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А.В. Куценко
ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність дослідження. Упродовж останніх років роздрібні мережеві  підприємства зуміли досягти таких високих показників операційної діяльності, сконцентрувати значні фінансові та кадрові ресурси, сформувати кращу атмосферу обслуговування клієнтів, що почали визначати умови співпраці своїм партнерам, постачальникам і посередникам та відвоювали питому ринкову частку у решти торговельних закладів. Проте їх ефективний розвиток стримується недостатнім теоретичним обґрунтуванням і узгодженням новітніх досягнень теорії організації з трансформаційними процесами в межах маркетингової парадигми, що призвело до ігнорування необхідності формування нових підходів до розроблення маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств та адекватних їм структур, нехтування сучасними технологіями побудови партнерських стосунків з клієнтами, управління асортиментом, вивчення діяльності конкурентів. 

Теоретичні засади розуміння природи мережевих підприємств розглядали Р. Ачрол, С. Боргатті, Ф. Вебстер, А. Вінделер, Л. Габріель, Д. Гроневеген, Р. Екклес, Й. Зюдоф, Ф. Котлер, Д. Найджел, М. Форсгрен, Х. Хакансон, а у сфері формування маркетингових стратегій розвитку мережевих підприємств здійснювали дослідження такі зарубіжні фахівці, як Т. Амблер, Б. Берман, Б. Вейтц, М. Вуд, Д. Гілберт, Т. Доманскі, Е. Кофлан, М. Краффт, М. Леві, М. Мантрала, Г. Мінцберг, Е. Ньюмен, Т. Осентон.

Серед наукових досліджень вчених України у царині формування клієнтоорієнтованих маркетингових стратегій, у т. ч. й для мережевих підприємств, варто виділити праці І. Бланка, С. Гаркавенка, В. Герасимчука, Ю. Дайновського, М. Макарової, С. Оборської, В. Перебийноса, Є. Савельєва, Л. Саркісяна. 

Проте, слід відзначити, що підходи до формування маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств носять сьогодні фрагментарний характер, зокрема, положення реалізації клієнтоорієнтованих маркетингових стратегій зазначених підприємств. 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 планів науково-дослідних робіт Тернопільського національного економічного університету в межах теми: «Дослідження методологічних основ управління маркетингом підприємств (організацій) різних форм власності» (номер державної реєстрації 0105U005411), де автором обґрунтовано методологічні основи управління маркетингом торговельних мережевих підприємств.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунтування концептуальних засад і розробка практичних рекомендацій щодо формування маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства. 

Реалізація мети зумовила необхідність вирішення таких завдань:

· виявити основні характеристики, переваги та перспективи розвитку роздрібного мережевого підприємства;

· розкрити сутність і трансформацію ролі маркетингової стратегії у новій парадигмі маркетингу;

· висвітлити сучасні завдання маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства;

· здійснити аналіз чинників макро- і мікросередовища розвитку роздрібних мережевих підприємств;

· дослідити передумови адаптації маркетингових стратегій роздрібних мережевих підприємств до зміни купівельної поведінки споживачів;

· здійснити аналіз реалізованих варіантів маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств;

· розробити концептуальну модель створення і розвитку роздрібного  мережевого підприємства; 

· обґрунтувати напрями формування клієнтоорієнтованої маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства;

· розробити напрями удосконалення маркетингової стратегії розвитку на засадах менеджменту товарних категорій.

Об’єктом дослідження обрано процес формування маркетингових стратегій роздрібних мережевих підприємств.

Предметом дослідження є теоретико-методичні та практичні аспекти формування маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств. 

