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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Новий етап ринкових перетворень в економіці України вимагає посилення уваги до проблем розробки на підприємствах довгострокової маркетингової стратегії, адаптованої, з одного боку - до ресурсних можливостей підприємства, з іншого - до зовнішніх ринкових можливостей і обмежень. У цих умовах виникає необхідність не тільки використання принципів і методів управління маркетингом, але і орієнтація на стратегічний маркетинг.

Саме стратегічний підхід до управління маркетингом обумовлює швидку адаптацію підприємств до мінливого зовнішнього середовища в умовах насиченості ринків і посилення нецінової конкуренції. Цінність стратегічного маркетингу для підприємств полягає в тому, що він акцентує увагу на ключових, довготривалих чинниках успіху, концентруючи зусилля на розробці найбільш важливих довгострокових орієнтирів, пов'язаних, перш за все, з ухваленням обґрунтованих стратегічних рішень.

Роль стратегічного маркетингу полягає в тому, щоб націлити підприємства на використання привабливих економічних можливостей з урахуванням їх ресурсів і ноу-хау, що забезпечують його потенціал для одержання конкурентних переваг.

Сучасні знання про концепцію управління стратегічним маркетингом сформувалися завдяки дослідженню таких класиків економічної теорії, як Г. Ассель, І. Ансофф, Д.А. Аакер, Р.П. Диксон, П. Дойль, С. Дібб, Р. Дафт, Ж.-Ж. Ламбен, Г. Мінцберг, А.А. Томпсон,  Дж.О`Шонесси та ін. 

Визначальний вплив на характер даного дослідження зробили роботи, що розвивають теоретичні та прикладні аспекти стратегічного маркетингу: М.П. Афанасьєв, А.В. Бухвалов, М.І. Бухалков, А.М. Белковський, Р.М. Грант, С. Годін, Е.С. Грачева, А.В. Завгородня, Б. Замятін, І. Семенов, У. Кліланд, В.Ю. Корнюшин, Н. Капон, Е.А. Міхайлов, Л.М. Мельніченко, М. Мак-Дональд, В.Д. Марков, М.М. Поташніков, А.І. Панов, С.А. Попов, О. Уолкер, Й. Хентце, Ч. Хант, Є.С. Чачашвілі, М.А. Шмельов та ін.
Серед вітчизняних вчених, які внесли найбільш значний внесок у розробку цієї проблеми або її окремих аспектів, слід виділити роботи таких вчених, як Л.В. Балабанова, І.М. Герчикова, Ю.А. Дайновський, Т.Ю. Климко, Ю.Г. Ковальська, Н.В. Куденко, Ю.М. Логвіна, Т.С. Максимова, В.Д. Немцов, В.Ф. Оберемчук, М.А. Окландер, А.Ф. Павленко, В. Полонець, І.Л. Решетнікова, Є.В. Савельєв, С.В. Скибінський, А.О. Старостіна, Л.І. Федулова, О.А. Третьяк, В.В. Холод, Т. Циганкова, З.Є. Шершньова, О.О. Шубін та багато інших. 

Підприємства в умовах ринкових відносин мають потребу у визначенні своєї ринкової частки, пошуку цільових сегментів, виявленні перспективних і безперспективних товарів у своїй номенклатурі, у відповідному їх позиціонуванні на ринку та у свідомості споживачів, у визначенні своєї конкурентної позиції та ін. Кожне підприємство зацікавлено в ефективному управлінні стратегічним маркетингом. Зокрема, йому необхідно знати, як аналізувати ринкові можливості, відбирати цільові ринки, розробляти ефективний комплекс маркетингу і успішно управляти втіленням у життя маркетингових зусиль. Таким чином, завдання управління стратегічним маркетингом полягає в пошуку стратегічних рішень, спрямованих на задоволення  потреб споживачів, на формування їх лояльності, одержанні переваг в порівнянні з конкурентами за допомогою відповідних ринкових заходів. Обґрунтовані стратегічні маркетингові рішення допоможуть підприємствам вижити в несприятливому зовнішньому середовищі.

Прискорення змін у маркетинговому середовищі, наростаюча диференціація потреб і зміна позиції споживача, зростання конкуренції за ресурси, за споживача, інтернаціоналізація бізнесу, розвиток інформаційних технологій, обумовлюють необхідність суттєвого підвищення результативності управління стратегічним маркетингом. Разом з тим, аналіз економічної літератури та діяльності підприємств свідчать, що ця наукова проблема потребує нових теоретичних і практичних досліджень для її вирішення.

Актуальність проблеми, недостатня її розробленість обумовили вибір теми дисертаційної роботи, її мету і завдання.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Робота виконувалася відповідно до комплексного плану науково-дослідних робіт Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського у межах держбюджетної теми: НДР «Організаційно-економічний механізм розвитку сфери побутового обслуговування на регіональному рівні (0110U006772), у якій особисто автором розроблено і обґрунтовано механізми  управління стратегічним маркетингом. 

Матеріали дослідження використовувались при виконанні 38 госпдоговірних тем, серед яких найбільш важливими є такі: «Розробка науково-методичних рекомендацій з управління підприємством на основі маркетингу взаємодії» (0106U001907), де автором удосконалено концепцію комплексу маркетингу; «Розробка науково-методичних рекомендацій щодо дослідження процесу стратегічного управління маркетинговою діяльністю підприємства» (2009 р.), де автором запропоновано методичні підходи щодо оцінки системи управління стратегічною маркетинговою діяльністю та розроблено механізм управління реалізацію маркетингових стратегій; “Розробка науково-методичних рекомендацій щодо формування концепції управління стратегічним маркетингом та його практичного використання” (2010 р.), де автором розроблено концепцію та концептуальну схему управління стратегічним маркетингом; “Розробка науково-методичних рекомендацій щодо дослідження результативності управління стратегічним маркетингом» (2011 р.), де автором розроблено багатомірну модель та показники оцінки результативності управління стратегічним маркетингом.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є вирішення наукової проблеми управління стратегічним маркетингом підприємств на основі розробки концептуальних теоретичних, методологічних засад та механізмів управління стратегічним маркетингом.

Для досягнення мети в процесі наукового дослідження було поставлено і вирішено такі завдання:
досліджено еволюцію концепцій управління маркетингом;

запропоновано методологічний підхід до побудови архітектури управління стратегічним маркетингом;

визначено концепцію управління стратегічним маркетингом;
розроблено концептуальний підхід до управління стратегічним маркетингом;
обґрунтовано маркетингову систему спостережень;
запропоновано науково-методологічні підходи до стратегічного аналізу маркетингу;

запропоновано  та обґрунтовано систему управління стратегічним маркетингом;

запропоновано методичні підходи до діагностики системи управління стратегічним маркетингом;

обґрунтовано методичні підходи до формування та реалізації маркетингового стратегічного набору;

запропоновано науково-методологічний підхід до проведення бенчмаркінгу як інструменту стратегічного аналізу;

розроблено науково-методологічний підхід до процесу управління стратегічними маркетинговими ризиками;

рекомендовано методологічний підхід до оцінки якості стратегічних програм маркетингу;

обґрунтовано концепцію стратегічного конкурентного маркетингу та методичний підхід до формування каскаду конкурентних стратегій;

обґрунтовано багатомірну модель результативності управління стратегічним маркетингом та запропоновано ключові показники результативності;

розроблено механізм проактивного управління маркетинговою стратегічною стійкістю підприємств;

розроблено механізм реактивного управління стратегічними маркетинговими змінами;

обґрунтовано механізм управління реалізацією маркетингових стратегій;

доведено значущість ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій для підприємств різних форматів.

Об'єктом дослідження є процеси управління стратегічним маркетингом підприємств.

Предметом дослідження є теоретичні, методологічні засади та механізми забезпечення результативного управління стратегічним маркетингом підприємств.

Методологія і методи дослідження. Теоретичною та інформаційною основою дослідження стали: законодавчо-нормативна база України; наукові розробки вітчизняних і закордонних вчених з проблем управління стратегічним маркетингом, а також економіки, маркетингу, менеджменту, стратегічного маркетингу, стратегічного менеджменту, статистична і бухгалтерська звітність підприємств; дані Державної служби статистики України; матеріали періодичних видань; ресурси Internet.

У якості методологічного підґрунтя були використані принципи, методи та прийоми наукового дослідження. Для обґрунтування результатів наукових розробок було використано сукупність методів: структурно-логічний та семантичний аналіз (для обґрунтування та уточнення понятійно-категоріального апарату); економіко-математичні методи: метод аналізу ієрархій (МАІ) (для визначення відносної значущості можливих сполучень підходів до формування та реалізації маркетингового стратегічного набору; для визначення значущості ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій); метод нечіткого моделювання (для визначення зв’язку між певними факторами та ефективністю формування і реалізації маркетингового стратегічного набору); метод побудови радару конкурентоспроможності (для оцінки стратегічної конкурентоспроможності підприємств); АНР-метод (для парних порівнянь); симплекс-метод (для послідовного розв’язання сукупності оптимізаційних задач на знаходження умовного максимуму функції багатьох вагових коефіцієнтів, що формують образ підприємства-ідеалу); математичне моделювання (математична модель оцінки якості процесу формування стратегічних програм, математична модель інтегральної оцінки результативності стратегічного маркетингу); виходоорієнтована модель DEA (при проведенні бенчмаркінгу комплексу маркетингу); економіко-математична модель теорії нечітких суджень (для вибору найбільш доцільної стратегії маркетингу корпоративного рівня); рекурсивний АГС-метод Гаусса (для інтегральної оцінки результативності стратегічного маркетингу); економіко-статистичні методи: кореляційно-регресійний аналіз (для визначення залежності ефективності формування та реалізації маркетингового стратегічного набору від факторів, що на них впливають, та побудови відповідної математичної моделі); space-аналіз (для аналізу маркетингової позиції підприємства); детермінований аналіз (для розрахунку впливу зміни цільових орієнтирів реалізації стратегічної програми маркетингу на рівень досягнення цілей підприємства за допомогою способу пропорційного ділення); метод експертних оцінок (для оцінки стану факторів, що впливають на ефективність формування та реалізації маркетингового стратегічного набору підприємств; для оцінки рівня використання стратегічного маркетингового потенціалу, оцінки якості управління стратегічним маркетингом, оцінки рівня розвитку маркетингових компетенцій; оцінки показників ефективності формування маркетингового стратегічного набору; оцінки стратегічних маркетингових ризиків; оцінки показників стратегічної конкурентоспроможності; інтегральної оцінки результативності управління стратегічним маркетингом; метод рейтингової оцінки (для оцінки сили позиціонування підприємств; сили цільового впливу брендингу; рівня якості політики управління конкурентоспроможністю; ступеня охоплення маркетингових можливостей; ступеня стратегічної стійкості конкурентних переваг); методологія стратегічної інтегрованої сегментації (для виділення СЗГ за типом товару, типом клієнтів, типом маркетингової технології збуту, географічним регіоном); матричний: портфельний аналіз за матрицею GE / McKinsey (для розподілу СЗГ за ступенем конкурентоспроможності та привабливості); матриця результативності інформаційного забезпечення системи стратегічних змін (для оцінки результативності інформаційного забезпечення); space-матриця (для виділення стандартних стратегічних рішень); матриця відносної значущості сполучення підходів до формування маркетингового стратегічного набору (для здійснення попарних порівнянь по відношенню до їх впливу на ефективність формування маркетингового стратегічного набору); метод розгортання функції якості QFD (Quality Function Deployment) - у якості технології забезпечення якості програм маркетингу; метод соціологічного опитування (опитування керівників та фахівців щодо необхідності проведення стратегічних маркетингових змін); метод конкурентної діагностики - бенчмаркінг (для діагностики комплексу маркетингу).

