОВ «Бажання» - магазин «Maxim» (акт № 21 від 27.05.2012), ТОВ «Український Ритейл» - супермаркети «Брусниця» (акти № 2 від 04.04.2012), ТОВ «АЛЬФА-СПОРТ» (акт № 18 від 03.04.2012), ТОВ Торговий Дім «Амстор» (акт № 46 від 23.05.2012).

У дисертації автором використано 16 комп’ютерних програм щодо комплексного дослідження маркетингового управління цільовим ринком підприємств за допомогою прикладної програми Microsoft Office Excel, у т.ч. 6 самостійно розроблених комп’ютерних програм, 1 з яких зроблена за допомогою Visual Basic. Використання запропонованого пакету прикладних комп’ютерних програм полегшить процес обґрунтування управлінських рішень у сфері маркетингового управління цільовим ринком підприємств. 

Результати дослідження, які отримано в дисертаційній роботі, можна використовувати (частина вже використовується – довідка про впровадження результатів 08.29/1278 від 23.05.2012р.) у навчальному процесі при викладанні дисциплін: «Соціологія ринку», «Маркетингові дослідження», «Маркетинг торговельного підприємства», «Бенчмаркінг», «Маркетинг взаємодії», «Маркетинговий менеджмент», «Стратегічний маркетинг», «Стратегічне управління», «Бренд-менеджмент підприємств на основі маркетингу»,  а також при виконанні курсових, дипломних і магістерських робіт.

Особистий внесок здобувача. Дисертаційну роботу виконано автором самостійно. Запропоновані наукові положення, методичні розробки, висновки і рекомендації обґрунтовані та базуються на результатах проведеного дослідження маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

Апробація результатів дисертації. Основні положення дисертаційної роботи доповідались та обговорювались на 8 науково-практичних конференціях, у т.ч. на 5 міжнародних конференціях: «Теоретико-методологічні і науково-практичні засади інвестиційного, фінансового та облікового забезпечення розвитку економіки» (м.Кам’янець-Подільський, 2011); «Розвиток країн в умовах глобалізації» (м.Тернопіль, 2012 р.); «Наукова школа маркетингового менеджменту: 20 років творчої діяльності» (м.Донецьк, 2011 р.); «Актуальні питання теорії та практики менеджменту» (м.Луганськ, 2012); «Сталий розвиток підприємств, регіонів, країн» (м. Дніпропетровськ, 2012 р.); 3 конференціях професорсько-викладацького складу ДонНУЕТ за підсумками науково-дослідної роботи у 2009, 2010, 2011 рр.

Публікації. За результатами проведеного дослідження опубліковано 10 наукових робіт загальним обсягом 2,67 др. арк., з них 5 наукових статей (1,88 др. арк.) у фахових виданнях та тези 5 доповідей (0,79 др. арк.).

Структура роботи. Дисертація складається з вступу, 3-х розділів, висновків, списку використаних джерел із 238 найменувань і 35 додатків (обсягом 107 сторінок). Текстова частина займає 188 сторінок машинописного тексту, містить 49 таблиць (обсягом 60 сторінок) і 35 рисунків (обсягом 31 сторінки).

Основний зміст дисертації

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації; визначено зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами; сформульовано мету і завдання дослідження; визначено об’єкт, предмет, методи дослідження; вказано наукову новизну і практичне значення отриманих результатів; визначено особистий внесок здобувача, результати апробації дисертації; оговорено публікації та структуру роботи.

У першому розділі дисертаційної роботи «Теоретичні основи управління цільовим ринком: концепції та проблеми» наведено теоретичне обґрунтування напрямку роботи: теоретичне узагальнення ролі та проблем цільового ринку в системі маркетингового менеджменту підприємства, обґрунтовано концепцію маркетингового управління цільовим ринком підприємства зокрема, уточнено понятійно-категоріальний апарат, розроблено концептуальну схему маркетингового управління цільовим ринком підприємства.

У процесі теоретичного обґрунтування визначено, що під цільовим ринком підприємства доцільно розуміти сукупність найбільш привабливих споживачів, які виявляють певну зацікавленість до його маркетингової діяльності, яка відповідатиме його об’єктивним задачам щодо забезпечення конкурентних переваг і стійкого маркетингового розвитку. В структурі цільового ринку підприємства слід розрізняти цільові сегменти і вхідні в них сегменти цінності. 

Визначено, що концепція маркетингового управління цільовим ринком підприємства (МУЦРП) – це науково обґрунтована системна ідеологія господарювання, що спрямована на забезпечення оптимального рівня ринкового потенціалу, потенціалу маркетингової активності підприємства, ринкового потенціалу конкурентних переваг і лояльності споживачів для одержання прибутку та довгострокової стійкої конкурентної позиції на ринку за рахунок задоволення потреб споживачів. Концептуальна схема маркетингового управління цільовим ринком підприємства (МУЦРП) представлена на схемі (рис. 1).

	Умови впровадження та реалізації концепції МУЦРП

	Ринок як система взаємодії суб’єктів господарювання з 
різним рівнем потенціалу та споживачів.
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	Мета:

забезпечення стійких  конкурентних переваг підприємства.
	
