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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Формування інноваційно-орієнтованої економіки передбачає активізацію наукових досліджень щодо розвитку маркетингових можливостей торговельних підприємств споживчої кооперації, оцінки їх потенціалу з метою зміцнення конкурентних позицій на основі використання сучасних технологій управління.

Підприємства споживчої кооперації володіють значними виробничими, технологічними, трудовими ресурсами. Разом з тим, обмеженість факторів їх розвитку в конкурентному середовищі обумовлює незбалансованість маркетингових можливостей з ринковими вимогами. Як наслідок, маркетинговий потенціал підприємств споживчої кооперації реалізується не в повній мірі, а їх маркетингова активність залишається низькою, що не дозволяє підприємствам ефективно вирішувати маркетингові проблеми, кількість яких зростає одночасно з розвитком конкурентного середовища.

Фундаментальні та прикладні проблеми управління потенціалом підприємств розглядаються у працях І. Ансоффа, О. Ареф’євої, О. Березіна,       В. Вінокурова, О. Градова, Р. Гранта, П. Друкера, Ю. Іванова, Д. Каплана,       Н. Краснокутської, Є. Лапіна, Л. Лігоненко, Б. Мізюка, Р. Нортона, І. Отенко,  В. Перебийніса, М. Рогози, Б. Шелегди.

Наукові дослідження маркетингового потенціалу підприємств проводилися Г. Азоєвим, Д. Артамоновим, Г. Багієвим, Л. Балабановою, В. Баранчеєвим, Т. Гайдаєнко, Є. Голубковим, В. Гончаруком, Т. Данько, Ф. Котлером, Р. Мажинським, Р. Марушковим, Є. Поповим, Е. Сандеєм, С. Стріжовою, Р. Фатхутдіновим, Л. Шаховською.

Теоретичні і прикладні аспекти розвитку споживчої кооперації України та дослідження оцінки її діяльності знайшли відображення у наукових працях таких учених, як: І. Абдукарімов, М. Аліман, В. Апопій, С. Бабенко, П. Балабан, М. Бутко, С. Гелей, В. Гончаренко, Я. Гончарук, А. Куценко, І. Маркіна,          В. Марцин, В. Мащенко, А. Соколова.

Окремі напрями удосконалення маркетингової діяльності підприємств споживчої кооперації відображені у працях Є. Ісаєнко, Н. Карпенко,                 М. Лєдовської, М. Окладнера, В. Ребицького, І. Роздольської, В. Салія,             О. Тюнюкової, О. Чукурної.

Однак, незважаючи на існуючі теоретичні розробки щодо становлення та розвитку маркетингової діяльності на підприємствах споживчої кооперації України, залишається ряд невирішених проблем. Зокрема, недостатньо уваги приділено питанням управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств, а окремі теоретико-методичні розробки їх оцінки та напрямів підвищення конкурентоспроможності є фрагментарними та дискусійними.

Актуальність і об’єктивна необхідність подальшого дослідження вказаних проблем визначили вибір теми, мету і завдання дисертації.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано відповідно до тематичного плану науково-дослідних робіт ВНЗ Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі» в межах тем: «Ринково-адаптований механізм управління сучасною соціально-економічною системою» (номер державної реєстрації 0110U000932), де автором запропоновано методичні підходи щодо процесу управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України. «Методологія та практика управління системою споживчої кооперації України в умовах трансформації національної економіки» (номер державної реєстрації 0110U000931), де автором запропоновано методичний підхід до оцінки маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації України; «Управління споживчою кооперацією як соціально-економічною системою» (номер державної реєстрації 0105U003904), де автором досліджено сутність ринкового потенціалу підприємств споживчої кооперації; «Методологія та практика управління сучасною соціально-економічною системою» (номер державної реєстрації 0105U003905), де автором визначено сутність маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації України. 
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є обґрунтування теоретичних положень та розробка практичних рекомендацій щодо управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації.

Відповідно до поставленої мети було сформульовано та вирішено наступні завдання:

дослідити сутність ринкового потенціалу підприємства;

визначити сутність маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації;

обґрунтувати методичні засади управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації;

оцінити маркетинговий потенціал торговельних підприємств споживчої кооперації; 

провести діагностику конкурентоспроможності торговельних підприємств споживчої кооперації;

обґрунтувати процес управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації;

розробити методичний підхід до оцінки маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації;

обґрунтувати напрями підвищення конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації.

Об’єктом дослідження є процес управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України.

Предметом дослідження є методологічні та методичні засади управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України.