Обробка даних здійснювалася з використанням сучасних комп'ютерних технологій.

Наукова новизна отриманих результатів полягає у розробці обґрунтованої концепції управління стратегічним маркетингом та подальшому розвитку науково-методологічних підходів та практичних рекомендацій щодо інструментарію та механізмів її реалізації. Основні результати дисертаційної роботи, що характеризують наукову новизну, полягають у такому:

Уперше:

розроблено концепцію та концептуальний підхід до управління стратегічним маркетингом. Концепція управління стратегічним маркетингом являє собою науково обґрунтований задум (проект) підприємства, який ґрунтується на ухваленні обґрунтованих стратегічних маркетингових рішень, що забезпечують оптимальну архітектуру стратегічного маркетингу, стратегічну маркетингову стійкість підприємства та адаптивний маркетинговий стратегічний набір через використання відповідних механізмів управління стратегічним маркетингом. Концептуальний підхід до управління стратегічним маркетингом передбачає визначення: механізмів управління стратегічним маркетингом, ключових характеристик сучасного розвитку, об’єкту, предмету, принципів, імперативів, методології, інструментарію та категорій. Їх впровадження сприятиме забезпеченню інтегрованого підходу до розв’язання проблем у площині здійснення управління стратегічною маркетинговою діяльністю з урахуванням ключових характеристик сучасного розвитку;

розроблено механізм проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю, що розглядається як сукупність взаємозв'язаних управлінських процесів: проактивний аналіз (передбачає комплексний аналіз факторів маркетингового середовища з метою виявлення маркетингових ризиків та їх ідентифікацію); проактивний діагноз (здійснюються дії щодо виявлення каузальних зв’язків між ідентифікованими маркетинговими ризиками  і результатами маркетингової діяльності підприємств, оцінки готовності підприємства до сприйняття сигналів та до запровадження відповідних проактивних заходів); проактивний прогноз (спрямований на моделювання маркетингової стратегічної поведінки на основі генерування і вибору найбільш раціонального сценарію зміцнення стратегічної маркетингової стійкості); проактивне удосконалення (раціональність цього процесу забезпечується проведенням необхідних маркетингових заходів адаптивного характеру, одночасно спрямованих на збереження внутрішньої і зовнішньої маркетингової гнучкості). Реалізація цього механізму дозволить підприємствам створити необхідну платформу для забезпечення стійкого маркетингового розвитку в динамічному маркетинговому середовищі;

запропоновано систему управління стратегічним маркетингом, яка поєднує чотири підсистеми: підсистему управління стратегічною маркетинговою позицією, підсистему управління маркетинговою компетенцією, підсистему управління стратегічним маркетинговими змінами, підсистему управління якістю стратегічного маркетингу. Впровадження цієї системи забезпечить оптимізацію ключових процесів у сфері управління стратегічним маркетингом: удосконалення організаційних структур в маркетингу, формування і реалізацію стратегічного маркетингового потенціалу, формування стратегічного набору, формування і адаптацію комплексу маркетингу;

розроблено методичний підхід до оцінки якості стратегічних програм маркетингу за двома напрямками: оцінка якості формування стратегічної програми маркетингу, що передбачає дослідження структурного, змістовного і ресурсного аспектів за запропонованим переліком показників, і оцінка якості реалізації стратегічної програми маркетингу на основі оцінки рівня фактичного її  виконання та визначення ступеня досягнення цілей. Використання цього методичного підходу буде сприяти підвищенню якості стратегічних програм маркетингу та досягненню стратегічних цілей.
Удосконалено:

науково-методологічний підхід до побудови архітектури управління стратегічним маркетингом, який, на відміну від існуючих, передбачає визначення базису та підтримки стратегічного маркетингу. Базис архітектури управління стратегічним маркетингом представлений: інфраструктурою управління стратегічним маркетингом на рівні адміністрування, на процесному рівні та на функціональному рівні, кожен з яких має свою платформу та основні взаємопов'язані компоненти. Підтримка архітектури управління стратегічним маркетингом об'єднує: методологічну, інформаційну та ресурсну підтримку. Використання цього підходу забезпечить вдосконалення архітектури, чітке розмежування управлінських дій між рівнями управління та підвищення ефективності підтримки архітектури управління стратегічним маркетингом;

механізм управління реалізацією маркетингових стратегій, який, на відміну від існуючих, базується на авторській концепції „5К”, що охоплює: контент реалізації маркетингових стратегій (зміст дій), контекст реалізації маркетингових стратегій (умови реалізації), керівник з реалізації маркетингових стратегій (стратег-лідер), команда з реалізації маркетингових стратегій (виконавці), комплекс методів, важелів та інструментів. Його впровадження забезпечить чітке структурування та групування ключових процесів управління, що буде сприяти підвищенню ефективності механізму управління реалізацією маркетингових стратегій;

науково-методичні підходи до стратегічного аналізу маркетингу, які, на відміну від існуючих, передбачають таку послідовність дій: аналіз маркетингової позиції на основі модифікованого space-аналізу; здійснення стратегічної інтегрованої сегментації за наступними критеріями: тип товару, тип клієнту, тип маркетингової технології збуту, географічний регіон; портфельний аналіз з використанням матриці GE / McKinsey. Використання запропонованих підходів забезпечить виявлення негативних тенденцій у стратегічній маркетинговій діяльності, визначення причин їх появи та своєчасну розробку необхідних стратегічних змін;

науково-методичні засади процесу управління стратегічними маркетинговими ризиками, який, на відміну від існуючих, складається з таких етапів: ідентифікація стратегічних маркетингових ризиків, ідентифікація факторів стратегічного маркетингового ризику та визначення значимості його видів і факторів з використанням методу парних порівнянь; кількісна оцінка стратегічних маркетингових ризиків; визначення коефіцієнту впевненості; побудова карти стратегічних маркетингових ризиків та визначення приналежності стратегічних маркетингових ризиків до зон ризику, визначення методів і прийомів управління стратегічними маркетинговими ризиками. Використання цього методологічного підходу буде сприяти підвищенню ефективності управління стратегічними маркетинговими ризиками;

науково-методичне підґрунтя процесу забезпечення якості стратегічних програм маркетингу, який, на відміну від існуючих, базується на використанні методу розгортання функції якості QFD, що адаптована до процесу стратегічного управління маркетингом, дозволяє перетворювати очікування споживача в цільові орієнтири маркетингової діяльності та визначити пріоритетні напрямки розробки стратегічної програми маркетингу.
Одержало подальший розвиток:

понятійний апарат (на відміну від існуючих підходів): архітектура управління стратегічним маркетингом (побудова та логічне поєднання компонентів інфраструктури стратегічного маркетингу на рівні адміністрування, на процесному та функціонально-інструментальному рівнях при методичній, ресурсній та інформаційній підтримці з метою забезпечення досягнення стратегічних цілей та ефективного функціонування підприємства); стратегічний аналіз маркетингу (методологія комплексного дослідження стратегічної маркетингової позиції підприємства та його стратегічних зон господарювання з метою забезпечення стратегічної відповідності між стратегією маркетингу і особливостями зовнішнього і внутрішнього маркетингового середовища); стратегічна маркетингова позиція (положення підприємства на ринку з урахуванням сукупності факторів навколишнього середовища, що обумовлює необхідність прийняття таких рішень: здійснення інтегрованої сегментації, визначення маркетингової позиції підприємства, дослідження стратегічного маркетингового потенціалу та розробку стратегії); стратегічний маркетинговий потенціал (інтегрований комплекс ресурсів, зусиль та інструментарію, що визначає спроможність підприємства до ефективного здійснення стратегічної маркетингової діяльності в умовах невизначеності та ризику його функціонування на ринку); стратегічний маркетинговий ризик (ризик, пов'язаний з імовірністю виникнення втрат у процесі маркетингової діяльності, і здатний знизити результативність реалізації стратегії маркетингу підприємства на ринку); ризик-менеджмент в стратегічному маркетингу (інтегрований, безперервний процес ідентифікації, аналізу, оцінки і контролю стратегічних маркетингових ризиків підприємства і розробка тактичних заходів щодо попередження або зменшення збитків негативних наслідків, що виникають при настанні несприятливих подій); маркетингова стратегічна стійкість (спроможність підприємства до концентрації зусиль на пріоритетних напрямках стратегічного розвитку маркетингової діяльності підприємства, до розвитку і збереження стійких в стратегічному плані конкурентних переваг у ключових з точки зору маркетингового успіху напрямках діяльності в умовах динамічного маркетингового середовища);

багатомірна модель результативності управління стратегічним маркетингом, яка, на відміну від існуючих, базується на таких ключових показниках результативності (КПР): результативність реалізації маркетингових програм, результативність управління маркетинговим стратегічним потенціалом, результативність управління комплексом маркетингу, результативність управління конкурентоспроможністю. Використання цієї моделі, що ґрунтується на концептуальному і технологічному зв'язку між стратегічним і оперативним управлінням маркетинговою діяльністю підприємств, зовнішньою і внутрішньою результативністю стратегій маркетингу, забезпечить підприємствам комплексний підхід до оцінки багатогранної результативності стратегічного маркетингу;
методологія аналізу стратегічного маркетингового потенціалу, яка, на відміну від існуючих, передбачає використання таких складових: маркетинговий інструментарій, маркетингові зусилля, маркетингова активність, фінансові ресурси та інструментарій, інформаційні ресурси та інструментарій, ризик-менеджмент. Її використання дозволить структурувати інформацію про ринок та підприємство, максимально використовувати наявні можливості та уникнути небезпек з боку зовнішнього середовища, швидко реагувати на можливі зміни та вносити корективи до відповідної стратегії;

методологія оцінки рівня розвитку маркетингових компетенцій, яка, порівняно з існуючими, передбачає: визначення значущості маркетингових компетенцій в реалізації ключових процесів управління стратегічним маркетингом, оцінку ступеня використання маркетингових компетенцій у формуванні цінності для споживача і стійких конкурентних  переваг, розрахунок інтегрального показника рівня розвитку маркетингових компетенцій. Впровадження цієї методології дозволить оцінити рівень професійного потенціалу робітників підприємства та визначити можливі напрямки його підвищення, а також створити основу для його ефективного застосування у забезпеченні конкурентоспроможності підприємства на ринку;

методологічний підхід до визначення відносної значущості можливих сполучень підходів до формування / реалізації маркетингового стратегічного набору, який, додатково до відомих, передбачає використання методу аналізу ієрархій – МАЇ, що дозволяє визначити ті сполучення підходів, що потенційно є більш ефективними при формуванні / реалізації маркетингового стратегічного набору за умови рівності всіх інших факторів, що можуть на них вплинути;

методологічний підхід до виявлення впливу керованих факторів на потенційну та реальну ефективність формування і реалізації маркетингового стратегічного набору, який, на відміну від існуючих, передбачає використання формального апарату нечіткої логіки та статистичного аналізу, що забезпечує визначення того рівня ефективності формування та реалізації маркетингового стратегічного набору, до яких потенційно може привести сукупний вплив керованих факторів, а також його порівняння з реальною оцінкою ефективності формування та реалізації маркетингового стратегічного набору для аналізу відповідних стратегічних розривів;