	Об'єкт:

процес маркетингового управління цільовим ринком підприємств.
	
	Предмет:

методи та механізм  маркетингового управління цільовим ринком підприємства.

	
	
	
	
	

	 Категорії:

ринок, попит, пропозиція, ціна, потреби, мотиви, цінності, інтереси, конкуренція, комплекс маркетингу, імідж і потенціал підприємства, лояльність споживачів, бренд.
	
	МАРКЕТИНГОВЕ УПРАВЛІННЯ ЦІЛЬОВИМ РИНКОМ ПІДПРИЄМСТВА
 
	
	Маркетинговий інструментарій: 

конкурентна раціональність, бенчмаркінг, маркетинг взаємодії, бренд-менеджмент, портфеліо-аналіз, маркетинг-mix (товарна, цінова, збутова, комунікаційна та кадрова політика). 

	
	
	
	
	

	Функції: 

- загальні: планування, організація, мотивація, контроль;

- специфічні: управління ринковим потенціалом підприємства, управління потенціалом маркетингової активності підприємства, управління ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємства, управління лояльністю споживачів підприємства. 
	
	Принципи: 

орієнтація і вплив на споживача та попит, адаптивність і гнучкість, спрямованість на перспективу, комплексність і системність. 
	
	Маркетингові стратегії: 

стратегії розвитку цільового ринку, стратегії STP-маркетингу, стратегії управління ринковим потенціалом підприємства, стратегії управління потенціалом маркетингової активності підприємства, стратегії управління ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємства, стратегії управління лояльністю споживачів підприємства.


Рис. 1. Концептуальна схема маркетингового управління цільовим ринком 
підприємств [авторська розробка]

Основою концепції виступає система маркетингового управління цільовим ринком підприємств (рис. 2). Ця концепція включає такі чотири підсистеми: підсистему управління: ринковим потенціалом, управління потенціалом маркетингової активності, управління ринковим потенціалом конкурентних переваг та управління лояльністю споживачів 

У другому розділі «Маркетингові дослідження управління цільовим ринком підприємств» проведено маркетинговий аудит управління попитом та поведінкою споживачів підприємств, оцінку маркетингової активності підприємств, діагно[image: image9.bmp]стику стану позиціонування підприємств, що дозволило визначити рівень ринкового потенціалу, потенціалу маркетингової активності, ринкового потенціалу конкурентних переваг та рівень аттачменту підприємств.
Рис. 2. Система маркетингового управління цільовим ринком підприємств 
[авторська розробка]
Дослідження було проведено на практичних матеріалах 16 підприємств, згрупованих у 4 дослідницьких кластери в залежності від розміщення: підприємства типу «Трафік» – розміщені у віддалених районах м. Донецька; «Центр» – розміщені у бізнес-частині м. Донецька; «Артерія» – розміщені в основних районах м. Донецька, основною характеристикою є зосередження купівельних потоків району; «Ареал» – магазини формату «Біля будинку».
У процесі маркетингового аудиту управління попитом та поведінкою споживачів підприємств здійснено макро- та мікроаудит на основі використання комплексу розроблених комп’ютерних програм. Макроаудит цільового ринку охопив: визначення об’єктів дослідження та їх функціонування на ринку, аналіз стану та тенденцій розвитку ринку, доходів та витрат населення, оцінку «споживчого кошика» в регіоні, розподілу населення регіону за критеріальними ознаками (економічні, демографічні тощо). Мікроаудит охопив: проведення сегментації ринку, вибір цільових сегментів, оцінку їх привабливості та визначення структури цільового ринку.

Визначено, що для підприємств типу «Трафік»: ключовим сегментом є СЗГ 5, привабливими сегментами – СЗГ 1, 2, 3, 4 (рис. 3); для підприємств типу «Центр»: ключовими сегментами є СЗГ 8, 9, привабливими – СЗГ 5, 6; для підприємств типу «Артерія» ключовим сегментом виступає СЗГ 14, а СЗГ 10, 11, 12, 13 – привабливими; підприємства типу «Ареал» мають привабливі сегменти, а саме – СЗГ 16, 17, 18 та потенційний сегмент – СЗГ 15. 

[image: image10.bmp][image: image11.bmp]
[image: image12.png]3,0
28

26

2,4

22
2,0

(czrs

18

16
14

12

1,0
1,0

12

14

16

18

2,0

22 24

26

28

3,0





Рис. 3. Карта вибору цільового ринку для підприємств типу «Трафік»

За результатами проведеної оцінки було розраховано рівень ринкового потенціалу підприємств. Так, найбільшим потенціалом володіють підприємства типу «Центр» (79%), підприємства типу «Трафік», «Артерія» і «Ареал» мають ринковий потенціал, який дорівнює 76%, 74% і 71,6% відповідно та характеризуються як високий (табл. 1).
Таблиця 1

 Оцінка ринкового потенціалу досліджуваних підприємств

	Складові потенціалу
	Кластери підприємств

	
	"Трафік"
	"Центр"
	"Артерія"
	"Ареал"

	Ринкова позиція, бали (Ak)
	9,5
	9,4
	9,3
	8,4

	Конкурентна позиція, бали (Bk)
	12,3
	10,4
	12,2
	9,4

	 Позиція споживчої поведінки, бали (Ck)
	9,8
	8,4
	9,6
	7,9

	Рівень ринкового потенціалу підприємств, % (D)
	76
	79
	74
	71,6
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 r – кількість сегментів, ABCrmax - максимальна оцінка за r-сегментами підприємства,
 n – кількість показників , max=3.