Методи дослідження. Для досягнення мети і вирішення завдань в дисертаційній роботі використано такі загальнонаукові прийоми і методи дослідження: системний підхід і структурно-логічний аналіз (при визначенні концептуальних положень щодо управління маркетинговим потенціалом підприємств); аналізу та синтезу (при формуванні базових принципів, функцій, цілей управління маркетинговим потенціалом підприємств); статистичних порівнянь (при інтерпретації результатів проведеного дослідження); прийняття рішень та ситуаційного аналізу (при діагностиці конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємств споживчої кооперації); аналізу ієрархій (для оцінки вкладу підприємств споживчої кооперації у загальний рівень конкурентоспроможності торговельної галузі України); організаційного моделювання (при розробці методичних підходів щодо формування оптимальної структури механізму управління маркетинговим потенціалом підприємств); експертних і бальних оцінок, середніх і відносних величин (при проведенні комплексної оцінки загального стану розвитку маркетингового потенціалу підприємств споживчої кооперації); узагальнення та наукової абстракції (при обґрунтуванні концепції механізму управління маркетинговим потенціалом підприємств).   

Методологічною основою дослідження є наукові праці провідних вітчизняних і зарубіжних вчених в галузі менеджменту, маркетингу, зокрема, з проблем розвитку споживчої кооперації. Інформаційною базою дослідження є законодавчі та нормативно-правові акти з питань регулювання споживчої кооперації України, дані статистичної звітності, звіти про результати господарської діяльності кооперативних підприємств, результати анкетного опитування та особистих досліджень автора, матеріали засобів масової інформації та мережі Інтернет.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в теоретичному обґрунтуванні та практичному вирішенні комплексу питань щодо управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації. Основні положення дисертації, які визначають її наукову новизну та винесені на захист, полягають у наступному:

удосконалено:

теоретико-методичні засади управління маркетинговим потенціалом підприємств споживчої кооперації, що полягають в обґрунтуванні об’єкта та суб’єкта управління, деталізації цілей, принципів та функцій управління, що дозволило комплексно розкрити сутність управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації з метою підвищення рівня їх конкурентоспроможності на ринку;

методичний підхід до оцінки маркетингового потенціалу торговельних підприємств на основі використання методів експертних і бальних оцінок, середніх і відносних величин, який полягає в розробці критеріїв та рівнів його визначення шляхом використання вагових коефіцієнтів, що дозволяє досягти оптимальності прийняття управлінських рішень;

підходи до діагностики конкурентоспроможності торговельних підприємств споживчої кооперації, шляхом використання матриці та багатокутника конкурентоспроможності, що дозволяє об’єктивно оцінити наявний рівень конкурентоспроможності досліджуваних підприємств;

обґрунтування процесу управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України на засадах організаційного моделювання, що передбачає конкретизацію напрямів управління маркетинговим потенціалом та підвищення оперативності в проведенні оцінки діяльності підприємств, що дозволяє забезпечити адекватність запропонованих заходів стратегічним напрямам розвитку споживчої кооперації України. 
методичний підхід до оцінки конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації на основі системи критеріїв прийняття рішень групою експертів та розрахунку рівня узгодженості експертних оцінок, що дозволило визначити вклад підприємств споживчої кооперації у загальний рівень конкурентоспроможності торговельної галузі України.

набуло подальшого розвитку:

визначення соціально-економічної сутності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації, що дозволило трактувати його як сукупний потенціал маркетингових ресурсів і маркетингових зусиль, ефективне використання яких, при наявності відповідних умов, забезпечить торговельним підприємствам споживчої кооперації ефективне функціонування у зовнішньому середовищі з отриманням конкурентних переваг для досягнення визначених цілей;

обґрунтування ринкової сутності конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації як сукупності управлінських елементів, що зумовлюють реалізацію стратегічної мети функціонування підприємств через раціональне застосування маркетингових ресурсів і маркетингових зусиль, що дозволило розробити напрями підвищення конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації в цілому;

визначення теоретико-методологічних положень ринкового потенціалу підприємства, зокрема, надано визначення ринкового потенціалу як сукупності таких структурних елементів як: управлінський, маркетинговий, торговельний, кадровий, фінансовий, техніко-технологічний, інформаційний та інноваційний потенціали, що дозволило виокремити маркетинговий потенціал як його складову.

Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці рекомендацій щодо управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України. Основні наукові положення роботи доведено до рівня методичних рекомендацій, які можна використовувати у практиці господарювання торговельних підприємств з метою зміцнення ринкових позицій споживчої кооперації України.

До результатів, які мають найбільше практичне значення, належать такі: методичний підхід щодо формування, оцінки функціонування та можливостей удосконалення процесу управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України; організаційне та документаційне забезпечення управління маркетинговим потенціалом; методичні підходи до оцінки процесу стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємств торгівлі; економіко-математичні підходи до оцінки конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємств споживчої кооперації.

Обґрунтовані в дисертації висновки та рекомендації схвалені та прийняті до впровадження Полтавською облспоживспілкою (акт впровадження № 06/46 від 22.09.2010 р.), Тернопільською облспоживспілкою (акт впровадження № 1-36-1 від 23.02.2011 р.), Кіровоградською облспоживспілкою (акт впровадження № 01–256-1/1 від 13.04.2011 р.).