методичний підхід до визначення відносної значущості ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій, який, додатково до відомих, передбачає використання методу попарних порівнянь, що дозволяє визначити напрямок спрямування першочергових управлінських зусиль підприємств;

методологія розробки ефективної стратегічної програми маркетингу, яка, додатково до існуючих, передбачає використання методів лінійного програмування при виборі найбільш прийнятного варіанта розподілу маркетингових зусиль на реалізацію стратегічної програми маркетингу за критерієм «максимум прибутку». Її використання дозволить обрати найбільш доцільний варіант маркетингової програми при обмеженнях, що накладають на фінансові, інформаційні й маркетингові можливості, а також забезпечити оптимальний розподіл ресурсів на реалізацію запланованих заходів;

науково-методологічний підхід до проведення бенчмаркінгу комплексу маркетингу як інструмента стратегічного аналізу маркетингової діяльності підприємства, який, на відміну від існуючих, передбачає його здійснення за запропонованими етапами (планування бенчмаркінгового дослідження, збір інформації, аналіз інформації, розробка рекомендацій, моніторинг результатів) на основі методології Data Envelopment Analysis (DEA). Проведення бенчмаркінгового дослідження дозволить підприємствам здійснити необхідні маркетингові зміни щодо вдосконалення комплексу маркетингу підприємств у напрямку забезпечення стійкої конкурентоспроможності і найвищої ефективності реалізації маркетингових стратегій;

механізм реактивного управління стратегічними змінами, який, порівняно з існуючими, розглядається як система взаємопов’язаних екстрених заходів реагування на події, що викликані впливом несподіваних факторів нестабільності, або негативними явищами у стані стратегічного маркетингового потенціалу підприємств. Його впровадження є основою для створення умов для ефективного використання потенціалу і ринкового зростання за рахунок підтримки рівноважного стану підприємства і забезпечення безпосередньої адаптації до критичних змін у внутрішньому та зовнішньому маркетинговому середовищі.

Практичне значення одержаних результатів дисертаційної роботи полягає в тому, що в дисертаційній роботі сформульовано нові ідеї, запропоновано нові методичні підходи, надано рекомендації та висновки, які призначено для вирішення актуальних проблем у сфері управління стратегічним маркетингом вітчизняних підприємств. Найбільшу практичну цінність мають методичні підходи щодо оцінки: якості формування стратегічних маркетингових програм; рівня використання стратегічного маркетингового потенціалу підприємств; рівня розвитку маркетингових компетенцій; рівня якості управління стратегічним маркетингом; проведення стратегічного аналізу; рівня фактичного виконання стратегічної програми маркетингу; ступеня досягнення цілей реалізації стратегічної програми маркетингу.

Висновки і рекомендації, що запропоновані в дисертаційній роботі, схвалено і впроваджено в практику діяльності підприємств, що підтверджено відповідними актами про прийняття і використання результатів дослідження з дисертаційної роботи: Міністерство економіки і торгівлі України (акт впровадження №3501-03/999 від 22.11.2012); Запорізька обласна державна адміністрація (акт впровадження №08-26/0535 від 6.03.2012); Запорізька обласна спілка споживчих товариств (акт впровадження №36П/36 від 22.10.2012), ТОВ «Інокс» (акт впровадження №08-26/0535 від 01.10.2012), ПП «Енергомаш» (акт впровадження №28/617 від 12.10.2012), НВП «Олєкс» (акт впровадження № 45/298-1 від 15.10.2012); ПП «Електротехніка» (акт впровадження № 03/17-02 від 25.10.2012); ТОВ «Мікротрон» (акт впровадження №13/451 від 04.10.2012). 

Практичне значення мають також розроблені у дисертаційній роботі автором 12 комп'ютерних програм (програма визначення відносної значущості можливих сполучень підходів до розробки / реалізації маркетингового стратегічного набору на основі методу аналізу ієрархій (МАІ); програма визначення нечіткого впливу факторів на реальну та потенційну ефективність формування і реалізації маркетингового стратегічного набору; програма регресійного аналізу залежності ефективності формування / реалізації маркетингового стратегічного набору від факторів, що на них впливають; програма визначення значущості ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій для підприємств; програма оцінки стратегічних маркетингових ризиків; програма проведення портфельного аналізу СЗГ за допомогою матриці GE / McKinsey) у середовищі Microsoft Office Excel; програма обчислення коефіцієнту результативності комплексу маркетингу (згідно виходоорієнтованої моделі DEA), що розроблена на основі програмного засобу “Solver”; програма щодо інтегральної оцінки результативності управління стратегічним маркетингом, використання яких буде сприяти підвищенню якості діагностики процесу управління стратегічним маркетингом підприємств.

Результати дослідження, що отримані в дисертаційній роботі можуть використовуватися (частково вже використовуються) у навчальному процесі при вивченні дисциплін: «Стратегічний маркетинг», «Стратегічний менеджмент», «Ділове адміністрування», «Управління змінами», «Корпоративне управління», «Маркетинговий менеджмент», «Управління конкурентоспроможністю», «Стратегія і тактика управління фірмою», а також в процесі виконання курсових, дипломних і магістерських робіт (довідка № 08.29/2602 від 19.11.2012).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійною науковою працею. Усі наукові положення, результати і висновки, що виносяться на захист, отримано автором особисто. З наукових праць, що опубліковано у співавторстві, використано лише ті ідеї, які є результатом особистих досліджень здобувача.

Апробація результатів дослідження. Основні положення і результати дисертації доповідалися й обговорювалися на 31 науково-практичній конференції і семінарах, з них на 18 Міжнародних науково-практичних конференціях. Основні з них: «Сучасні проблеми реформування економіки в моделі інноваційного розвитку держави» (2011 р., м.Харків); «Проблеми формування та реалізації конкурентної політики» (2011 р., м.Львів) «Сучасні тенденції розвитку наукової думки» (2011 р., м.Одеса), «Управление в социальных и экономических системах» (2011 р., м.Минск), «Конкурентный потенциал региона: оценка и эффективность использования» (2011р., м.Абакан), «Наука в современном мире» (2011 р., м. Москва), «Современные достижения науки» (2011 р., м.Баку), «Science and Modern 2011» (2011 р., м.Алма-Ата), «Развитие гуманитарных наук» (2012, м.Познань), «Новые тенденции в экономике и управлении организацией» (2012 р., м. Екатеринбург).  
Публікації. Основні положення дисертаційної роботи викладено у 55 наукових працях, з яких: 1 особиста монографія (35 др.арк.); 23 статті в наукових фахових виданнях (12 др.арк.); 31 теза доповідей (8,3 др.арк.). Загальний обсяг опублікованого матеріалу, що належить автору особисто, становить 55,3 умовних друкованих аркушів.

Структура і обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається з вступу, п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел (384 найменувань) і 80 додатків (обсягом 268 сторінок). Основний зміст викладено на 384 сторінках комп’ютерного тексту, у тому числі 69 таблиць (обсягом 51 сторінка) і 79 рисунків (обсягом 60 сторінок).

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми та розкрито її зв'язок з науковими темами; сформульовано мету і поставлено завдання дослідження; визначено об’єкт, предмет, методи дослідження; висвітлено наукову новизну і практичну цінність отриманих результатів.

У першому розділі «Парадигма стратегічного маркетингу» досліджено еволюцію концепцій управління маркетингом, охарактеризовано архітектуру управління стратегічним маркетингом, розроблено концепцію управління стратегічним маркетингом.  

Дослідження теоретичних основ управління стратегічним маркетингом дозволило сформулювати поняття та структурні елементи архітектури управління стратегічним маркетингом, яку пропонується визначати як побудову компонентів інфраструктури стратегічного маркетингу на рівні адміністрування, на процесному рівні та функціонально-інструментальному рівні та їх логічне поєднання з інформаційною, ресурсною та методологічною підтримкою з метою забезпечення досягнення стратегічних цілей та ефективного функціонування підприємства. 
Дослідження існуючих концепцій управління маркетингом дозволило сформулювати концепцію управління стратегічним маркетингом як науково обґрунтований задум (проект) підприємства, який базується на ухваленні стратегічних маркетингових рішень, що забезпечують оптимальну архітектуру стратегічного маркетингу, стратегічну маркетингову стійкість підприємства і адаптивний маркетинговий стратегічний набір. Концептуальний підхід до управління стратегічним маркетингом передбачає визначення: механізмів управління стратегічним маркетингом, ключових характеристик сучасного розвитку, об’єкту, предмету, принципів, імператив, методології, інструментарію та категорій (рис. 1). 
 УПРАВЛІННЯ СТРАТЕГІЧНИМ МАРКЕТИНГОМ
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Рис. 1. Концептуальний підхід до управління стратегічним маркетингом (авторська розробка)
У другому розділі «Методологічні засади управління стратегічним маркетингом» досліджено маркетингову систему спостережень, розглянуто методичні підходи до стратегічного аналізу маркетингу, запропоновано систему управління стратегічним маркетингом.

Встановлено, що інформаційно-аналітичним базисом методології управління стратегічним маркетингом виступає маркетингова система спостережень, що охоплює сукупність трьох блоків: механізм маркетингового спостереження, процес маркетингової розвідки, інформаційне поле підприємства. 

Дослідження маркетингової системи спостережень дозволило розробити матрицю результативності інформаційного забезпечення системи стратегічних змін в стратегічному маркетингу підприємств за показниками: досягнення стратегічних маркетингових цілей та оцінка інформаційної поведінки. 
Функціонування підприємств в сучасних умовах обумовлює необхідність проведення стратегічного аналізу, який слід розглядати як методологію комплексного дослідження стратегічної маркетингової позиції підприємства та його стратегічних зон господарювання з метою забезпечення стратегічної відповідності між стратегією маркетингу і особливостями зовнішнього і внутрішнього маркетингового середовища.
З метою комплексної діагностики стратегічної маркетингової діяльності досліджуваних підприємств, виявлення негативних тенденцій, визначення причин їх появи та своєчасної розробки необхідних стратегічних змін в роботі удосконалено методичні підходи до стратегічного аналізу маркетингу, який, на відміну від існуючих, складається з трьох послідовних етапів (рис. 2).
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Рис. 2. Алгоритм стратегічного аналізу маркетингу (авторська розробка)
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Для вирішення усього комплексу завдань багатогранного управління процесами стратегічного маркетингу в роботі розроблено систему управління стратегічним маркетингом, яка поєднує чотири підсистеми: підсистему управління стратегічною маркетинговою позицією, підсистему управління маркетинговою компетенцією, підсистему управління стратегічним маркетинговими змінами, підсистему управління якістю стратегічного маркетингу (рис. 3).
Рис. 3. Система управління стратегічним маркетингом (авторська розробка)
Результати дослідження підсистеми управління стратегічною маркетинговою позицією підприємств дозволили зробити висновок про досить низький рівень використання досліджуваними підприємствами наявного стратегічного маркетингового потенціалу. Величина стратегічного розриву між бажаним та наявним станом стратегічного маркетингового потенціалу знаходиться в межах від 24,5% (ТОВ «Ельдорадо») до 30,1% (ТОВ «Технополіс») і свідчить про наявність в підприємств достатніх можливостей до більш ефективного використання стратегічного маркетингового потенціалу.
При вивченні підсистеми управління маркетинговою компетенцією визначено значущість різних маркетингових компетенцій в реалізації ключових процесів управління стратегічним маркетингом, проведено оцінку ступеня використання маркетингових компетенцій у формуванні цінності для споживача і стійких конкурентних переваг, розраховано інтегральний показник рівня розвитку маркетингової компетенції. Проведені розрахунки свідчать, що досліджувані підприємства характеризуються середнім рівнем розвитку маркетингової компетенції: від  37,97% у ТОВ «Технополіс» до 46,24% у ТГ «Фокстрот».