Оцінку маркетингової активності підприємств було проведено за двома показниками: рівень маркетингових зусиль підприємств та рівень можливостей щодо маркетингового управління цільовим ринком підприємств. 

Оцінку маркетингових зусиль підприємств було здійснено у розрізі товарної, цінової, збутової комунікаційної та кадрової політики. З урахуванням пріоритетності критеріїв (найбільш пріоритетними для підприємств типу «Трафік», «Артерія» і «Ареал» виступають – збутова та цінова політики, найменш пріоритетними є товарна та комунікаційна політики; для підприємств типу «Центр» найбільш пріоритетною є кадрова політика, найменшої пріоритетністю характеризується комунікаційна політика) проведена оцінка показала таке: досить високий рівень маркетингових зусиль спостерігається в підприємствах «Трафік» (70%), що стосується підприємств «Центр», «Артерія», «Ареал», які знаходяться приблизно на одному рівні, то в цих підприємствах отриманий результат значно нижче (відповідно 44%, 50% і 36%).
Оцінку можливостей підприємств щодо маркетингового управління цільовим ринком було проведено у розрізі ресурсного та управлінського блоків. Результати проведеної оцінки з урахуванням пріоритетності критеріїв (найбільш пріоритетним для всіх підприємств виступає ресурсний блок, а саме фінансові ресурси; для підприємств типу «Трафік» і «Артерія» - матеріально-технічні ресурси, підприємств типу «Центр» і «Ареал» - інформаційні) свідчать про таке: високий рівень можливостей щодо маркетингового управління цільовим ринком спостерігається в підприємствах «Трафік» і «Артерія» (91%), що стосується підприємств «Центр», «Ареал», то в цих підприємствах отриманий результат значно нижчий (відповідно 69% і 79%). 

За результатами проведеної оцінки було розраховано рівень потенціалу маркетингової активності підприємств, які свідчать про те, що: найбільшим потенціалом маркетингової активності володіють підприємства «Трафік» (80%) тобто характеризується як високий. Середнім потенціалом володіють підприємства «Центр», «Артерія» і «Ареал», та їх значення складають відповідно 56%, 71% і 57% (табл. 2).

Таблиця 2
 Оцінка рівня потенціалу маркетингової активності підприємств

	Складові потенціалу
	Кластери підприємств

	
	"Трафік"
	"Центр"
	"Артерія"
	"Ареал"

	Рівень маркетингових зусиль підприємств, % (РМЗ)
	69,57
	44,40
	50,40
	35,90

	Рівень можливостей підприємств, % (РМ)
	91,13
	68,53
	91,13
	79,10

	Рівень потенціалу маркетингової активності 
підприємств,% (ПМА)
	80
	56
	71
	57
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Діагностику стану позиціонування підприємств було проведено у розрізі інформаційного позиціонування за маркетинг-mix, що досліджувалося за товарним, ціновим, збутовим, комунікаційним й кадровим аспектами та іміджевого позиціонування, що досліджувалося за аспектами ділового, споживчого, громадського, з боку держструктур та внутрішнього іміджу підприємства. При цьому удосконалено методичні підходи до оцінки стану позиціонування підприємств та побудови карт позиціонування через застосування векторного підходу та визначення сфер позиціонування за допомогою методики Мехаланобиса. 

На основі отриманих координат векторів за визначеними аспектами позиціонування у розрізі кластерів досліджуваних підприємств було побудовано карти позиціонування (приклад карти позиціонування наведено на рис. 4). 
У процесі дослідження було побудовано графіки сфер позиціонування та розраховано на цій основі показники стану позиціонування підприємств. Це надало змогу визначити загальну сферу позиціонування та сферу конкурентного позиціонування, яка характеризує конкурентні переваги досліджуваних підприємств та їх    співставленість зі всією розмаїтістю атрибутів й факторів. 
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Рис. 4. Карта інформаційного позиціонування підприємств за товарним аспектом 

На основі проведених досліджень щодо позиціонування підприємств було визначено, що: найбільшою сферою інформаційного позиціонування у розрізі маркетинг-mix володіють підприємства типу «Трафік» і «Центр» (116,8 і 112,9 балів), найменшою – підприємства типу «Ареал» (92,3 бали). 

Сфера конкурентного інформаційного позиціонування у розрізі маркетинг-mix найбільша для підприємств типу «Центр» (42,2 бали), найменша – для підприємств типу «Ареал» (34,4 бали). Щодо іміджевого позиціонування, то найвищий показник сфери позиціонування отримали підприємства типу «Центр» (108,8 балів), найменший – підприємства типу «Ареал» (46,1 бали).