Методи дослідження. Теоретичною і методологічною основою роботи є фундаментальні положення економічної теорії, маркетингу і теорії організації. Для досягнення поставленої мети використано такі методи дослідження: діалектичний метод пізнання – при дослідженні розвитку теорії організації та маркетингу; теоретичного узагальнення і порівняння – для розвитку категорійного апарату, ідентифікації тенденцій товарного роздрібного ринку; системний підхід – при обґрунтуванні концептуальної моделі створення і розвитку роздрібного мережевого підприємства; абстрактно-логічний – для теоретичних узагальнень і формулювання висновків дослідження; клієнтоорієнтований підхід – для обґрунтування нових способів формування маркетингових стратегій розвитку підприємств; метод експертних оцінок – при оцінці основних перешкод розвитку підприємства; метод персонального опитування – при визначенні проблем обслуговування покупців; контент-аналіз – для здійснення аналізу реалізованих варіантів маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств; прийоми менеджменту товарних категорій – при удосконаленні методичного підходу до формування товарного асортименту; конкурентна розвідка – для створення додаткових управлінських засобів побудови успішних маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств.

Джерелом нормативної, аналітичної і статистичної інформації є закони України, Постанови кабінету Міністрів України, Міністерства економіки України, дані Державного комітету статистики України, сайти періодичних видань, дані торговельних підприємств України, власні дослідження, дані мережі Internet.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в узагальненні науково-методичних положень і розробці практичних підходів щодо формування маркетингових стратегій розвитку роздрібних  мережевих підприємств.

Результати дослідження, що містять наукову новизну і виносяться на захист, полягають у такому:

вперше: 

побудовано модель створення і розвитку роздрібного мережевого підприємства із висвітленням її основних ідей, принципів та вимог до успішної реалізації, яка відображає зв’язок стратегічного поля маркетингових стратегій розвитку і відповідних структур роздрібних мережевих підприємств. В межах цієї моделі обґрунтовано адекватне зростання значущості окремих компонентів зазначених стратегій і відповідних їм обсягів робіт залежно від стратегічного поля кожної стратегії, що дозволило сформувати рекомендації щодо створення і забезпечення ефективного функціонування девелоперських підрозділів і запропонувати авторську уніфіковану схему створення магазинів у межах роздрібного мережевого підприємства;

удосконалено:

визначення роздрібного мережевого підприємства як складної просторової системи, що об’єднує підприємства, створені за єдиною стандартизованою технологією, керовані з єдиного центру на основі єдиної концепції маркетингу, має плоску структуру з розгалуженими внутрішніми зв’язками і будує свою діяльність на основі уніфікованої управлінської технології. Реалізація такого трактування дозволяє досягти ефекту синергії через поєднання переваг спеціалізації функціональної форми організації бізнесу, автономності дивізіональної структури і можливостей маневрування ресурсів матричної організації; 

трактування маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства, яке, на відміну від інших тлумачень, подано у широкому розумінні, з позицій стратегічного рівня управління і розглянуто як комплексні зусилля управлінського, технологічного і сервісного характеру для задоволення потреб цільових споживачів і високої ефективності бізнесу в межах конкретної географічної зони ринку і торговельного формату. Враховуючи виявлені основні групи конкурентних переваг, до наукового обігу запроваджено категорію «ключовий компонент стратегії маркетингу» для відображення системоутворюючих процесів у маркетинговій стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства;

теоретичне підґрунтя формування двох векторів при визначенні цілей та завдань маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства. Таке бачення зумовлює розроблення двох взаємопов’язаних маркетингових стратегій розвитку: спрямування на кількісний розвиток (маркетингова стратегія розвитку ринку); спрямування на якісний розвиток, тобто підвищення операційної ефективності окремих закладів мережі (маркетингова стратегія глибокого проникнення на ринок);  

сутнісні положення маркетингу взаємовідносин, відмінністю яких є обґрунтування доцільності формування бази лояльних клієнтів з наданням їй ознак інтеграційності та клієнтоцентричності на основі уточнення понять потоку клієнтів, задоволення клієнта і його ставлення до торговельного закладу, а також створення системи моніторингу потоку споживачів, яка має не лише фіксуючий, а й превентивний характер;

дістало подальшого розвитку:


теоретичне обґрунтування формування стадії консолідації роздрібного ринку в Україні (з виявленням деформацій окремих ознак класичної консолідації) на основі встановлення основних характеристик цього ринку на кожній стадії розвитку, а також окреслення напрямів розвитку торговельного бізнесу на мікрорівні, яка полягає у поєднанні закономірної тенденції децентралізації управління і проектування широких (плоских) структур з одночасним формуванням якісно нових форм централізованого управління – формуванням координаційного ядра, яке формує торговельну політику мережі;

підхід до визначення передумов побудови маркетингових стратегій розвитку роздрібних підприємств на основі виявленої тенденції переорієнтування споживацьких очікувань на заощадження і скорочення витрат, а також порівняльного аналізу двох моделей купівельної поведінки українських споживачів, що дозволило сформулювати напрями адаптації роздрібних мережевих підприємств до змін ринкового середовища через перегляд маркетингових стратегій розвитку;


трактування положень менеджменту товарних категорій на основі уточнення понятійного апарату, формування концептуальної схеми інтегрованого управління асортиментом товарів та створення вертикально інтегрованої команди з управління категоріями товарів.

Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці рекомендацій щодо формування маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства. Основні наукові положення роботи доведено до рівня методичних рекомендацій, які можна використовувати у практичній діяльності роздрібних мережевих підприємств. 

До результатів, які мають найбільше значення належать такі: методичні рекомендації до формування маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства з визначенням базових компонентів; алгоритм введення в дію нового закладу мережі; алгоритм формування клієнто-орієнтованої маркетингової стратегії розвитку мережевого підприємства; методика організації моніторингу потоку споживачів підприємства; методика інтегрованого управління асортиментом на засадах менеджменту категорій за формування вертикально інтегрованих команд; методичні рекомендації до організації аналізу дій конкурентів при формуванні асортименту товарів.

Пропозиції, сформульовані у дисертації, використано у діяльності ТОВ «Торговий Світ» (довідка № 29 від 09.04.2010 р.), ТОВ «Сільпо-48» (довідка № 16 від 18.05.2010 р.), СУВФ «Брокінформ» (довідка № 17/1 від 09.09.2010 р.), ПП «Кромвель» (довідка № 27 від 22.09. 2010 р.), ТОВ «Альпо» (довідка № 101 від 05.10.2010 р.), Департаменту економіки, підприємництва та управління комунальним майном Тернопільської міської ради (довідка № 292 від 07.10.2010 р.), ТОВ «АНТ» (довідка № 281 від 08.10.2010 р.).

Результати дослідження використовуються у навчальному процесі Тернопільської філії Європейського університету при викладанні дисциплін «Промисловий маркетинг», «Стратегічний менеджмент», «Поведінка споживача» та «Управління підприємствами малого бізнесу» (довідка № 27 від 21.10.2010 р.). 
Особистий внесок здобувача. Усі наукові результати, викладені у дисертаційній роботі, отримано автором особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, використано лише ті положення, що є результатом самостійних досліджень здобувача. Особистий внесок автора дисертації в наукові праці відображений у списку опублікованих праць за темою дисертації. 

Апробація результатів дослідження. Основні результати дисертації обговорювалися і отримали схвалення на 13 міжнародних та всеукраїнських науково-практичних конференціях, зокрема: І, ІІ та ІV Всеукраїнських науково-практичних конференціях молодих вчених «Економічний і соціальний розвиток України в ХХІ столітті: національна ідентичність та тенденції глобалізації» (м. Тернопіль, 2004, 2005, 2007 р.р.); V, VI, VII Міднародніх науково-практичних конференціях «Маркетинг та логістика в системі менеджменту» (м. Львів, 2004, 2006, 2008 р.р.); науково-практичній конференції «Розвиток корпоративного управління в глобальному середовищі» (м. Тернопіль, 2004 р.); Всеукраїнській науково-практичній конференції «Розвиток менеджменту в Україні: реалії, проблеми, перспективи» (м. Житомир, 2004 р.); Міжнародній науково-практичній конференції «Міжнародний бізнес та менеджмент: проблеми та перспективи в умовах глобалізації» (м. Тернопіль, 2008 р.); ІІ та ІІІ Міжнародних науково-практичних конференціях «Теорія і практика сучасного менеджменту: проблеми та шляхи вирішення» (м. Тернопіль, 2009, 2010 р.р.); ІІІ Міжнародній науково-практичній конференції «Управління інноваційним процесом в Україні: проблеми, перспективи, ризики» (м. Львів, 2010 р.), а також XV Міжнародній науково-практичній конференції «Перспективи розвитку економіки України: теорія, методологія, практика» (м. Луцьк, 2010 р.).