Результати дослідження використовуються у навчальному процесі ВНЗ Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі» при розробці навчально-методичних комплексів дисциплін «Менеджмент організацій», «Маркетинг», «Маркетинговий менеджмент» (акт впровадження № 45–122/12 від 23.06.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаним завершеним науковим дослідженням. Основні положення і висновки, що виносяться на захист, отримані автором особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертації використано лише ті положення, які є результатом особистої праці автора.
Апробація результатів дисертації. Основні теоретичні положення та практичні результати дослідження за темою дисертації доповідалися та схвалені на 5 міжнародних та всеукраїнських науково-практичних конференціях, у тому числі: V Міжнародній науково-практичній конференції «Бъдещето проблемите на световната наука – 2009» (м. Софія, 2009 р.), VII Міжнародній науково-практичній конференції молодих вчених «Економічний та соціальний розвиток України в XXI столітті: Національна ідентичність та тенденції глобалізації» (м. Тернопіль, 2010 р.), I Всеукраїнській науковій WEB- конференції «Особенности развития регионов Украины в новых экономических условиях», (м. Сімферополь, 2010 р.), Міжнародній науково-практичній конференції «Транскордонне співробітництво як важлива складова євроінтеграційних процесів України» (м. Чернівці, 2010 р.), V Міжнародній науково-практичній конференції «Методологія та практика менеджменту на порозі XXI століття: загальнодержавні, галузеві та регіональні аспекти» (м. Полтава, 2010 р).
Публікації. За темою дослідження опубліковано 11 наукових праць загальним обсягом 3,2 друк. арк. (у тому числі 9 – одноосібних), з яких 5 − у наукових фахових виданнях.
Структура й обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, що налічує 200 найменувань, і 9 додатків. Обсяг основного тексту дисертації становить 197 сторінок, містить 55 таблиць та 23 рисунки (з них 5 таблиць та 4 рисунки розміщено на 11 окремих сторінках).
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету, предмет, об’єкт дослідження, наукову новизну, теоретичне і практичне значення роботи, подано інформацію про апробацію та публікації, відомості про структуру роботи.

У першому розділі роботи «Теоретичні аспекти управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації» на основі аналітичних досліджень наукових джерел визначено соціально-економічну сутність ринкового потенціалу торговельного підприємства; конкретизовано, систематизовано й узагальнено наукові підходи щодо формування маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації; удосконалено методичні підходи до управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації.

У роботі проведено гносеологічний та онтологічний аналіз понять «потенціал підприємства», «ринковий потенціал», «маркетинговий потенціал», «конкурентоспроможність маркетингового потенціалу», «управління маркетинговим потенціалом». Зокрема, аналіз наукових праць дозволив визначити, що потенціал торговельного підприємства − це система взаємопов’язаних поточних і перспективних, внутрішніх та зовнішніх можливостей, мобілізаційних здатностей (компетенцій) керівників і персоналу підприємства до перетворення доступних вхідних ресурсів (усі ресурси, які будь-яким чином пов’язані з функціонуванням та розвитком підприємства) для реалізації стратегічних цілей підприємства. Властивості потенціалу підприємства як економічної системи можна охарактеризувати наступними категоріями: альтернативність, взаємозв’язок, гнучкість, граничність, здатність до розвитку, ієрархічність, комунікативність, множинність опису системи, мультиплікативність, потужність, синергічність, складність, цілісність, упорядкованість.
Визначено, що загальний потенціал підприємства являє собою поєднання внутрішніх та зовнішніх можливостей. Внутрішній потенціал представлений можливостями та здатностями щодо ефективного перетворення ресурсів підприємства. Зовнішній потенціал визначено як можливості та здатності щодо використання ринкових шансів за певних, сприятливих для підприємства умов. Враховуючи, що зовнішній потенціал підприємства повинен підпорядковуватися ринковому механізму формування та функціонування, доцільно характеризувати його як «ринковий потенціал підприємства». 

У проведеному дослідженні автором визначено, що ринковий потенціал торговельного підприємства − це інтегральне відображення поточних і майбутніх можливостей підприємства ефективно трансформувати вхідні ринкові елементи за допомогою ресурсів, здатностей та компетенцій з метою задоволення власних і суспільних потреб. При цьому структурними елементами ринкового потенціалу торговельного підприємства виступають: управлінський, маркетинговий, торговельний, кадровий, фінансовий, техніко-технологічний, інформаційний та інноваційний потенціали. Логічно доведено, що маркетинговий потенціал є невід’ємною складовою ринкового потенціалу торговельного підприємства.

Встановлено, що маркетинговий потенціал − це сукупний потенціал маркетингових ресурсів і сукупний потенціал маркетингових зусиль (рис. 1), ефективне використання яких, при наявності відповідних умов, забезпечить торговельним підприємствам споживчої кооперації ефективне функціонування у маркетинговому середовищі з отриманням конкурентних переваг для досягнення кооперативних цілей та задоволення потреб споживачів.
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Рис. 1. Маркетинговий потенціал торговельного підприємства

 споживчої кооперації 

Автором досліджено теоретичні аспекти конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств. Доведено, що маркетинговий потенціал як економічну категорію, слід класифікувати за наступними ознаками: ступенем реалізації, функціями маркетингу, критеріями життєвого циклу, методами дослідження, критеріями оцінки.