Запропонований методичний підхід, на основі якого було проведено оцінку стану позиціонування підприємств та визначено рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг представлено на рис. 5.
Показник конкурентного іміджевого позиціонування склав для підприємств «Центр» - 48,1 бали, що є найвищим серед всіх досліджуваних підприємств, типу «Артерія» і «Ареал» - 46,6 балів і 46,1 бали відповідно, для підприємств типу «Трафік» - 44,5 балів, що є найменшим показником. Загальний стан позиціонування підприємств можна оцінити як середній, при цьому найвищий ітоговий показник мають підприємства типу «Центр» і «Трафік» (49,9 і 48,5 відповідно балів), найменший - підприємства типу «Ареал» (44,2 бали), підприємства типу «Артерія» отримали ітоговий показник стану позиціонування – 47,4 бали.

Проведена оцінка надала змогу визначити рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств, результати якої свідчать про те, що найвищим рівнем володіють підприємства типу «Центр» (49,9%), при цьому основними конкурентними перевагами підприємств є ціновий, комунікаційний і кадровий аспекти позиціонування, а також аспект громадського іміджу; рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств типу «Трафік» - дорівнює 48,5%, основними конкурентними перевагами слід зазначити кадровий і комунікаційний аспекти позиціонування. Рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств типу «Артерія» становив 47,4%, при цьому основними конкурентними перевагами можна зазначити кадровий і товарний аспекти позиціонування, а також аспекти ділового і споживчого іміджу; найменшим рівнем володіють підприємства типу «Ареал» - 44,2%, а основною конкурентною перевагою підприємств є аспект громадського іміджу. 
Рис. 5. Методичні підходи до оцінки ринкового потенціалу конкурентних     переваг підприємст[image: image14.bmp]в [авторська розробка]
У дисертації удосконалено методичний підхід до визначення типу лояльності споживачів за рахунок використання показника рівня аттачменту підприємств, який запропоновано визначати через поєднання показника капіталу бренда підприємства та рівня диференціації підприємства:
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Кбпm – капітал бренда підприємства щодо диференціації за комплексом маркетингу, Кбпі – капітал бренда підприємства щодо іміджевою диференціації, Кбпs – капітал бренда підприємства щодо диференціації за ситуацією.
Проведене дослідження типу лояльності споживачів підприємств показало, що лояльність споживачів підприємств типу «Трафік» можна визначити як інертну, тобто споживачі часто купують товари в підприємстві в силу певних причин, але не відчувають емоційної прихильності до нього і мають невисокий рівень задоволеності; для підприємств типу «Центр» і «Артерія» притаманна латентна лояльність, тобто споживач високо оцінює маркетингову діяльність підприємства, але не має можливості часто купувати в ньому товари; для підприємств типу «Ареал» притаманна відсутність лояльності споживачів, тобто споживач здійснює одиничні покупки в підприємстві, виявляючи повну до нього байдужість.

У третьому розділі роботи «Вдосконалення маркетингового управління цільовим ринком підприємств» на підставі одержаних результатів запропоновано рекомендації щодо удосконалення маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

Для цього у роботі розроблено удосконалену концептуальну модель маркетингового управління цільовим ринком підприємств, яка визначає структуру системи маркетингового управління цільовим ринком підприємства, її елементи та основні зв’язки для визначення стратегій та цілей підприємства в сфері управління цільовим ринком (рис. 6). 

[image: image5]
Рис. 6. Модель маркетингового управління цільовим ринком підприємств 

[авторська розробка]
В основу розробленої концептуальної моделі маркетингового управління цільовим ринком підприємств покладено методику побудови лемніскати Бернуллі, яка описує чотири петлі (показники вибору цільового ринку, що визначаються за модулем) та визначає фокус розвитку підприємства. При цьому слід зазначити, що ідеальна модель передбачає рівні певних потенціалів підприємства, які дорівнюють 100 %, вектор бренда підприємства дорівнює 141,4 %, а фокус розвитку складає 86,6 %. 

У межах розробленої моделі розроблено та рекомендовано методичні підходи щодо: оцінки факторів ринкової позиції, конкурентної та споживчої позиції; визначення середньої оцінки за кожним показником; оцінки привабливості ринкових сегментів; товарної, цінової, збутової комунікаційної активності підприємств за визначеними показниками; оцінки ресурсних та управлінських можливостей підприємств; побудови матриці парних порівнянь для підприємств; визначення погодженості та ранжування критеріїв й показників потенціалу маркетингової активності підприємств; алгоритм визначення рівня ринкового потенціалу підприємств та методичні підходи щодо його оцінки (інформаційного та іміджевого позиціонування за аспектами і атрибутами, визначення векторів позиціонування та зони конкурентних переваг, визначення сфери позиціонування та оцінку стану позиціонування); визначення капіталу бренда підприємств за видами диференціації.

Одержала подальший розвиток рекомендована модель вибору стратегії, яка визначає зони щодо диференціації та вектор бренда підприємств; стратегічні альтернативи щодо управління ринковим потенціалом підприємств, потенціалом маркетингової активності, ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємств та управління лояльністю споживачів підприємств. 