При дослідженні підсистеми управління якістю стратегічного маркетингу визначено середній рівень якості та зроблено висновок, що якісна маркетингова діяльність підприємства повинна інтегрувати у свій склад такі її види, як бенчмаркінг, маркетинг відносин, креативний маркетинг, соціальний маркетинг, інноваційний, електронний та екологічний маркетинг в напряму забезпечення довгострокових конкурентних переваг.  

В процесі діагностики підсистеми управління стратегічними маркетинговими змінами було оцінено «силу зміни», тобто показник, який свідчить про необхідність проведення стратегічних змін у даному напрямку, що стало основою розробки механізму реактивного управління стратегічними змінами у підприємстві. Управління стратегічними маркетинговими змінами передбачає переведення стратегічного маркетингового потенціалу підприємства з наявного стану в бажаний стан. При реалізації маркетингового стратегічного набору доцільно виділити такі зони стратегічних змін (сформовані за складовими стратегічного маркетингового потенціалу): маркетинговий інструментарій, маркетингові зусилля, маркетингова активність, фінансова незалежність, інформаційні ресурси, ризик-менеджмент.  

У третьому розділі «Інструментарій управління стратегічним маркетингом» досліджено основні підходи, які використовуються для формування та реалізації маркетингового стратегічного набору, представлено результати бенчмаркінгу комплексу маркетингу, проаналізовано ризик-менеджмент в стратегічному маркетингу. Підходи до формування та реалізації маркетингового стратегічного набору в роботі пропонується розглядати як багатовимірне поняття у тривимірній площині: хто розробляє стратегії та приймає стратегічні рішення / хто керує реалізацією маркетингового стратегічного набору; як розробляються стратегії та приймаються стратегічні рішення / як втілюються стратегії у життя; що містять стратегії (зміст стратегій) / що, які дії виконуються при реалізації маркетингових стратегій. Для виявлення існуючих залежностей між ефективністю формування / реалізації маркетингового стратегічного набору та факторами, що на них впливають, було використано формальний апарат нечітких множин та кореляційно-регресійний аналіз. За результатами проведеного кореляційно-регресійного аналізу було побудовано математичні моделі досягнення потенційної ефективності формування (Efp) маркетингового стратегічного набору підприємства (формула 1) та потенційної ефективності реалізації (Erp) маркетингового стратегічного набору (формула 2). Коефіцієнти детермінації (
[image: image1.wmf]2

1

R

 та 
[image: image2.wmf]2

2

R

=0,99) свідчать про високу достовірність складених моделей.
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В результаті моделювання було визначено, що підходи, які використовуються до формування та реалізації маркетингового стратегічного набору, здійснюють значно менший вплив на їх ефективність у порівнянні з іншими факторами (інформаційний та кваліфікаційний аспекти формування маркетингового стратегічного набору; організаційний, ресурсний та соціально-психологічний аспекти реалізації маркетингового стратегічного набору). 

У роботі обґрунтовано, що найвищої результативності в сфері стратегічного маркетингу можуть досягти тільки ті підприємства, які використовують системний підхід до постійного вдосконалення та інтегрують всі зусилля для знаходження найкращих маркетингових тактик на основі бенчмаркінгу комплексу маркетингу. У якості об’єкту бенчмаркінгового дослідження, метою якого є визначення контрольних точок удосконалення стратегій маркетингу підприємства, запропоновано розглядати  комплекс маркетингу, як «6р»: товарна політика, політика розподілу, цінова політика, комунікаційна політика (політика просування), політика персонал-маркетингу, політика партнерства (шостий елемент запропонований автором). Бенчмаркінг комплексу маркетингу досліджуваних підприємств було здійснено за запропонованими етапами: планування, збір інформації, аналіз інформації, розробка рекомендацій, реалізація рекомендацій, моніторинг рекомендацій. В основу порівняльної оцінки покладено методичний підхід щодо ранжування підприємств за коефіцієнтом результативності комплексу маркетингу на основі виходоорієнтованої моделі DEA. В результаті дослідження виявлено, що підприємством-лідером, яке найбільш результативно використовує інструментарій комплексу маркетингу є ТГ “Фокстрот”, коефіцієнт результативності якого дорівнює 0,891. Найменш успішне підприємство у цьому сенсі - ТОВ «Технополіс», коефіцієнт результативності якого становить 0,376.
Наростаючі процеси глобалізації й інтеграції у світовий економічний простір, прискорення життєвого циклу товарів і послуг, значні зміни в поведінці й потребах покупців, підвищення інтенсивності конкуренції приводять до підвищення ступеня невизначеності в діяльності підприємств. Таким чином, стратегічні маркетингові рішення приймаються в умовах ризику. Огляд наукової літератури з проблем стратегічного маркетингу та результати власних досліджень дозволили визначити сутність стратегічного маркетингового ризику. Стратегічний маркетинговий ризик - це ризик, пов'язаний з імовірністю виникнення втрат у процесі маркетингової діяльності, і здатний знизити результативність реалізації стратегії маркетингу підприємства на ринку.

Ризик-менеджмент в стратегічному маркетингу уявляє собою інтегрований, безперервний процес ідентифікації, аналізу, оцінки і контролю стратегічних маркетингових ризиків підприємства і розробку тактичних заходів щодо попередження або зменшення збитків, негативних наслідків, що виникають при настанні несприятливих подій. Стратегічну спрямованість концепції ризик-менеджменту забезпечує обов’язкова наявність передбачення розвитку тієї або іншої ситуації, що дає можливість уникнути або знизити ризик влучення підприємства в невизначений стан, який надалі може відбитися на його репутації або прибутку. З цією метою в роботі запропоновано такі етапи управління стратегічними маркетинговими ризиками: ідентифікація стратегічних маркетингових ризиків та їх факторів, кількісна оцінка стратегічних маркетингових ризиків, визначення коефіцієнту впевненості, побудова карти стратегічних маркетингових ризиків та визначення методів і прийомів управління ними (рис. 4). 
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У роботі розроблено комп’ютерну програму щодо оцінки стратегічних маркетингових ризиків. За результатами оцінки зроблено висновок, що найбільш численна група стратегічних маркетингових ризиків (48%) належить до зони підвищеного ризику, що потребує негайних заходів зниження імовірності виникнення ризикової ситуації та зменшення розміру можливих збитків для підприємства. У роботі запропоновано науково-методологічний підхід до управління стратегічними маркетинговими ризиками, апробація якого дозволила зробити висновок, що до безризикової зони належить лише 2 ризики (ризик експансії на місцевий ринок зі сторони іноземних експортерів та ризик неефективного використання електронного маркетингу), які складають 2,7% всієї сукупності ризиків і не потребують термінових заходів щодо їх зниження. До зони мінімального ризику належить 21 стратегічний маркетинговий ризик або 28% всієї сукупності ризиків. Найбільш численна група стратегічних маркетингових ризиків належить до зони підвищеного ризику – 36 ризиків. У структурі ризиків даної зони 9 ризиків (25%) не потребують термінових заходів, 17 ризиків (47,2%) потребують заходів середньої терміновості і 10 ризиків (27,8%) потребують негайних заходів зниження імовірності виникнення ризикової ситуації та зменшення розміру можливих збитків для підприємства.
В четвертому розділі «Дослідження результативності управління стратегічним маркетингом» представлено результати оцінки якості стратегічних маркетингових програм, запропонована концепція стратегічного конкурентного маркетингу, здійснено моніторинг результативності управління стратегічним маркетингом. Важливою умовою реалізації поставлених стратегічних маркетингових цілей і завдань виступає оцінка якості стратегічної програми маркетингу, яку запропоновано здійснювати за трьома аспектами її розробки: структурний, змістовний і ресурсний (табл. 1). Оцінка якості реалізації стратегічної програми маркетингу передбачає оцінку рівня фактичного виконання стратегічної програми маркетингу і визначення ступеня досягнення цілей стратегічної програми маркетингу.
Для оцінки рівня фактичного виконання стратегічної програми маркетингу розроблено систему показників, яка включає: коефіцієнт реальності, коефіцієнт оперативності, коефіцієнт надійності, коефіцієнт економічності.
Оцінка ступеня досягнення цілей стратегічної програми маркетингу передбачає розрахунок впливу зміни цільових орієнтирів реалізації стратегічної програми маркетингу на рівень досягнення цілей. Проведені розрахунки показали, що фактичний рівень досягнення цілей у результаті реалізації стратегічної програми маркетингу склав 63,6%, що на 4,9% менше очікуваного значення.
Розділ 4. Сучасні умови турбулентності, які характеризуються глобалізацією конкурентного середовища; виникненням нових видів комунікацій на засадах хай-хьюм технологій – технології гуманітарного характеру, що пов'язані з використанням ресурсів людської свідомості як основної рушійної сили розвитку; виникненням нового феномену - «Net-HOMO» (мережевого клієнта) та споживача з нечіткою системою цінностей, який обирає товари та послуги на основі метапошукових систем; домінування транснаціональних глобальних суперкорпорацій обумовлюють розгляд концепції стратегічного конкурентного маркетингу як пріоритетної для сучасного підприємства, успішна реалізація якої забезпечить виживання підприємств у новому конкурентному середовищі.  

Таблиця 1
Оцінка якості формування стратегічної програми маркетингових 
досліджень у ТОВ «Комфі»
	Аспекти розробки стратегічної програми маркетингу
	Визначення значимості критеріїв методом парних порівнянь
	Оцінка якості, бали
	Одиничний індекс,

qi

	
	
	mi
	ідеальний варіант
	підприємство
	

	
	
	
	bi
	mi ( bi
	bi
	mi ( bi
	

	Структурний аспект
	Парне порівняння індексів

S1
S2
S3
S4
S5
(
mi
S1
1

5

1/5

1/4

3

9,45

0,19

S2
1/5

1

1/7

1/3

5

6,67

0,13

S3
5

7

1

3

4

20,00

0,40

S4
4

3

1/3

1

3

11,33

0,23

S5
1/3

1/5

1/4

1/3

1

2,11

0,04

Значення матриці суджень

49,56
1

	
	
	
	
	
	

	Структуризація розділів стратегічної програми маркетингу (S1)
	
	0,19
	9
	1,71
	5
	0,95
	0,56

	Кількісне вираження поставлених цілей і завдань (S2)
	
	0,14
	9
	1,26
	4
	0,56
	0,44

	Визначення строків реалізації окремих заходів (S3)
	
	0,4
	9
	3,6
	4
	1,60
	0,44

	Розподіл відповідальності (S4)
	
	0,23
	9
	2,07
	6
	1,38
	0,67

	Забезпечення погодженої взаємодії служб і відділів (S5)
	
	0,04
	9
	0,36
	3
	0,12
	0,33

	Груповий індекс якості за структурним аспектом (IS)
	
	
	9
	
	4,61
	0,51

	Змістовний аспект
	Парне порівняння індексів

C1
C2
C3
C4
C5
(
mi
C1
1

1/3

5

5

1/7

11,47

0,22

C2
3

1

5

3

1/3

12,33

0,24

C3
1/5

1/5

1

7

3

11,4

0,22

C4
1/5

1/3

1/7

1

3

4,67

0,09

C5
7

3

1/3

1/3

1

11,66

0,23

Значення матриці суджень

51,53
1

	
	