Результати дослідження дозволили довести, що конкурентоспроможність маркетингового потенціалу торговельного підприємства споживчої кооперації − це рівень використання маркетингового потенціалу у порівнянні з конкуруючими підприємствами на ринку. Індикаторами конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельного підприємства споживчої кооперації визначено: конкурентоспроможність товарів; імідж підприємства; частка ринку торговельного підприємства; рівень витрат на маркетингові заходи; методи продажів та види обслуговування споживачів; рентабельність реалізації продукції; темп зростання виручки від реалізації внаслідок застосування маркетингових заходів; ефективність реклами та способів стимулювання продажу; ефективність обслуговування споживачів. 

Зроблено висновок, що оцінку конкурентоспроможності маркетингового потенціалу необхідно здійснювати шляхом послідовної реалізації наступних етапів: складання переліку підприємств-конкурентів; збору інформації про діяльність конкурентів; виявлення найбільш впливових конкурентів; оцінки маркетингового потенціалу найбільш впливових конкурентів; складання профілю конкурентоспроможності маркетингового потенціалу. Зокрема, на підставі профілю конкурентоспроможності маркетингового потенціалу повинна здійснюватися розробка заходів щодо збільшення конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємства.

У ході дослідження визначено об’єкт та суб’єкт, мету, цілі, функції, основні принципи та особливості управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації. У роботі, спираючись на результати історико-логічного дослідження розвитку управлінських парадигм, визначено, що управління маркетинговим потенціалом − це безперервний процес дослідження, формування, реалізації та розвитку маркетингових ресурсів і зусиль торговельного підприємства споживчої кооперації, спрямований на виконання його соціальної місії, досягнення ринкових цілей та задоволення потреб споживачів в умовах конкурентного середовища. При цьому мета управління маркетинговим потенціалом торговельного підприємства споживчої кооперації полягає у забезпеченні цілеспрямованого оперативного регулювання маркетингової діяльності для забезпечення відповідності фактичного стану торговельного підприємства заданим параметрам.

Доведено, що суб’єктами управління маркетинговим потенціалом у торговельній галузі споживчої кооперації виступають підприємства, для яких торговельна діяльність є основною, а також підприємства, які, поряд з основною діяльністю неторговельного характеру (виробничого, фінансового, страхового тощо), займаються й торговельною. Об’єктом управління виступає маркетинговий потенціал, за допомогою якого торговельні підприємства споживчої кооперації досягають мети функціонування − виконання соціальної місії, отримання відповідного прибутку та задоволення потреб споживачів шляхом поєднання власних та суспільних інтересів.

У дослідженні запропоновано специфічні принципи управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації, а саме: координація діяльності торговельного підприємства відповідно до вимог зовнішнього середовища; оптимальний розподіл маркетингових зусиль та ресурсів підприємства; орієнтація на стратегічні цілі розвитку торговельного підприємства; комплексний характер формування управлінських рішень; інтегрованість методів управління маркетинговою діяльністю підприємства; стабілізація функціонування торговельного підприємства. 

З урахуванням зазначених принципів визначено загальні цілі управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств, серед яких: забезпечення прибутку і рентабельності функціонування підприємства; утримання (розширення) частки ринку торговельного підприємства; збільшення обсягів продажу; підвищення ефективності торговельного процесу; покращення іміджу торговельного підприємства; удосконалення взаємозв’язків зі споживачами та контактними аудиторіями (посередники, постачальники, органи влади, суспільні організації); посилення соціальної місії торговельного підприємства споживчої кооперації. 

Функції управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств у роботі представлено трьома системними блоками управлінських зусиль: управління дослідженням маркетингового потенціалу торговельного підприємства, управління формуванням та розвитком маркетингового потенціалу підприємства, управління реалізацією маркетингового потенціалу торговельного підприємства.

Ґрунтуючись на засадах системного підходу, визначено послідовність оцінки маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації. Запропонована методика надає можливість оцінити ефективність управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації за визначеними рівнями та складовими.

У другому розділі «Аналіз маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації України» подано результати моніторингу соціально-економічного розвитку споживчої кооперації за основними галузями діяльності; здійснено оцінку загального стану розвитку маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації; проведено діагностику конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації.
Проведений в дисертаційній роботі аналіз функціонування торговельних підприємств споживчої кооперації дозволив визначити низький рівень їх конкурентоспроможності. Зокрема, загальний обсяг товарообороту споживчої кооперації в 2009 р. зменшився у порівняних цінах на 11,4 % до показника 2008р. Роздрібний товарооборот також зменшився на 15,2 % у діючих цінах. Питома вага споживчої кооперації в товарообороті України за 2009 р. становила 1,6 % проти 1,9 % у 2008 р. та проти 3,9 % у 2002 р. Зважаючи на отримані результати, а також з урахуванням загострення конкуренції, поглиблення ринкових процесів та необхідності удосконалення функціонування торговельної галузі набула актуальності розробка науково обґрунтованої стратегії її розвитку за рахунок формування та функціонування потенціалу торговельних підприємств, важливою складовою якого виступає саме маркетинговий потенціал. 