За допомогою розробленої комп’ютерної програми з використанням інструменту Visual Basic для кожного підприємства розроблено модель маркетингового управління цільовим ринком підприємств у розрізі кластерів та рекомендовано стратегічні набори, які включають: стратегії управління розвитком цільового ринку, стратегії маркетингового управління цільовим ринком підприємств, а саме стратегії управління ринковим потенціалом підприємств, стратегії управління маркетинговою активністю підприємств, стратегії управління ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємств та стратегії управління лояльністю споживачів (табл. 3). 
Таблиця 3
Рекомендований стратегічний набір маркетингового управління цільовим 
ринком підприємств типу «Трафік»

	Підприємства
	Підсистеми

	
	Розвиток 
цільового 
ринку
	Управління 
ринковим 
потенціалом 
підприємства
	Управління 
потенціалом 
маркетингової активності 
підприємства
	Управління 
ринковим 
потенціалом 
конкурентних 
переваг
	Управління 
лояльністю 
споживачів

	
	Значення показнику
	Стратегія
	Значення показнику, % / Сфера
	Стратегія
	Вектор бренда
	Значення показнику, % / Сфера
	Стратегія
	Вектор бренда
	Значення показнику, % / Сфера
	Стратегія
	Вектор бренда
	Значення показнику, % / Сфера
	Стратегія
	Вектор бренда

	ТОВ «МЕТРО»
	0,64
	Скорочення цільового ринку 
	76 / Сфера концентрованого маркетингу
	Стратегія ринкової ніші
	108 / Соціально-етична складова цінностей
	76 / Сфера концентрованого маркетингу 
	Стратегія підтримки
	113 / Соціально-етична складова цінностей
	48,5 / Сфера недиференційованого маркетингу
	Стратегія видової оборони
	69 / Функціонально-економічна складова цінностей
	61 / Сфера концентрованого маркетингу
	Стратегія відповідності
	86 / Емоційна складова 

цінностей

	ТОВ 
«Ашан»
	0,58
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ТОВ «АТБ-маркет»
	0,24
	Зовнішній розвиток цільового ринку 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	ТОВ 
«Фоззі-Фуд» 
	0,37
	Внутрішній інтенсивний розвиток 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Загальна стратегія 
	0,46
	Внутрішній інтенсивний розвиток за рахунок забезпечення збільшення кількості сегментів-цінностей та преміум-сегментів


ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове розв’язання наукового завдання щодо вдосконалення маркетингового управління цільовим ринком підприємств.

1. Визначено, що під цільовим ринком доцільно розуміти сукупність найбільш привабливих споживачів, які виявляють певну зацікавленість до його маркетингової діяльності, яка відповідатиме його об’єктивним задачам щодо забезпечення конкурентних переваг і стійкого маркетингового розвитку. В структурі цільового ринку підприємства слід розрізняти цільові сегменти і вхідні в них сегменти цінності. Політика підприємства щодо маркетингового управління цільовим ринком повинна охоплювати такі процеси, як: сегментація, фокусування, позиціонування, які формують концепцію STP-маркетингу. Основою формування та управління лояльністю споживачів доцільно розглядати концепцію бренд-менеджменту підприємства, а саме: інтеграцію капіталу (ступінь знання, звернення, утримання, переваги, переключення бренда підприємства) зі ступенем диференціації підприємства.

2. Обґрунтовано, що концепція маркетингового управління цільовим ринком підприємств (МУЦРП) – це наукова системна ідеологія господарювання, що спрямована на забезпечення оптимального рівня ринкового потенціалу, потенціалу маркетингової активності підприємства, ринкового потенціалу конкурентних переваг і лояльності споживачів для одержання прибутку та довгострокової стійкої конкурентної позиції на ринку за рахунок задоволення потреб споживачів. 
Використання цієї концепції буде сприяти одержанню синергетичного ефекту діяльності підприємств.
Основними компонентами концептуальної схеми маркетингового управління цільовим ринком виступають: мета (забезпечення стійких  конкурентних переваг підприємства), предмет (методи та механізм маркетингового управління цільовим ринком підприємства), об’єкт (процес маркетингового управління цільовим ринком підприємств), категорії (ринок, попит, пропозиція, ціна, потреби, мотиви, цінності, інтереси, конкуренція, потенціал, комплекс маркетингу, імідж, лояльність, бренд), функції (загальні управлінські функції - планування, організація, мотивація та контроль; специфічні функції - управління ринковим потенціалом підприємства, управління потенціалом маркетингової активності підприємства, управління ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємства, управління лояльністю споживачів підприємства), принципи (орієнтація і вплив на споживача та попит, адаптивність і гнучкість, спрямованість на перспективу, комплексність і системність), маркетинговий інструментарій (конкурентна раціональність, бенчмаркінг, маркетинг взаємодії, бренд-менеджмент, портфеліо-аналіз, маркетинг-mix ) та маркетингові стратегії (стратегії розвитку цільового ринку, стратегії STP-маркетингу, стратегії управління ринковим потенціалом, управління потенціалом маркетингової активності підприємства, управління ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємства, управління лояльністю споживачів підприємства).
3. В процесі маркетингового аудиту управління попитом та поведінкою споживачів підприємств здійснено макро- та мікроаудит на основі використання комплексу розроблених комп’ютерних програм. Макроаудит цільового ринку охопив: визначення об’єктів дослідження та їх функціонування на ринку, аналіз стану та тенденцій розвитку ринку, доходів та витрат населення, оцінку «споживчого кошика» в регіоні, розподілу населення регіону за критеріальними ознаками. Мікроаудит охопив: проведення сегментації ринку, вибір цільових сегментів, оцінку їх привабливості та визначення структури цільового ринку. 
Макроаудит показав, що для підприємств типу «Трафік»: ключовим сегментом є СЗГ 5, привабливими сегментами – СЗГ 1, 2, 3, 4; для підприємств типу «Центр»: ключовими сегментами є СЗГ 8, 9, привабливими – СЗГ 5, 6; для підприємств типу «Артерія» ключовим сегментом виступає СЗГ 14, а СЗГ 10, 11, 12, 13 – привабливими; підприємства типу «Ареал» мають привабливі сегменти, а саме – СЗГ 16, 17, 18 та потенційний сегмент – СЗГ 15. За результатами проведеної оцінки було розраховано рівень ринкового потенціалу підприємств, який свідчить, що найбільшим потенціалом володіють підприємства типу «Центр» (79%), підприємства типу «Трафік», «Артерія» і «Ареал» мають ринковий потенціал, який дорівнює 76%, 74% і 71,6% відповідно та характеризуються як високий. 