	
	
	
	

	Стратегічна спрямованість програми маркетингу (C1)
	
	0,22
	9
	1,98
	3
	0,66
	0,07

	Забезпечення погодженості із цілями й стратегією розвитку підприємства (C2)
	
	0,24
	9
	2,16
	4
	0,96
	0,11

	Забезпечення спадкоємності стратегічних, тактичних і оперативних заходів (C3)
	
	0,22
	9
	1,98
	5
	1,1
	0,12

	Ситуаційний характер планування діяльності (C4)
	
	0,09
	9
	0,81
	4
	0,36
	0,04

	Гнучкість і адаптивність до змін у маркетинговому середовищі (C5)
	
	0,23
	9
	2,07
	3
	0,69
	0,08

	Груповий індекс якості за змістовним аспектом (IC)
	
	
	9
	
	3,77
	0,42

	Ресурсний аспект
	Парне порівняння індексів

R1
R2
R3
R4
R5
(
mi
R1
1

1/3

1/7
1/3

5

6,8

0,12

R2
3

1

1/3

1/5
7

11,53

0,21

R3
3

5

1

3

7

19,0

0,34

R4
7

3

1/3

1

5

16,33

0,30

R5
1/5

1/7

1/7

1/5

1

1,68

0,03

Значення матриці суджень

55,34
1


	
	
	
	
	
	

	Кадрові ресурси (R1)
	
	0,12
	9
	1,08
	5
	0,60
	0,56

	Інтелектуальні ресурси (R2)
	
	0,21
	9
	1,89
	5
	1,05
	0,56

	Інформаційні ресурси (R3)
	
	0,34
	9
	3,06
	6
	2,04
	0,67

	Фінансові ресурси (R4)
	
	0,3
	9
	2,7
	4
	1,20
	0,44

	Матеріальні ресурси (R5)
	
	0,03
	9
	0,27
	6
	0,18
	0,67

	Груповий індекс якості за ресурсним аспектом (IR)
	
	
	9
	
	5,07
	0,56

	Загальний індекс якості формування стратегічної програми маркетингових досліджень (IINT)
	0,49




Проведені дослідження стратегічного конкурентного маркетингу дозволили сформулювати концепцію стратегічного конкурентного маркетингу, яка передбачає маркетингову діяльність підприємства спрямовану на підвищення стратегічної конкурентоспроможності підприємства шляхом отримання стійких стратегічних конкурентних переваг, побудованих на пропозиції унікальної цінності у порівнянні з конкурентами, за допомогою реалізації обґрунтованого каскаду конкурентних стратегій. Сукупність паттернів (стійких характеристик) конкурентної стратегії лідера, претендента, послідовника та нішера та трафік конкурентного ланцюжка, який показує напрямок руху від позиції нішера до лідера, складають матрицю паттернів конкурентної стратегії.

Для оцінки стратегічної конкурентоспроможності підприємств було використано методику побудови радару конкурентоспроможності. За результатами дослідження було визначено, що найбільш конкурентоспроможними є ТГ «Фокстрот» та ТД «Comfi», ТОВ «Ельдорадо»; менш конкурентоспроможним є ТОВ «Технополіс». При виборі конкурентної стратегії пропонується розглядати паттерн стратегії, де в якості стійких характеристик використано такі показники: стратегічна позиція підприємства, стратегічна конкурентоспроможність, стратегічний маркетинговий потенціал, оцінка розвитку маркетингових компетенцій, якість управління стратегічним маркетингом. Узагальнення результатів дослідження паттернів конкурентної стратегії підприємств формату «Brick-and-mortar» дозволило визначити позицію підприємства і рекомендувати для кожної стратегічної конкурентної позиції відповідний каскад конкурентних стратегій.

Встановлено, що забезпечення загальної результативності управління стратегічним маркетингом підприємств детермінує необхідність використання інтегрованого підходу до її вимірювання на основі розробленої багатомірної моделі маркетингової стратегічної результативності, яка базується на ключових показниках результативності: реалізація маркетингових програм, управління маркетинговим стратегічним потенціалом, управління комплексом маркетингу, управління конкурентоспроможністю (рис. 5).
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Рис. 5.  Багатомірна модель результативності управління стратегічним 
маркетингом (авторська розробка)
Запропонована модель спроможна забезпечити комплексний підхід до оцінки результативності стратегічного маркетингу, так як ґрунтується на використанні інструментарію найбільш поширених систем управління результативністю. У роботі визначено співвідношення запропонованої моделі з моделлю удосконалення EFQM і з моделлю процесного управління якістю ISO-9000 та виявлено, що найбільш результативно всіма досліджуваними підприємствами реалізуються процеси управління комплексом маркетингу, найменш результативно підприємства здійснюють політику управління конкурентоспроможністю. Інтегральна оцінка результативності управління стратегічним маркетингом здійснювалась АГС-методом Гаусса (методом арифметично-геометричного середнього) на основі розробленої комп’ютерної програми. Дослідження показало, що до зони високої результативності увійшли два підприємства формату «Brick-and-mortar» - ТД “Комфі” (показник результативності - 0,721 балів) і ТГ “Фокстрот” (0,718 балів). До зони середньої результативності входить ТОВ “Ельдорадо” (0,686 балів). Місце у зоні низької результативності управління стратегічним маркетингом займає ТОВ “Технополіс”, яке отримало найнижчий показник результативності – 0,627 балів. Розподіл досліджуваних підприємств за зонами результативності управління стратегічним маркетингом наведено на рис. 6. 
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Рис. 6.  Розподіл досліджуваних підприємств формату «Brick-and-mortar» за 
зонами результативності управління стратегічним маркетингом

Отриманні результати знайшли своє відображення в прийнятих стратегічних ініціативах для досліджуваних підприємств. Так, лідеру за рівнем результативності - ТД “Комфі” для захисту своєї позиції необхідно удосконалити політику управління стратегічним потенціалом. 
В розділі 5 «Механізми управління стратегічним маркетингом» запропоновані та обґрунтовані механізм проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю, механізм реактивного управління стратегічними змінами, механізм управління реалізацією маркетингових стратегій.

Домінантою управління стратегічним маркетингом підприємств виступає реалізація механізму проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю, що розглядається як сукупність взаємозв'язаних управлінських процесів: проактивний аналіз; проактивний діагноз; проактивний прогноз; проактивне удосконалення.  
Основним завданням для підприємств в процесі проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю виступає моделювання маркетингової стратегічної поведінки на основі генерування і вибору найбільш раціонального сценарію зміцнення стратегічної маркетингової стійкості. Запропонована модель вибору можливих сценаріїв зміцнення стратегічної маркетингової стійкості представлена на рис. 7.
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Рис. 7. Модель вибору сценаріїв зміцнення стратегічної маркетингової стійкості (авторська розробка)
Вибір найбільш доцільного сценарію стратегічного маркетингового розвитку пропонується здійснювати за допомогою економіко-математичної моделі теорії нечітких суджень. Експериментальна перевірка запропонованого методичного підходу щодо вибору раціонального сценарію зміцнення стратегічної маркетингової стійкості була проведена у підприємстві формату «Brick-and-mortar» - ТГ «Фокстрот». В результаті проведеного комплексного дослідження було визначено, що підприємство знаходиться у зоні стратегічного спокою, так як відчуває підвищений тиск маркетингових ризиків, має середню ступінь адекватності стратегічної реакції (займає на ринку агресивну стратегічну позицію (за результатами SPACE-аналізу), середню ступінь маркетингової активності, що характеризується середнім рівнем розвитку маркетингових компетенцій (46,24%) та середнім рівнем використання стратегічного маркетингового потенціалу (45,4%) і знаходиться у зоні підвищеного маркетингового ризику. Тому ТГ «Фокстрот» у якості альтернативних слід розглядати чотири сценарії зміцнення стратегічної маркетингової стійкості: «Маркетингова внутрішня мобілізація», «Маркетингове поступове удосконалення», «Маркетинговий інтегрований тиск», «Маркетинговий інноваційний прорив». За допомогою економіко-математичної моделі теорії нечітких суджень було визначено, що сценарій зміцнення стратегічної маркетингової стійкості «Маркетингова внутрішня мобілізація» найбільш повно, на думку експертів, відповідає визначеним критеріям оцінки: орієнтація на нівелювання зовнішніх погроз, орієнтація на реалізацію ринкових  можливостей, очікуваний економічний вплив на діяльність підприємства, очікувана швидкість впровадження адекватних стратегічних змін, унікальність стратегічних комбінацій, комплементарність стратегічних зв’язків.
На основі визначеного сценарію зміцнення стратегічної маркетингової стійкості підприємствам в роботі було розроблено релевантний набір маркетингових стратегій для досліджуваних підприємств, використання якого сприятиме щонайкращому досягненню стратегічних маркетингових цілей. Такий підхід дозволить підприємствам забезпечити захист від основних загроз маркетингового середовища в процесі забезпечення стійкого маркетингового розвитку.
Запропонований механізм реактивного управління стратегічними змінами уявляє собою систему взаємопов’язаних екстрених заходів реагування на події, що викликані впливом несподіваних факторів нестабільності, або негативними явищами у стані стратегічного маркетингового потенціалу підприємств. За результатами проведених досліджень виявлено, що однією з проблемних ділянок роботи підприємств є високий ступінь ризику низької якості розробки стратегічних програм маркетингу (зона критичного ризику). Реалізація механізму реактивного управління стратегічними змінами передбачає розробку заходів гнучкого реагування на виниклі проблеми, тому для забезпечення якості розробки програм маркетингу запропоновано використовувати метод розгортання функції якості QFD (Quality Function Deployment). В основі QFD лежить використання серії матриць, так званих "будинків якості" (houses of quality), щоб перетворювати очікування споживача в цільові орієнтири маркетингової діяльності. У роботі адаптовано дану методику до процесу забезпечення якості стратегічної програми маркетингу для підприємств ТГ «Фокстрот» (рис. 8).
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Механізм управління реалізацією маркетингових стратегій представляє собою взаємозалежну систему основних елементів та ключових процесів з реалізації маркетингових стратегій, що забезпечують вплив на конкретні фактори управління шляхом використання комплексу методів, важелів та інструментів, з метою регулювання процесу розробки та реалізації управлінських рішень з досягнення маркетингових стратегічних цілей. Механізм управління реалізацією маркетингових стратегій повинен формуватися у відповідності з авторською концепцією „5К”, яка засновується на групуванні ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій за 5 базовими елементами: контент реалізації маркетингових стратегій (зміст дій); контекст реалізації маркетингових стратегій (умови їх реалізації); керівник з реалізації маркетингових стратегій (стратег-лідер); команда з реалізації маркетингових стратегій (виконавці); комплекс методів, важелів та інструментів, за допомогою яких здійснюється вплив на фактори управління (рис. 9). 

Рис. 9. Ключові процеси та елементи механізму управління реалізацією 

маркетингових стратегій за концепцією „5К” (авторська розробка)

Підприємствам було запропоновано зосередити увагу на впровадженні таких ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій, що стосуються його контенту: розробка планів реалізації маркетингових стратегій та програм запланованих змін, передбачених їх змістом (проактивні заходи); розробка системи змін у відповідь на зміни маркетингового середовища, що відбуваються (реактивні заходи); визначення критеріїв, за якими оцінюватиметься ефективність реалізації стратегій, та встановлення пріоритетності заходів з їх реалізації; розробка бюджетів, політик і процедур щодо підтримки реалізації маркетингових стратегій (підтримуючі заходи).