У дисертаційній роботі методичну оцінку маркетингового потенціалу здійснено за чотирма основними рівнями, що характеризують його як системоутворюючу категорію, а саме: тактичному, методичному, концептуальному і системному. 

Розрахована зважена оцінка використання окремих складових тактичного рівня маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації склала: сегментація (21,5); стратегія охоплення ринку (27,3); позиціонування (23,6); первинні та вторинні джерела маркетингової інформації (37,8); маркетингові дослідження (42,2); оцінка споживчого попиту (30,9); товарний асортимент (33,3); конкурентоспроможність торговельної марки (28,6); управління упаковкою товарів (15,0); методи ціноутворення (27,3); гнучкість цінової політики (38,8); форма торгівлі (14,3); вибір постачальників (17,6); транспортування, приймання та складування товарів (13,6); організація, збереження, підготовка товарів до продажу (13,4); метод обслуговування (15,5); використання комунікаційних засобів (26,2); управління комунікаційною діяльністю (30,4); базова кваліфікація персоналу (33,9); перепідготовка персоналу (42,4); кадрове забезпечення (34,1); плинність кадрів (28,6); організаційна структура управління (26,9); укомплектованість маркетинговим персоналом (39,3); управлінський облік основних (62,6) та оборотних фондів (60,0); програмне забезпечення (52,0); інформаційна логістика (24,0); канали обміну інформацією із зовнішнім середовищем (34,8).

У ході проведеного аналізу визначено зважену оцінку застосування складових методичного рівня маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації, серед яких: потенціал STP-маркетингу (26,8); потенціал маркетингової інформаційної системи (23,4); потенціал маркетингових досліджень (23,4); потенціал товарної політики (20,8); потенціал цінової політики (15,2); потенціал торговельних бізнес-процесів (20,1); потенціал комунікаційної політики (13,0); загальна кваліфікація персоналу (36,6); забезпеченість торговельних підприємств персоналом (32,6); організаційна форма маркетингу (66,2); основні (62,6) та оборотні фонди (60,0); застосування інформаційних технологій (52,0); потоки та обмін інформацією із зовнішнім середовищем (58,8).

У роботі визначено зважену оцінку використання окремих складових концептуального рівня маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації, серед них: аналітичний потенціал маркетингового інструментарію (34,6); торговельний потенціал (36,6); потенціал забезпеченості і кваліфікації персоналу (33,2); потенціал персоналу, що відповідає за маркетингову діяльність (34,4); потенціал речових ресурсів (32,0); потенціал фінансових ресурсів (29,7); потенціал системного забезпечення (27,6); потенціал зовнішнього зв’язку (27,7).

У ході проведених розрахунків визначено зважену оцінку застосування складових системного рівня маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації, серед яких: потенціал маркетингового інструментарію (21,4); потенціал трудових ресурсів (16,2); потенціал маркетингових матеріальних ресурсів (14,2); потенціал маркетингових інформаційних ресурсів (12,7).

З метою оцінки загального стану розвитку маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації запропоновано ключовим розрахунковим елементом серед чотирьох рівнів вважати показники концептуального рівня, що виражають сукупний потенціал тактичного та методичного рівнів та є підґрунтям для формування системного рівня маркетингового потенціалу досліджуваних підприємств.

Рівень маркетингового потенціалу торговельних підприємств досліджуваних облспоживспілок розраховано послідовно як суму потенціалів від тактичного до системного рівня з урахуванням вагових коефіцієнтів кожного елемента. На підставі розрахунків визначено, що використання маркетингового потенціалу торговельними підприємствами споживчої кооперації складає 64,5 % (табл. 1).

Діагностику конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств проведено аналітичним і графічним способами. Зокрема, використовуючи матрицю та багатокутник конкурентоспроможності, було здійснено ранжування даних підприємств за рівнем конкурентоспроможності (табл. 2).

Таблиця 1

Рівень та структура маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації досліджуваних облспоживспілок
	Показники маркетингового потенціалу
	Рівень

	Маркетинговий потенціал 64,5 %
	Потенціал маркетингового інструментарію

21,4 %
	Аналітичний потенціал маркетингового інструментарію:
	34,6 %

	
	
	Потенціал STP-маркетингу
	26,8

	
	
	Потенціал маркетингової інформаційної системи
	23,4

	
	
	Потенціал маркетингових досліджень
	23,4

	
	
	Торговельний потенціал:
	36,6 %

	
	
	Потенціал товарної політики
	20,8

	
	
	Потенціал цінової політики
	15,2

	
	
	Потенціал торговельних бізнес-процесів
	20,1

	
	
	Потенціал комунікаційної політики
	13,0

	
	Потенціал трудових ресурсів 16,2 %
	Потенціал забезпеченості і кваліфікації персоналу:
	33,2 %

	
	
	Загальна кваліфікація
	36,6

	
	
	Забезпеченість
	32,6

	
	
	Потенціал персоналу, що відповідає за маркетингову діяльність:
	34,4 %

	
	
	Організаційна форма маркетингу
	66,2

	
	Потенціал маркетингових матеріальних ресурсів 14,2 %
	Потенціал речових ресурсів:
	32,0 %