4. Оцінку маркетингової активності підприємств було проведено за двома показниками: рівень маркетингових зусиль підприємств та рівень можливостей щодо маркетингового управління цільовим ринком підприємств. 

Оцінку маркетингових зусиль підприємств було здійснено у розрізі товарної, цінової, збутової комунікаційної та кадрової політики. З урахуванням пріоритетності критеріїв (найбільш пріоритетними для підприємств типу «Трафік», «Артерія» і «Ареал» виступають – збутова та цінова політики, найменш пріоритетними є товарна та комунікаційна політики; для підприємств типу «Центр» найбільш пріоритетною є кадрова політика, найменшої пріоритетністю характеризується комунікаційна політика) проведена оцінка показала таке: досить високий рівень маркетингових зусиль спостерігається в підприємствах «Трафік» (70%), що стосується підприємств «Центр», «Артерія», «Ареал», які знаходяться приблизно на одному рівні, то в цих підприємствах отриманий результат значно нижче (відповідно 44%, 50% і 36%).
Оцінку можливостей підприємств щодо маркетингового управління цільовим ринком було проведено у розріз ресурсного та управлінського блоків. 
Результати проведеної оцінки з урахуванням пріоритетності критеріїв (найбільш пріоритетним для всіх підприємств виступає ресурсний блок, а саме фінансові ресурси; для підприємств типу «Трафік» і «Артерія» - матеріально-технічні ресурси, підприємств типу «Центр» і «Ареал» - інформаційні) свідчать про таке: високий рівень можливостей щодо маркетингового управління цільовим ринком спостерігається в підприємствах «Трафік» і «Артерія» (91%), що стосується підприємств «Центр», «Ареал», то в цих підприємствах отриманий результат значно нижчий (відповідно 69% і 79%). 

За результатами проведеної оцінки було розраховано рівень потенціалу маркетингової активності підприємств, результати якої показали, що найбільшим потенціалом маркетингової активності володіють підприємства «Трафік» (80%) та характеризується як високий. Середнім потенціалом володіють підприємства «Центр», «Артерія» і «Ареал», їх значення складають відповідно 56%, 71% і 57%.
5. Діагностику стану позиціонування досліджуваних підприємств було проведено у розрізі інформаційного позиціонування за маркетинг-mix, що досліджувалося за товарним, ціновим, збутовим, комунікаційним і кадровим аспектами та іміджевого позиціонування, що досліджувалося за аспектами ділового, споживчого, громадського, з боку держструктур та внутрішнього іміджу підприємства. 
Проведена оцінка надала змогу визначити рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств, результати якої свідчать про те, що найвищим рівнем володіють підприємства типу «Центр» (49,9%), при цьому основними конкурентними перевагами підприємств є ціновий, комунікаційний і кадровий аспекти позиціонування, а також аспект громадського іміджу; рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств типу «Трафік» - дорівнює 48,5%, основними конкурентними перевагами слід зазначити кадровий і комунікаційний аспекти позиціонування; рівень ринкового потенціалу конкурентних переваг підприємств типу «Артерія» становив 47,4%, при цьому основними конкурентними перевагами можна зазначити кадровий і товарний аспекти позиціонування, а також аспекти ділового і споживчого іміджу; найменшим рівнем володіють підприємства типу «Ареал» - 44,2%, а основною конкурентною перевагою підприємств є аспект громадського іміджу. 
6. Проведене дослідження типу лояльності споживачів підприємств показало, що лояльність споживачів підприємств типу «Трафік» можна визначити як інертну, тобто споживачі часто купують товари в підприємстві в силу певних причин, але не відчувають емоційної прихильності до нього і мають невисокий рівень задоволеності; для підприємств типу «Центр» і «Артерія» притаманна латентна лояльність, тобто споживач високо оцінює маркетингову діяльність підприємства, але не має можливості часто купувати в ньому товари; для підприємств типу «Ареал» притаманна відсутність лояльності споживачів, тобто споживач здійснює одиничні покупки в підприємстві, виявляючи повну до нього байдужість.