Контекст реалізації маркетингових стратегій відображає зовнішні та внутрішні умови їх реалізації та охоплює наступні ключові процеси: створення системи стратегічного спостереження за змінами маркетингового середовища; приведення організаційної структури підприємства у відповідність з маркетинговими стратегіями; приведення організаційної культури підприємства у відповідність з маркетинговими стратегіями; приведення ресурсного потенціалу підприємства у відповідність з маркетинговими стратегіями. 
Ключові процеси, що забезпечує керівник реалізації маркетингових стратегій включають: забезпечення внутрішнього керівництва реалізацією маркетингових стратегій; забезпечення виконання управлінських функцій щодо реалізації маркетингових стратегій; створення системи стратегічного лідерства; розвиток компетентностей керівника, удосконалення стилю управління та системи методів впливу в залежності від вимог маркетингових стратегій та проміжних результатів їх реалізації. 

Команда з реалізації маркетингових стратегій охоплює працівників, які безпосередньо втілюють стратегії у життя. Підприємствам було запропоновано зосередити увагу на таких ключових процесах в межах цього елементу: формування команди з реалізації маркетингових стратегій; забезпечення ефективної роботи команди з реалізації стратегій; створення дієвої системи мотивування виконавців; налагодження системи управління опором стратегічним маркетинговим змінам.
Комплекс методів, важелів та інструментів з реалізації маркетингових стратегій охоплює широкий спектр методів, за допомогою яких пов’язуються всі інші елементи механізму управління реалізацією маркетингових стратегій.    

Для створення ефективно функціонуючого механізму управління реалізацією маркетингових стратегій досліджуваним підприємствам було запропоновано забезпечити злагоджене функціонування всіх ключових процесів в межах кожного з розглянутих вище елементів. Застосування математичного інструментарію дозволило визначити значущість ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій і, відповідно, напрямок спрямування першочергових зусиль для досліджуваних форматів підприємств (рис. 10).

Було визначено, що для великих підприємств формату «Brick-and-mortar» найбільшу значущість мають процеси, що пов’язані з діяльністю керівника, забезпеченням роботи команди та формуванням контенту реалізації маркетингових стратегій; для середніх підприємств формату Offline порівняно більшої важливості набуває розробка проактивних та реактивних заходів, налагодження 

Рис. 10. Значущість ключових процесів механізму управління реалізацією 
маркетингових стратегій підприємств різних форматів (авторська розробка)
ефективної роботи команди з реалізації стратегій, а для дрібних підприємств формату Offline-процеси керівництва реалізацією маркетингових стратегій та формування системи заходів, які слід реалізувати; підприємствам формату Online-продажу доцільно першочергову увагу звертати на забезпечення відповідного керівництва реалізацією маркетингових стратегій, створення системи спостереження за змінами і розробку відповідних реактивних заходів.

Забезпечення повноцінного функціонування запропонованого механізму управління реалізацією маркетингових стратегій призведе до виникнення синергічного ефекту, що дозволить досліджуваним підприємствам втілювати їх у життя з максимально можливою ефективністю.
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі представлено узагальнення положень та нове вирішення наукової проблеми щодо удосконалення управління стратегічним маркетингом підприємств, що буде сприяти підвищенню ефективності діяльності і забезпеченню стратегічної конкурентоспроможності підприємств.
1. В процесі дослідження еволюції концепцій управління маркетингом було визначено основні підходи та етапи еволюції маркетингового управління, надано класифікацію управлінських концепцій, представлено нові концепції та ідеї маркетингу. 

2. Дослідження теоретичних основ управління стратегічним маркетингом дозволило сформулювати поняття та визначити структурні елементи архітектури управління стратегічним маркетингом. Архітектура управління стратегічним маркетингом складається з базису та підтримки стратегічного маркетингу. Базис архітектури управління стратегічним маркетингом представлений: інфраструктурою стратегічного маркетингу на рівні адміністрування, на процесному та функціональному рівнях, кожен з яких має свою платформу та основні взаємопов'язані компоненти. Підтримка архітектури стратегічного маркетингу об'єднує: методологічну, інформаційну та ресурсну підтримку стратегічного маркетингу.

3. Дослідження існуючих концепцій управління маркетингом дозволило сформулювати концепцію управління стратегічним маркетингом як науковообґрунтований задум (проект) підприємства, який базується на ухваленні стратегічних маркетингових рішень, що забезпечують оптимальну архітектуру стратегічного маркетингу, стратегічну маркетингову стійкість підприємства і адаптивний маркетинговий стратегічний набір.
4. Концептуальний підхід до  управління стратегічним маркетингом передбачає визначення: механізмів управління стратегічним маркетингом (проактивний, адаптивний, управління реалізацією маркетингових стратегій), ключових характеристик сучасного розвитку (орієнтованість на споживачів, міжфункціональна інтеграція стратегічного процесу, довготермінова спрямованість, інтелектуалізація та демократизація процесу розробки та реалізації стратегій, комп’ютерне моделювання стратегічних рішень, коопетішн), предмету, об’єкту, принципів, імперативів, методології, інструментарію та категорій. 

5. Маркетингова система спостережень представляє собою сукупність трьох блоків: механізм маркетингового спостереження, процес маркетингової розвідки, інформаційне поле підприємства. Механізм маркетингового спостереження являє собою сукупність цілей та задач, принципів, методів, технологій, функцій та стратегій, які дозволяють координувати всі процеси маркетингового спостереження і комплексно управляти їм для забезпечення високого рівня інформаційного забезпечення стратегічного маркетингу підприємства і досягнення стратегічних маркетингових цілей підприємства. Розвідувальний цикл складається з визначення підприємством стратегічної маркетингової мети, збору, сортування, обробки, аналізу і оцінки стратегічної маркетингової інформації та прогнозування. Інформаційне поле - це сукупність інформації, що вже існує або буде створена до моменту ухвалення рішень, підтримку яких повинна забезпечити маркетингова розвідка. Для реалізації маркетингової системи спостереження розроблена і рекомендована стратегічна програма маркетингового спостереження, яка складається з чотирьох розділів: визначення цілі та ключових питань маркетингового спостереження; характеристика інформаційного поля підприємства; стратегічне передбачення (інформаційна підтримка стратегічних рішень); система раннього попередження.

6. Запропоновані науково-методологічні підходи до стратегічного аналізу маркетингу охоплюють: аналіз маркетингової позиції, здійснення стратегічної інтегрованої сегментації, портфельний аналіз. Результати модифікованого space-аналізу показали, що для досліджуваних підприємств характерна агресивна позиція на ринку, яка вважається найсильнішою стратегічною позицією і передбачає, що підприємство має досить значні конкурентні переваги, які воно може зберегти та помножити за рахунок маркетингового потенціалу. Проведення стратегічної інтегрованої сегментації здійснювалося за наступними критеріями: тип товару, тип клієнту, тип маркетингової технології збуту, географічний регіон. В результаті виділено 360 стратегічних зон господарювання та проведено оцінку їх привабливості та конкурентоспроможності за запропонованим переліком критеріїв і розробленою комп’ютерною програмою з використанням матриці GE / McKinsey.
7. Система управління стратегічним маркетингом поєднує чотири підсистеми: підсистему управління стратегічною маркетинговою позицією (інтегрована сегментація, маркетингова позиція, стратегічний маркетинговий потенціал, розробка стратегій); підсистему управління маркетинговою компетенцією (компетенція стратегічного бачення, компетенція роботи з інформацією, компетенції стратегічного планування, компетенції організаційної взаємодії, компетенції теорії маркетингу, компетенції стратегічного аналізу і контролю, компетенції стратегічних перетворень, компетенція розвитку персоналу); підсистему управління стратегічним маркетинговими змінами (маркетинговий інструментарій, маркетингові зусилля, маркетингова активність, фінансова незалежність, інформаційні ресурси, ризик-менеджмент); підсистему управління якістю стратегічного маркетингу (бенчмаркінг, маркетинг відносин, креативний маркетинг, соціальний маркетинг, інноваційний (проектний) маркетинг, електронний маркетинг, екологічний маркетинг). 

8. Запропоновані методичні підходи до діагностики системи управління стратегічним маркетингом базуються на використанні таких розроблених методик оцінки: рівня використання стратегічного маркетингового потенціалу, рівня розвитку маркетингових компетенцій, рівня якості управління стратегічним маркетингом та рівня необхідності проведення стратегічних змін. Проведена діагностика системи управління стратегічним маркетингом дозволила визначити стратегічну маркетингову позицію підприємств на ринку, а також стан їх стратегічного маркетингового потенціалу, оцінити рівень розвитку ключових маркетингових компетенцій, здійснити оцінку рівня якості управління стратегічним маркетингом і визначити напрямки можливих стратегічних змін з метою підвищення ефективності функціонування підприємств і забезпечення ними довгострокових конкурентних переваг.

9. Методичні підходи до формування та реалізації маркетингового стратегічного набору запропоновано виділяти у тривимірній площині: хто розробляє стратегії та приймає стратегічні рішення / хто керує реалізацією маркетингового стратегічного набору; як розробляються стратегії та приймаються стратегічні рішення / як втілюються стратегії у життя; що містять стратегії (зміст стратегій) / що, які дії виконуються при реалізації маркетингових стратегій. Доведено, що найбільшу відносну значущість для ефективного формування маркетингового стратегічного набору мають такі сполучення підходів: централізований жорсткий плановий перспективно-ринковий підхід (0,208), консультативний компромісний плановий перспективно-ринковий підхід (0,205), інтерактивний та децентралізований компромісний плановий перспективно-ринковий підхід (0,199); а для ефективної реалізації маркетингових стратегій: проактивно-реактивний командний чемпіонський підхід (0,135), проактивний командний чемпіонський підхід (0,126), реактивний командний чемпіонський підхід (0,124), а також відповідні навчальні підходи (відповідно 0,106, 0,104 та 0,099).  

10. В основу бенчмаркінгу комплексу маркетингу – як інструменту стратегічного аналізу покладено науково-методологічний підхід щодо ранжування підприємств за коефіцієнтом результативності комплексу маркетингу на основі виходоорієнтованої моделі DEA. В результаті було виявлено, що підприємством-лідером, яке найбільш результативно використовує інструментарій комплексу маркетингу є ТГ “Фокстрот”, коефіцієнт результативності якого дорівнює 0,891. Найменш успішне підприємство у цьому сенсі - ТОВ «Технополіс», коефіцієнт результативності якого становить 0,463.