	
	
	Основні фонди
	62,3

	
	
	Потенціал фінансових ресурсів:
	29,7 %

	
	
	Оборотні фонди
	60,6

	
	Потенціал маркетингових інформаційних ресурсів 12,7 %
	Потенціал системного забезпечення:
	27,6 %

	
	
	Застосування інформаційних технологій
	52,0

	
	
	Потенціал зовнішнього зв’язку:
	27,7 %

	
	
	Потоки та обмін інформацією із зовнішнім середовищем
	58,8


Таблиця 2

Результати ранжування торговельних підприємств облспоживспілок за показниками конкурентоспроможності маркетингового потенціалу

	Торговельні підприємства облспоживспілок
	Значення площі багатокутника конкурентоспроможності
	Коефіцієнт 
конкурентоспроможності

	
	(кв. од.)
	ранг
	значення
	ранг

	Рівненська
	0,617
	1
	1
	1

	Дніпропетровська
	0,613
	2
	0,973
	2

	Тернопільська
	0,581
	3
	0,946
	3

	Полтавська
	0,561
	4
	0,938
	4

	Вінницька
	0,528
	6-7
	0,913
	7

	Львівська
	0,552
	5
	0,933
	5

	Черкаська
	0,528
	6-7
	0,918
	6

	Кіровоградська
	0,519
	8
	0,896
	8

	Чернігівська
	0,468
	9
	0,859
	9

	Миколаївська
	0,404
	10
	0,811
	10


У третьому розділі «Удосконалення управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України» обґрунтовано сутність та особливості процесу управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації; розроблено методику оцінки маркетингового потенціалу торговельних підприємств; запропоновано напрями підвищення конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації.

У процесі реалізації завдань дослідження автором сформульовано, що найважливішим методологічним положенням управління маркетинговим потенціалом торговельного підприємства споживчої кооперації є використання системного підходу. При цьому передбачається, що: по-перше, цей підхід ґрунтується на розумінні суті підпри​ємства як складної динамічної соціально-економічної, відкритої, недетермінованої системи; по-друге, використання системного підходу обумовлює системне бачення основних напрямів та етапів роботи, які мають бути проведені для досягнення мети управління потенціалом підприємства, взаємозв'язків, що існують між ними і мають бути враховані під час розробки плану заходів для забезпечення ефекту синергії. На рис. 2 наведена формалізована схема управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації на засадах системного підходу, яка враховує процес формування та структуризації маркетингової програми дій з послідовним висвітленням ключових функцій управління маркетинговим потенціалом підприємств.

За результатами використання методу аналізу ієрархій в роботі отримано об’єктивний розподіл пріоритетів при оцінці вкладу торговельних підприємств досліджуваних облспоживспілок у формування потенціалу торговельної галузі споживчої кооперації України. Так, Рівненська облспоживспілка забезпечує 20,78 % загального потенціалу торговельної галузі у споживчій кооперації України; торговельні підприємства Дніпропетровської облспоживспілки мають 14,04 % від загального потенціалу; Черкаської – 12,24 %; Львівської – 11,54 %; Тернопільської – 8,69 %; Полтавської – 7,77 %; Миколаївської – 7,12 %; Вінницької – 6,87 %; Кіровоградської – 6,75 %; Чернігівської – 4,22 %. Для оцінки міри узгодженості висновків щодо отриманого розподілу розраховано узагальнене відношення узгодженості (ВУ). Значення ВУ=0,023<0,1 свідчить про адекватність побудованої ієрархічної моделі і об’єктивність отриманих висновків щодо розподілу вкладу торговельних підприємств досліджуваних облспоживспілок у формування потенціалу торговельної галузі споживчої кооперації України.

Зважаючи на необхідність формулювання основних маркетингових критеріїв та завдань подальшого розвитку торговельних підприємств споживчої кооперації, запропоновано визначати напрями підвищення конкурентоспроможності їхнього маркетингового потенціалу за допомогою побудови конкурентного профілю. Побудований конкурентний профіль свідчить, що маркетинговий потенціал торговельних підприємств досліджуваних облспоживспілок потребує удосконалення відносно таких показників, як: аналітичний потенціал маркетингового інструментарію; торговельний потенціал; потенціал персоналу, що відповідає за маркетингову діяльність; потенціал фінансових ресурсів.

З метою удосконалення управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації набуває необхідності розробка алгоритму стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу (рис. 3).
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Рис. 2. Формалізована схема управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації на засадах системного підходу 


[image: image3]Рис. 3. Алгоритм процесу стратегічного планування конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації 

Таким чином, запропонований підхід щодо управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації надає можливості формувати, реалізовувати та удосконалювати комплекс відповідних організаційних зусиль, що є необхідними для активізації їх маркетингової діяльності.