7. Розроблено та запропоновано концептуальну модель маркетингового управління цільовим ринком підприємств, яка визначає структуру системи маркетингового управління цільовим ринком підприємства, її елементи та основні зв’язки для визначення стратегій та цілей підприємства в сфері управління цільовим ринком. В основу розробленої концептуальної моделі маркетингового управління цільовим ринком підприємств покладено методику побудови лемніскати Бернуллі, яка описує чотири петлі (показники вибору цільового ринку, що визначаються за модулем) та визначає фокус розвитку підприємства. В межах моделі розроблено та рекомендовано методичні підходи щодо: оцінки факторів ринкової позиції, конкурентної та споживчої позиції; визначення середньої оцінки за кожним показником; оцінки привабливості ринкових сегментів; товарної, цінової, збутової комунікаційної активності підприємств за визначеними показниками; оцінки ресурсних та управлінських можливостей підприємств; побудови матриці парних порівнянь для підприємств; визначення погодженості та ранжування критеріїв й показників потенціалу маркетингової активності підприємств; алгоритм визначення рівня ринкового потенціалу підприємств та методичні підходи щодо його оцінки (інформаційного та іміджевого позиціонування за аспектами і атрибутами, визначення векторів позиціонування та зони конкурентних переваг, визначення сфери позиціонування та оцінку стану позиціонування); визначення капіталу бренда підприємств за видами диференціації.

8. Розроблені стратегії маркетингового управління цільовим ринком підприємств на основі рекомендованої моделі вибору стратегії, яка визначає зони щодо диференціації підприємств та вектор бренда; стратегічні альтернативи щодо управління ринковим потенціалом підприємств, потенціалом маркетингової активності, ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємств та управління лояльністю споживачів підприємств. Рекомендовано (за допомогою розробленої комп’ютерної програми з використанням інструменту Microsoft Exel Visual Basic) для кожного підприємства у розрізі кластерів стратегічні набори, які включають стратегії управління розвитком цільового ринку, стратегії управління ринковим потенціалом підприємств, стратегії управління маркетинговою активністю підприємств, стратегії управління ринковим потенціалом конкурентних переваг підприємств та стратегії управління лояльністю споживачів. Також рекомендовані програми управління цінностями для досліджуваних підприємств на основі визначення вектору бренда підприємств. 
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Анотація

Величко А.О. Маркетингове управління цільовим ринком підприємств. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Донецький національний університет економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського, Донецьк, 2012.

Дисертаційна робота присвячена актуальним проблемам теоретичних, методичних і практичних аспектів маркетингового управління цільовим ринком підприємств. У роботі проведено теоретичні узагальнення щодо цільового ринку підприємств в системі маркетингового менеджменту підприємств. Обґрунтовано концепцію маркетингового управління цільовим ринком підприємства, розроблено концептуальну схему маркетингового управління цільовим ринком підприємства, уточнено понятійно-категоріальний апарат (ринковий потенціал підприємства, потенціал маркетингової активності підприємства, ринковий потенціал конкурентних переваг, аттачмент підприємства). У дисертації проведено маркетинговий аудит управління попитом та поведінкою споживачів підприємств, оцінку маркетингової активності підприємств, діагностику стану позиціонування підприємств та визначено на цій основі рівень ринкового потенціалу, потенціалу маркетингової активності, ринкового потенціалу конкурентних переваг та рівень аттачменту підприємств. Розроблено концептуальну модель маркетингового управління цільовим ринком підприємств та модель вибору стратегій маркетингового управління цільовим ринком, використання якої буде сприяти підвищенню ефективності діяльності підприємств.
Ключові слова: маркетингове управління цільовим ринком, цільовий ринок підприємств, система маркетингового менеджменту, ринковий потенціал підприємства, потенціал маркетингової активності підприємства, ринковий потенціал конкурентних переваг, аттачмент підприємства. 

Аннотация

Величко А.А. Маркетинговое управление целевым рынком предприятий. – Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Донецкий национальный университет экономики и торговли имени Михаила Туган-Барановского, Донецк, 2012.

Диссертационная работа посвящена актуальным проблемам теоретических, методологических и практических аспектов маркетингового управления целевым рынком предприятий. 

В первом разделе работы «Теоретические основы управления целевым рынком: концепции и проблемы» представлено теоретическое обоснование направления работы: теоретические обобщения в сфере целевого рынка предприятий в системе маркетингового менеджмента, обоснована концепция маркетингового управления целевым ринком предприятия, разработана концептуальная схема маркетингового управления целевым рынком предприятия, уточнен понятийно-категориальный аппарат (рыночный потенциал предприятия, потенциал маркетинговой активности предприятия, рыночный потенциал конкурентных преимуществ предприятия, аттачмент предприятия).

Во втором разделе диссертационной работы «Маркетинговые исследования управления целевым рынком предприятий» проведен маркетинговый аудит управления спросом и поведением потребителей предприятий, оценка маркетинговой активности предприятий, диагностика состояния позиционирования предприятий.