11. Розроблений науково-методологічний підхід до процесу управління стратегічними маркетинговими ризиками передбачає таку послідовність дій: ідентифікація стратегічних маркетингових ризиків, ідентифікація факторів стратегічного маркетингового ризику та визначення значимості його видів і факторів з використанням методу парних порівнянь, кількісна оцінка стратегічних маркетингових ризиків, визначення коефіцієнту впевненості, побудова карти стратегічних маркетингових ризиків та визначення приналежності стратегічних маркетингових ризиків до зон ризику, визначення методів і прийомів управління стратегічними маркетинговими ризиками.
12. Рекомендований методологічний підхід до оцінки якості стратегічних програм маркетингу передбачає два напрямки: оцінка якості формування стратегічної програми маркетингу і оцінка якості реалізації стратегічної програми маркетингу. Для оцінки якості формування стратегічної програми маркетингу в роботі розглянуто три аспекти: структурний, змістовний і ресурсний. Оцінка якості реалізації стратегічної програми маркетингу передбачає оцінку рівня її фактичного виконання та визначення ступеня досягнення цілей стратегічної програми маркетингу. Для оцінки рівня фактичного виконання стратегічної програми маркетингу запропоновано систему показників, яка включає наступні коефіцієнти: коефіцієнт реальності, коефіцієнт оперативності, коефіцієнт надійності, коефіцієнт економічності. Оцінка ступеня досягнення цілей стратегічної програми маркетингу здійснювалась за допомогою детермінованого аналізу, що дозволило визначити вплив зміни цільових орієнтирів реалізації стратегічної програми маркетингу на рівень досягнення цілей. В цілому зроблено висновок про низький рівень якості формування і реалізації стратегічних програм маркетингу у підприємствах.
13. Концепція стратегічного конкурентного маркетингу передбачає маркетингову діяльність підприємства спрямовану на підвищення стратегічної конкурентоспроможності підприємства шляхом отримання стійких стратегічних конкурентних переваг, побудованих на пропозиції унікальної цінності у порівнянні з конкурентами, за допомогою реалізації обґрунтованого каскаду конкурентних стратегій. Каскад конкурентних стратегій передбачає набір стратегій, який включає на першому (вищому) рівні стратегії відриву, на другому рівні - стратегії проникнення на ринок, на третьому рівні - стратегії присутності на ринку. Дослідження паттерну конкурентних стратегій підприємств формату «Brick-and-mortar» показало, що підприємства ТГ «Фокстрот», ТД «Comfi», ТОВ «Ельдорадо» займають лідируючу позицію матриці – їм рекомендуються стратегії  відриву: стратегія конкурентного прориву, стратегія блакитного океану; у якості стратегії проникнення на ринок - стратегія диференціації, стратегія присутності на ринку; стратегії конкурентної поведінки за П. Котлером: розширення ринку, збільшення частки ринку, підвищення продуктивності, оборонна лідируюча позиція.
14. Встановлено, що забезпечення загальної результативності управління стратегічним маркетингом підприємств детермінує необхідність використання інтегрованого підходу до її вимірювання на основі розробленої багатомірної моделі маркетингової стратегічної результативності. Оцінка ключових показників результативності показала, що найбільш результативно всіма досліджуваними підприємствами реалізуються процеси управління комплексом маркетингу, найменш результативно підприємства здійснюють політику управління конкурентоспроможністю. Інтегрована оцінка результативності управління стратегічним маркетингом показала, що до зони високої результативності увійшли два підприємства формату «Brick-and-mortar» - ТД “Комфі (показник результативності - 0,721 балів) і ТГ “Фокстрот” (0,718 балів). До зони середньої результативності входить ТОВ “Ельдорадо” (0,686 балів). Місце у зоні низької результативності управління стратегічним маркетингом займає ТОВ “Технополіс”, яке отримало найнижчий показник результативності – 0,627 балів.   

15. Визначено, що фундаментальною основою забезпечення стратегічного маркетингового розвитку є реалізація механізму проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю, що являє собою упорядковану сукупність управлінських дій, які забезпечують своєчасне виявлення маркетингових ризиків або сигналів нестабільності у маркетинговому середовищі і розробку адекватного сценарію зміцнення стратегічної маркетингової стійкості. Вибір сценарію зміцнення стратегічної маркетингової стійкості пропонується здійснювати за запропонованою моделлю, що виступає основою розробки релевантного набору маркетингових стратегій. В результаті дослідження було визначено, що більшість підприємств знаходяться у зоні стратегічного спокою, що дозволяє їм у якості альтернативних розглядати чотири сценарії зміцнення стратегічної маркетингової стійкості: «Маркетингова внутрішня мобілізація», «Маркетингове поступове удосконалення», «Маркетинговий інтегрований тиск», «Маркетинговий інноваційний прорив».
16. Механізм реактивного управління стратегічними маркетинговими змінами уявляє собою систему взаємопов’язаних екстрених заходів реагування на події, що викликані впливом несподіваних факторів нестабільності, або негативними явищами у стані стратегічного маркетингового потенціалу підприємств. За результатами проведених досліджень виявлено найбільш важливі для підприємств напрямки проведення стратегічних змін, що вимагають негайного реагування. З цією метою в роботі розроблено етапи управління стратегічними маркетинговими ризиками, запропоновано методологічний підхід до процесу забезпечення якості стратегічних програм маркетингу на підставі використання методу розгортання функції якості QFD, що адаптована до процесу стратегічного управління маркетингом; вдосконалено методологію розробки ефективної стратегічної програми маркетингу з використанням методів лінійного програмування при виборі найбільш прийнятного варіанта розподілу маркетингових зусиль на реалізацію стратегічної програми маркетингу за критерієм «максимум прибутку».
17. Механізм управління реалізацією маркетингових стратегій – це взаємозалежна система основних елементів та ключових процесів з реалізації маркетингових стратегій, що забезпечують вплив на конкретні фактори управління шляхом використання комплексу методів, важелів та інструментів, з метою регулювання процесу розробки та реалізації управлінських рішень з досягнення маркетингових стратегічних цілей. Механізм управління реалізацією маркетингових стратегій повинен формуватися у відповідності з авторською концепцією „5К” і включати в себе: контент реалізації маркетингових стратегій (зміст дій); контекст реалізації маркетингових стратегій (умови їх реалізації); керівник з реалізації маркетингових стратегій (стратег-лідер); команда з реалізації маркетингових стратегій (виконавці); комплекс методів, важелів та інструментів, за допомогою яких здійснюється вплив на фактори управління.   

18. Застосування математичного інструментарію дозволило визначити значущість ключових процесів механізму управління реалізацією маркетингових стратегій для підприємств різних форматів. Для великих підприємств формату «Brick-and-mortar» найбільшу значущість мають процеси, що пов’язані з діяльністю керівника, забезпеченням роботи команди та формуванням контенту реалізації маркетингових стратегій; для середніх підприємств формату Offline порівняно більшої важливості набуває розробка проактивних та реактивних заходів, налагодження ефективної роботи команди з реалізації стратегій; для дрібних підприємств формату Offline–процеси керівництва реалізацією маркетингових стратегій та формування системи заходів, які слід реалізувати; підприємствам формату Online–продажу доцільно першочергову увагу звертати на забезпечення відповідного керівництва реалізацією маркетингових стратегій, створення системи спостереження за змінами і розробку відповідних реактивних заходів.
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Дисертацію присвячено теоретико-методологічним проблемам управління стратегічним маркетингом підприємств у сучасних умовах ринкових перетворень. З позицій сучасних наукових концепцій розкрито сутність і особливості управління стратегічним маркетингом підприємств, показано еволюційне становлення цієї концепції, запропоновано її основний інструментарій. Розглянуто теоретичні і практичні аспекти формування архітектури управління стратегічним маркетингом, визначено її ключові компоненти і структурні зв’язки. Обґрунтовано науково-методологічні підходи до діагностики процесів управління стратегічним маркетингом. Розроблено пропозиції щодо удосконалення управління стратегічним маркетингом на основі  запропонованого інструментарію: обґрунтовано підхід до розробки маркетингового стратегічного набору; визначено контрольні точки удосконалення стратегій маркетингу підприємств на основі бенчмарінгу комплексу маркетингу; удосконалено процес ризик-менеджменту стратегічного маркетингу. З метою підвищення результативності управління стратегічним маркетингом запропоновано багатомірну модель результативності  і розроблено ключові механізми управлінського впливу: проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю, реактивного управління стратегічними змінами, управління реалізацією маркетингових стратегій.
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Диссертация посвящена теоретико-методологическим проблемам управления стратегическим маркетингом предприятий в современных условиях рыночных преобразований. С позиций современных научных концепций раскрыто сущность и особенности управления стратегическим маркетингом предприятий, показано эволюционное становление этой концепции, предложен ее основной инструментарий. Рассмотрены теоретические и практические аспекты формирования архитектуры управления стратегическим маркетингом, определены ее ключевые компоненты и структурные связи. 


Обоснованы научно-методологические подходы по диагностике процессов управления стратегическим маркетингом. Раскрыта роль маркетинговой системы наблюдений в управлении стратегическим маркетингом, разработан механизм маркетингового наблюдения, обеспечивающий высокий уровень информационного обеспечения предприятий  в процессе достижения их стратегических маркетинговых целей. Предложен алгоритм стратегического анализа маркетинга на основе метода SPACE-анализа. Значительное внимание уделено разработке системы управления стратегическим маркетингом  и диагностике его четырех  подсистем: подсистемы управления стратегической маркетинговой позицией, подсистемы управления маркетинговой компетенцией, подсистемы управления стратегическим маркетинговым потенциалом, подсистемы управления качеством стратегического маркетинга. 


В работе предложены и обоснованы приоритетные направления совершенствования управления стратегическим маркетингом на основе разработанного инструментария: охарактеризованы подходы к разработке маркетингового стратегического набора и обоснован их выбор, усовершенствован процесс риск-менеджмента стратегического маркетинга, определены контрольные точки совершенствования стратегий маркетинга предприятий на основе бенчмаринга комплекса маркетинга. Доказано, что метод DEA (Data Envelopment Analysis) является наиболее оптимальным подходом к проведению бенчмаркинга комплекса маркетинга предприятий, позволяющий определить необходимые маркетинговые изменения в направлении обеспечения устойчивой конкурентоспособности и высокой эффективности маркетинговых стратегий. 


Предложен методический подход к определению относительной значимости ключевых процессов механизма управления реализацией маркетинговых стратегий, что позволяет определить направление первоочередных управленческих усилий предприятий.


Аргументировано, что разработка стратегических маркетинговых программ является ключевой целью процесса стратегического управления маркетингом на предприятии; предложен методический подход к процессу обеспечения качества стратегических программ маркетинга на основе развертывания функции качества QFD, что позволяет преобразовывать ожидания потребителя в целевые ориентиры маркетинговой деятельности.


Значительное внимание в работе уделено характеристике сущности и основных компонентов концепции стратегического конкурентного маркетинга.  На основе систематизации существующих подходов определены ключевые показатели результативности управления стратегическим маркетингом, на которых базируется предложенная многомерная модель результативности: результативность реализации маркетинговых программ; результативность управления маркетинговым потенциалом; результативность управления комплексом маркетинга; результативность управления конкурентоспособностью.

Обоснована необходимость интегрированного управления стратегическим маркетингом на основе предложенных механизмов управленческого воздействия: проактивного управления стратегической маркетинговой устойчивостью и реактивного управления стратегическими изменениями. Ключевым процессом механизма проактивного управления стратегической маркетинговой устойчивостью является моделирование маркетингового стратегического поведения на основе генерирования и выбора наиболее рационального сценария усиления маркетинговой стратегической устойчивости. Базовым процессом механизма реактивного управления стратегическими изменениями является: управление стратегическими маркетинговыми рисками; механизм управления реализацией маркетинговых стратегий, сформированный в соответствии с авторской концепцией „5К”. 
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SUMMARY
Gurrzhiy N. N. Strategic marketing management: theory and methodology. – Manuscript.


Dissertation for the degree of Doctor of economic sciences by specialty 08.00.04 – The economics and management of companies (by the types of economic activity). – Donetsk national university of economics and trade named after Michail Tugan-Baranovsky, Donetsk, 2012.