ВИСНОВКИ

У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та запропоновано нове розв’язання актуального наукового та практичного завдання − обґрунтування теоретичних та розробка практичних рекомендацій щодо управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації в сучасних умовах. За результатами проведеного дослідження сформульовано такі висновки:

1. Досліджено сутність та зміст категорії «ринковий потенціал», доведено відмінність наукових поглядів на дану категорію, зазначено, що він являє собою сукупність засобів та можливостей підприємства щодо ефективної ринкової діяльності. Ринковий потенціал торговельного підприємства уособлює поєднання управлінського, маркетингового, торговельного, кадрового, фінансового, техніко-технологічного, інформаційного та інноваційного потенціалів. Зважаючи на це, маркетинговий потенціал визначено невід’ємною складовою ринкового потенціалу торговельного підприємства.

2. Проаналізовано зміст та структуру маркетингового потенціалу, який виражає сукупний потенціал маркетингових ресурсів і сукупний потенціал маркетингових зусиль, ефективне використання яких при наявності відповідних умов забезпечить торговельним підприємствам споживчої кооперації ефективне функціонування у маркетинговому середовищі з отриманням конкурентних переваг для досягнення поставлених цілей та задоволення потреб споживачів.

3. Обґрунтовано методичні засади управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації. Визначено, що управління маркетинговим потенціалом являє собою безперервний процес дослідження, формування, реалізації та розвитку маркетингових ресурсів і зусиль торговельного підприємства споживчої кооперації, який спрямований на виконання його соціальної місії, досягнення ринкових цілей та задоволення потреб споживачів в умовах конкурентного середовища. З урахуванням специфіки функціонування торговельних підприємств кооперативного сектора, методичну оцінку маркетингового потенціалу здійснено за чотирма основними рівнями, що характеризують його як системоутворюючу категорію, а саме: системному, концептуальному, методичному і тактичному.

4. Визначено, що з урахуванням загострення конкуренції, поглиблення ринкових процесів набуває розробка науково обґрунтованої стратегії розвитку споживчої кооперації за рахунок формування маркетингового потенціалу. Зокрема, оцінка маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації розраховано послідовно як суму потенціалів від тактичного до системного рівня з урахуванням вагових коефіцієнтів кожного елемента. На підставі розрахунків визначено, що маркетинговий потенціал торговельних підприємств споживчої кооперації складає 64,5 %. 

5. У результаті діагностики конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств аналітичним і графічним способами, шляхом використання матриці та багатокутника конкурентоспроможності торговельні підприємства споживчої кооперації поділено на три групи: підприємства, які мають найвищий рівень конкурентоспроможності маркетингового потенціалу; підприємства з середнім рівнем конкурентоспроможності маркетингового потенціалу; підприємства, які мають низький рівень конкурентоспроможності маркетингового потенціалу.
6. Доведено, що управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації слід здійснювати шляхом застосування системного, ситуаційного та процесного підходів. Зазначено, що раціонально сформований процес управління маркетинговим потенціалом ґрунтується на комплексі організаційних зусиль, необхідних для активізації маркетингової діяльності, що визначають стійкий розвиток торговельних підприємств споживчої кооперації України.

7. Розроблено методичний підхід до оцінки конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємств споживчої кооперації із застосуванням критеріїв та методів теорії прийняття рішень. Об’єктивність та узгодженість експертних оцінок підтверджена високим рівнем розрахованого в роботі дисперсійного коефіцієнта конкордації (W=0,995). Проведено оцінку вкладу підприємств споживчої кооперації у загальний рівень конкурентоспроможності торговельної галузі України на основі методу аналізу ієрархій. За результатами розрахунків серед досліджуваних облспоживспілок Рівненська облспоживспілка забезпечує 20,78 % загального потенціалу торговельної галузі у споживчій кооперації України; Дніпропетровська – 14,04 %; Черкаська – 12,24 %; Львівська – 11,54 %; Тернопільська – 8,69 %; Полтавська – 7,77 %; Миколаївська – 7,12 %; Вінницька – 6,87 %; Кіровоградська – 6,75 %; Чернігівська – 4,22 %. Проведений аналіз вкладу підприємств споживчої кооперації у розвиток торговельної галузі дозволяє визначити перспективи розвитку торговельної галузі в окремих регіонах. 

8. Обґрунтовано результати діагностики конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації. Визначений конкурентний профіль засвідчив, що маркетинговий потенціал торговельних підприємств споживчої кооперації потребує удосконалення відносно таких показників, як: аналітичний потенціал маркетингового інструментарію; торговельний потенціал; потенціал персоналу, що відповідає за маркетингову діяльність; потенціал фінансових ресурсів.
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АНОТАЦІЯ

Тягунова З. О. Управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України. − Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 − економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). − Вищий навчальний заклад Укоопспілки «Полтавський університет економіки і торгівлі», Полтава, 2012.

У дисертаційній роботі проведено комплексне дослідження теоретичних, методичних і практичних аспектів управління маркетинговим потенціалом торговельних підприємств споживчої кооперації України. Розглянуто економічну сутність потенціалу та, зокрема, маркетингового потенціалу, сучасний зміст процесу управління маркетинговим потенціалом, поглиблено теоретико-методологічні підходи до визначення категорії управління маркетинговим потенціалом. Проведено дослідження основних тенденцій і особливостей розвитку торгівлі споживчої кооперації, здійснено оцінку стану маркетингового потенціалу та діагностику конкурентоспроможності маркетингового потенціалу торговельних підприємств споживчої кооперації. Розроблено алгоритми та процедури вдосконалення процесу управління маркетинговим потенціалом, запропоновано методику оцінки конкурентоспроможності маркетингового потенціалу підприємств торгівлі споживчої кооперації.