В процессе исследования спроса и поведения потребителей был проведен макроаудит (определение объектов исследования и их функционирования на рынке, анализ состояния и тенденций развития рынка, доходов и затрат населения, оценка «потребительской корзины» в регионе, распределения населения региона по критериальным признакам) и микроаудит (сегментация рынка, вибор целевых сегментов, оценка их привлекательности и определение структуры целевого рынка) на основе использования комплекса разработанных компьютерных программ. По результатам исследования был определен уровень рыночного потенциала предприятий.

Оценка маркетинговой активности предприятий проводилась по двум показателям: уровень маркетингових усилий предприятий и уровень возможностей в сфере маркетингового управления целевым рынком. 

Оценка маркетинговых усилий предприятий проводиласть в разрезе товарной, ценовой, сбытовой, коммуникационной и кадровой политики. Оценку возможностей предприятий в сфере маркетингового управления целевым рынком было проведено в разрезе ресурсного и управленческого блоков. На основании полученных результатов с учетом приоритетности критериев был определен уровень потенциала маркетинговой активности предприятий.

Диагностика состояния позиционирования исследуемых предприятий проводилась в разрезе информационного (по товарному, ценовому, сбытовому, коммуникационному и кадровому аспектам) и имиджевого позиционирования (по аспектам делового, потребительского, общественного, со стороны госструктур и внутреннего имиджа предприятия). Проведенная оценка позволила определить уровень рыночного потенциала конкурентных преимуществ предприятий. На основании результатов оценки уровня аттачмента предприятий был определен тип лояльности потребителей предприятий.

В третьем разделе диссертационной работы «Усовершенствование маркетингового управления целевым рынком предприятий» разработана концептуальная модель маркетингового управления целевым рынком предприятий, в основу которой, положена методика построения лемнискаты Бернулли, и модель определения стратегий маркетингового управления целевым рынком предприятий на основе показателей уровня рыночного потенциала, потенциала маркетинговой активности, рыночного потенциала конкурентных преимуществ и уровня аттачмента предприятий. Разработана компьютерная программа с использованием инструмента Microsoft Exel Visual Basic и предложены стратегические наборы для каждого кластера предприятий, использование которых будет способствовать повышению эффективности их деятельности.

Ключевые слова: маркетинговое управление целевым рынком, целевой рынок предприятия, система маркетингового менеджмента, рыночный потенциал предприятия, потенциал маркетинговой активности предприятия, рыночный потенциал конкурентных преимуществ, аттачмент предприятия.
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Управління 


ринковим 


потенціалом


 підприємства





Управління ринковим потенціалом 


конкурентних 


переваг підприємства





Управління  потенціалом маркетингової активності підприємства





Управління 


лояльністю


споживачів піприємства











Кількість підприємств-конкурентів на ринку, стан і тенденції розвитку цільового ринку, потенціал та ємність ринку, вартість «споживчого кошика», соціально-демографічна структура населення, мотиваційний профіль і мотиваційна сфера споживачів





Товарна, цінова, збутова, комунікаційна та кадрова активність персоналу підприємства; потенційні можливості підприємства (ресурсний та управлінський блоки).





Стан інформаційного позиціонування у розрізі маркетинг-mix, стан іміджевого позиціонування, стан конкурентного позиціонування





Рівень капіталу бренда підприємства, ступінь диференціації підприємства.











Рівень ринкового 


потенціалу





Рівень потенціалу 


маркетингової 


активності 





Рівень ринкового 


потенціалу 


конкурентних переваг





Рівень 


аттачменту





Привабливість цільового 


сегменту, бали





Позиція споживчої поведінки, бали





Зона конкурентних переваг





Визначення координат векторів атрибутів позиціонування (х; у), де


х – пріоритет важливості атрибуту; 


у – пріоритет відповідності атрибуту позиціонування 





Побудова карт позиціонування та визначення зон конкурентних переваг підприємств


Рекомендовані координати зони конкурентних переваг (0;4,5) U (4,5;0)





Визначення сфери позиціонування підприємств за видами: 


інформаційне позиціонування у розрізі маркетинг mix; іміджеве позиціонування





Фактичний показник позиціонування підприємств (Vp):


� EMBED Equation.3  ���;


Фактичний показник конкурентного позиціонування підприємств (Vk):


� EMBED Equation.3  ���, 


де хa1;уa1; хb1;уb1 – координати початку вектору; хa2;уa2; хb2;уb2 – координати кінця вектору;


k – кількість векторів, що складають сферу позиціонування.





Визначення рівня потенціалу конкурентних переваг підприємств (Пкп)


� EMBED Equation.3  ���, де


Vpф – фактичний показник позиціонування, 


Vpп – потенційний показник позиціонування, 


Vkф – фактичний показник конкурентного позиціонування, 


Vkп – потенційний показник конкурентного позиціонування.





Сфера диференційованого маркетингу





Сфера недиференційованого маркетингу





Рівень ринкового потенціалу підприємства, %





Рівень потенціалу 


маркетингової активності підприємства, %





Рівень ринкового 


потенціалу 


конкурентних переваг підприємства, %





Вектор бренда 


підприємства





Рівень аттачменту підприємства, %





50





86,6





141,4





Сфера концентрованого 


маркетингу
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