The dissertation is devoted to the theoretical and methodological problems of managing the strategic marketing of companies under the present conditions of market transformations. From the standpoint of the modern scientific concepts we reveal the nature and specificity of managing the strategic marketing of companies, demonstrate the evolutional development of this concept and specify its main tools. We consider the theoretical and practical aspects of the formation of the architecture of strategic marketing management and define its key components and structural connections.


The scientific and methodological approaches to the assessment of processes of strategic marketing management have been given a scientific explanation. The present research offers and gives scientific grounding to the priority directions for the improvement of strategic marketing management on the basis of the developed tools inventory, outlines a characteristic of the approaches to the development of the strategic marketing set of tools and justifies the expediency of their choice. The research offers improvements to the process of risk-management for strategic marketing, defines the key points in the improvement of marketing strategies on the basis of benchmarking in the marketing complex. A methodological approach to defining a relative value of key processes in the mechanism of managing the implementation of marketing strategies which allows defining the direction of applying the priority managerial efforts of companies has been offered. Arguments have been provided to prove that the development of strategic marketing programs is the key objective of the process of strategic marketing management at the companies. 

Key words: strategic marketing, the architecture of strategic marketing management, marketing survey system, strategic analysis of marketing, benchmarking of the marketing complex, risk management of strategic marketing, strategic competitive marketing, strategic marketing set, strategic marketing sustainability. 
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Ключові характеристики сучасного розвитку





Орієнтованість на споживачів.





Міжфункціональна інтеграція стратегічного процесу.





Довготермінова спрямованість.





Інтелектуалізація та демократизація процесу розробки та реалізації стратегії





Комп'ютерне моделювання стратегічних рішень.





Коопетішн





Об'єкт – процес управління  стратегічним маркетингом підприємства.





Предмет - теоретичні, методологічні і практичні положення управління  стратегічним маркетингом підприємств. 





Механізми управління стратегічним маркетингом:


- механізм проактивного управління стратегічною маркетинговою стійкістю;


- механізм адаптивного управління стратегічними маркетинговими змінами;


- механізм управління реалізацією маркетингових стратегій.








Принципи: глобалізація, комплексність, демократизація, інтелектуалізація стратегічного процесу, інформатизація, комп’ютеризація, унікальна цінність,  стратегічна  інтеграція, стратегічна взаємодія, стратегічна конгруентність, динамізм стратегічних досліджень.








Методологія: маркетингова система спостережень; методичні підходи до стратегічного аналізу маркетингу; діагностика системи управління стратегічним маркетингом.








Імперативи: якісне задоволення потреб споживачів; реалізація маркетингу відносин; реалізація якісної системи бенчмаркінгу; формування та ефективна реалізація маркетингового стратегічного набору; забезпечення та утримання стійкої стратегічної маркетингової позиції підприємства; реалізація високого стратегічного маркетингового потенціалу; забезпечення високої якості управління стратегічним маркетингом, реалізація  стратегічних маркетингових програм; стратегічна спрямованість ризик–менеджменту підприємства.








Інструментарій:  інструментарій обґрунтування  маркетингового стратегічного набору; інструментарій стратегічного конкурентного маркетингу; інструментарій ризик-менеджменту стратегічного маркетингу.








Категорії: стратегічна бізнес-одиниця; стратегічні активи і компетенції; стійка конкурентна перевага; ключові фактори успіху; маркетингова стратегія,  управління маркетингом, архітектура управління стратегічним маркетингом, маркетингова система спостережень, стратегічний аналіз маркетингу, стратегічна маркетингова позиція, стратегічний маркетинговий потенціал, концепція стратегічного конкурентного маркетингу, стратегічна конкурентоспроможність, стратегічний маркетинговий ризик, ризик-менеджмент, стратегічна програма маркетингу, бенчмаркінг комплексу маркетингу. 
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1 етап. Ідентифікація стратегічних маркетингових ризиків
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2 етап. Ідентифікація факторів стратегічного маркетингового ризику та визначення значимості його видів і факторів з використанням методу парних порівнянь





i = j = 1, 2, 3, … n


� EMBED Equation.3  ���








� EMBED Equation.3  ���                     � EMBED Equation.3  ���                � EMBED Equation.3  ���	�
�
Ri�
кількісна оцінка і-го виду ризику (ранг ризику);�
�
� EMBED Equation.3  ����
усереднена оцінка ступеня негативних наслідків від і-го виду ризику;�
�
Si�
оцінка стану ризикованої ситуації і-го виду ризику;�
�
pi�
оцінки експертів щодо ступеня негативних наслідків від і-го виду ризику;�
�
n�
кількість експертів;�
�
� EMBED Equation.3  ����
зважена кількісна оцінка і-го виду ризику (зважений ранг ризику);�
�
Wi�
значущість і-го виду ризику.�
�









3 етап. Кількісна оцінка стратегічних маркетингових  ризиків








KВПi = Ii + Xi�
�
KВПi  – коефіцієнт впевненості за і-тим видом ризику;


Іі       – оцінка істинності факту настання ризикової події (від 0 до +1);


Хі      – оцінка хибності факту настання ризикової події (від 0 до +1);�
�









4 етап. Визначення коефіцієнту впевненості
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5 етап. Побудова карти стратегічних маркетингових ризиків
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6 етап. Визначення методів і прийомів управління стратегічними маркетинговими ризиками





Рис. 4. Етапи управління стратегічними маркетинговими ризиками 


(авторська розробка)
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Рис. 8. «Будинок якості», призначений для вдосконалення якості розробки програми маркетингу магазинів 
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К1.1�
Розробка планів реалізації маркетингових стратегій та програм запланованих змін, передбачених їх змістом (проактивні заходи)�
�
К1.2�
Розробка системи змін у відповідь на зміни маркетингового середовища, що відбуваються (реактивні заходи)�
�
К1.3�
Визначення критеріїв, за якими оцінюватиметься ефективність реалізації стратегій, та встановлення пріоритетів між заходами з їх реалізації�
�
К1.4�
Розробка бюджетів, політик і процедур щодо підтримки реалізації маркетингових  стратегій (підтримуючі заходи)�
�






К2.1�
Створення системи стратегічного спостереження за змінами маркетингового середовища�
�
К2.2�
Приведення організаційної структури підприємства у відповідність з маркетинговими стратегіями�
�
К2.3�
Приведення організаційної культури підприємства у відповідність з маркетинговими стратегіями�
�
К2.4�
Приведення ресурсного потенціалу підприємства у відповідність з маркетинговими стратегіями�
�






К3.1�
Забезпечення внутрішнього керівництва реалізацією маркетингових стратегій�
�
К3.2�
Забезпечення виконання управлінських функцій щодо реалізації маркетингових стратегій�
�
К3.3�
Створення системи стратегічного лідерства�
�
К3.4�
Розвиток компетентностей керівника, удосконалення стилю управління та системи методів впливу в залежності від вимог маркетингових стратегій та проміжних результатів їх реалізації�
�






К4.1�
Формування команди з реалізації маркетингових стратегій�
�
К4.2�
Забезпечення ефективної роботи команди з реалізації маркетингових стратегій�
�
К4.3�
Створення дієвої системи мотивування виконавців�
�
К4.4�
Налагодження системи управління опором стратегічним маркетинговим змінам�
�






К5.1�
Вдосконалення загальних методів управління реалізацією маркетингових стратегій�
�
К5.2�
Вдосконалення специфічних методів управління реалізацією маркетингових стратегій�
�






К2: Контекст реалізації маркетингових стратегій





К3: Керівник реалізації маркетингових стратегій





К4: Команда з реалізації маркетингових стратегій





К5: Комплекс методів, важелів та інструментів з реалізації маркетингових стратегій





Ключові процеси механізму управління реалізацією маркетингових стратегій





Значущість ключових процесів для підприємств різних форматів





Великі підприємства формату «Brick-and-mortar»  





Середні підприємства формату Offline-продажу  





Дрібні підприємства формату Offline-продажу  








Підприємства формату Online-продажу  








К1: Контент реалізації маркетингових стратегій





4 етап. Визначення коефіцієнту впевненості





3 етап. Кількісна оцінка стратегічних маркетингових  ризиків





1 етап. Ідентифікація стратегічних маркетингових ризиків











Ступінь охоплення зонішніх  маркетингових можливостей
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								Табл. 1.   Вихідні дані для обчислення інтегральної оцінки інвестиційної привабливості підприємства.

				№		Назва критерію		Вага  критерію		Торговельна група “Фокстрот”		ТОВ “Ельдо-радо”		ТОВ “Технополіс”		ТД “Комфі”				Верхня границя шкали

				1.		Результативність реалізації стартегічних маркетингових програм		0.147		3.42		2.95		2.79		3.47				5

				2.		Результативність управління маркетинговим стратегічним потепнціалом		0.395		3.51		3.51		3.15		3.42				5

				3.		Результативність управління комплексом маркетингу		0.311		4.35		4.16		4.03		4.54				5.000

				4.		Результативність управління конкурентоспроможнстю		0.147		2.56		2.37		1.86		2.5				5

								Табл. 2.   Нормовані дані для обчислення інтегральної оцінки інвестиційної привабливості підприємства.

				№		Назва критерію		Вага  критерію		Торговельна група “Фокстрот”		ТОВ “Ельдо-радо”		ТОВ “Технополіс”		ТД “Комфі”

				1.		Результативність реалізації стартегічних маркетингових програм		0.147		0.684		0.590		0.558		0.694

				2.		Результативність управління маркетинговим стратегічним потепнціалом		0.395		0.702		0.702		0.630		0.684

				3.		Результативність управління комплексом маркетингу		0.311		0.870		0.832		0.806		0.908

				4.		Результативність управління конкурентоспроможнстю		0.147		0.512		0.474		0.372		0.500

						Сума вагових коефіцієнтів		1

										Табл. 3.   Узагальнені оцінки на основі зважених середніх.

				№		Тип  зваженого середнього значення  і значення параметру степеню  d				Торговельна група “Фокстрот”		ТОВ “Ельдо-радо”		ТОВ “Технополіс”		ТД “Комфі”

				1.		Середнє  гармонічне,   d=-1				0.703		0.669		0.598		0.701

				2.		Середнє геометричне,   d=0				0.714		0.681		0.618		0.715

				3.		Середнє арифметичне,   d=1				0.724		0.692		0.636		0.728

								Дисперсія				Матриця попарної кореляції				Гармонічне		Геометричне

						Гармонічне середнє		0.0018020952				Гармонічне середнє				1		0.9993587971

						Геометричне середнє		0.0015346171				Геометричне середнє				0.9993587971		1

						Арифметичне середнє		0.0013444014				Арифметичне середнє				0.9970096986		0.999135664

										Реалізація  рекурсивного  АГС-методу  Гаусса

						ІНТЕГРАЛЬНИЙ ПОКАЗНИК результативності стратегічного маркетингу				Торговельна група “Фокстрот”		ТОВ “Ельдо-радо”		ТОВ “Технополіс”		ТД “Комфі”

										0.7187		0.6867		0.6273		0.7215

						РАНЖУВАННЯ ПІДПРИЄМСТВ                 за рівнем результативності стратегічного маркетингу				2		3		4		1

						Задати точність =		0.0001

						Зона низької результативності стратегічного маркетингу:				від		0.6272		(невключно)		до		0.6587

						Зона середньої результативності стратегічного маркетингу:				від		0.6587		(невключно)		до		0.6901

						Зона високої результативності стратегічного маркетингу:				від		0.6901		(невключно)		до		0.7215

										Розподіл авіатранспортних підприємств за зонами інвестиційної привабливості
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