Ключові слова: конкурентоспроможність маркетингового потенціалу, маркетинговий потенціал, потенціал, процес управління маркетинговим потенціалом, споживча кооперації України, торговельне підприємство, управління маркетинговим потенціалом.

АННОТАЦИЯ

Тягунова З. А. Управление маркетинговым потенциалом торговых предприятий потребительской кооперации Украины. − Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 − экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). − Высшее учебное заведение Укоопсоюза «Полтавский университет экономики и торговли», Полтава, 2012.

Диссертация посвящена исследованию теоретических, методических и практических аспектов управления маркетинговым потенциалом торговых предприятий потребительской кооперации в современных условиях хозяйствования.

В диссертации сформирован понятийно-категориальный аппарат в сфере предмета исследования, в частности рассмотрение «маркетингового потенциала» как совокупности потенциала маркетинговых ресурсов и маркетинговых усилий, рациональное использование которых, при наличии соответствующих условий, обеспечит торговым предприятиям потребительской кооперации эффективное функционирование в маркетинговой среде с приобретением конкурентных преимуществ для достижения поставленных целей и удовлетворения запросов потребителей.

Обоснованы методические положения управления маркетинговым потенциалом торговых предприятий потребительской кооперации. Определено, что управление маркетинговым потенциалом − это непрерывный процесс исследования, формирования, реализации и развития маркетинговых ресурсов и маркетинговых усилий торговых предприятий потребительской кооперации, направленный на выполнение их социальной миссии, достижение рыночных целей и удовлетворение потребностей целевых сегментов в условиях конкурентной среды существования. Определены взаимозависимые категории, на которые опирается понятие управления маркетинговым потенциалом − это объект, субъект, цели, задачи, принципы, методы, функции, рассмотрена их содержательная характеристика и взаимосвязь.

В результате исследования практики управления маркетинговым потенциалом в торговле потребительской кооперации были выделены три подхода к названной проблеме − системный, ситуационный и процессный, среди которых системному выделена первоочередная роль.

Проведено комплексное исследование проблемы формирования (развития) и реализации маркетингового потенциала торговых предприятий потребительской кооперации Украины. Оценка маркетингового потенциала данных предприятий была рассчитана последовательно как сумма потенциалов тактического, методического, концептуального и системного уровней с учётом коэффициентов значимости каждого элемента. На основании расчетов определено, что уровень использования маркетингового потенциала торговыми предприятиями потребительской кооперации составляет 64,5 %. В результате диагностики конкурентоспособности маркетингового потенциала аналитическим и графическим способами, через использование матрицы и многоугольника конкурентоспособности исследуемые торговые предприятия были проранжированы за уровнем конкурентоспособности.

С целью устранения выявленных структурных диспропорций развития и использования маркетингового потенциала, разработана схема управления маркетинговым потенциалом торговых предприятий потребительской кооперации на основе системного подхода.

В результате использования метода анализа иерархий в диссертации получено объективное распределение приоритетов при оценке вклада торговых предприятий исследуемых облпотребсоюзов в формирование потенциала торговой отрасли потребительской кооперации Украины.

С целью усовершенствования управления маркетинговым потенциалом, предложен авторский подход к разработке алгоритма процесса стратегического планирования конкурентоспособности маркетингового потенциала торговых предприятий потребительской кооперации.

Ключевые слова: конкурентоспособность маркетингового потенциала, маркетинговый потенциал, потенциал, процесс управления маркетинговым потенциалом, потребительская кооперация Украины, торговое предприятие, управление маркетинговым потенциалом.

SUMMARY
Tyagunova Z. A. Managing the marketing potential of trade enterprises of consumer cooperation in Ukraine. − Manuscript.

Dissertation for the Candidate of Economics degree in the specialty 08.00.04 − Economics and Enterprises Management (by kind of economic activity). – Higher Educational Institution of Ukoopspilka «Poltava University of Economics and Trade», Poltava, 2012.

The scientific research work deals with theoretical, methodical and practical aspects of Consumer Cooperatives in Ukraine businesses marketing potential management. The scientific research work looks over marketing potential economic entity, modern marketing potential management entity, theoretico-methodical approaches as to defining marketing potential management.

There was committed the research of the main tendencies and development specialties of Consumer Cooperatives, there was committed the assessment of marketing potential condition and marketing potential competitorship of Consumer Cooperatives businesses. There was developed an algorithm and improvement process marketing potential management procedures, there was proposed the methodic of Consumer Cooperatives businesses marketing potential competitorship assessment.

Key words: competitiveness of the market potential, marketing potential, potential, process of managing marketing potential, Consumer Cooperatives in Ukraine, commercial establishment, management marketing potential.
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