Публікації. Основні положення і результати дослідження опубліковано автором в 22 одноосібних наукових працях загальним обсягом 7,65 друк. арк., у тому числі – 8 у фахових наукових виданнях та 1 навчальний посібник з грифом МОН України.

Обсяг і структура дисертації. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел (нараховує 294 найменування на 21 сторінці), 24 додатків на 41 сторінці. Обсяг основного тексту роботи становить 201 сторінок, містить 57 таблиць та 35 рисунків (з них 15 таблиць та 3 рисунки розміщено на 18 окремих сторінках).

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано об’єкт і предмет, мету й основні завдання дослідження, визначено наукову новизну, теоретичне і практичне значення роботи, наведено інформацію стосовно апробації та публікації результатів дослідження. 

У першому розділі «Теоретико-методичні засади формування маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства» розглянуто основні характеристики, переваги і перспективи розвитку роздрібних мережевих підприємств, висвітлено сутність та трансформацію ролі маркетингової стратегії в новій парадигмі маркетингу, визначено сучасні завдання маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства.
Виявлено основні характеристики роздрібних мережевих підприємств, які відрізняють їх від інших підприємств з ієрархічною структурою управління, зокрема використання горизонтальних зв’язків, включення до складу мережевого підприємства великої кількості структурних підрозділів й партнерів, опосередкованість впливу через делегування частини повноважень центром структурним підрозділам, відкритість, мобільність, спонтанність розвитку. З’ясовано, що роздрібні мережеві підприємства мають чисельні конкурентні переваги: володіння сучасними управлінськими і торговельними технологіями, значні масштаби діяльності, сприятлива атмосфера обслуговування. Такі підприємства надають кінцевим покупцям широкий вибір товарів і послуг, формують довготривалі системи лояльності клієнтів, встановлюють стійкі та взаємовигідні стосунки із постачальниками.  

Внаслідок відсутності єдності авторів у трактуванні терміну «мережеве підприємство» сформульовано та розкрито сутність поняття «роздрібне мережеве підприємство», яке уявляє собою складну просторову систему, що об’єднує підприємства, створені за єдиною стандартизованою технологією, керовані з єдиного центру на основі єдиної стратегії маркетингу, має плоску структуру з розгалуженими внутрішніми зв’язками і будує свою діяльність на основі уніфікованої управлінської технології. 

Визначено, що потенціал розвитку роздрібних мережевих підприємств полягає у використанні управлінських та дослідницьких технологій, пошуку підходів до формування унікальних маркетингових стратегій, розвитку компетенцій прийняття рішень на груповій основі.

Доведено, що трансформація ролі маркетингової стратегії базується на еволюції споживчої цінності, а також самої концепції маркетингу (від розвитку товару до маркетингу взаємовідносин). При цьому визначено дві основні тенденції: перша – удосконалення маркетингових підходів на основі унікальності та збалансованості рішень, друга – передача маркетингових заходів на аутсорсинг спеціалізованим агенціям. Такий розвиток призведе до суттєвої «нішевізації» ринків, що вимагає повної чи часткової відмови від стандартизації на користь диференціації, спеціалізації асортименту, фокусування на потребах цільових споживачів.

Виходячи зі сформульованих умов успішності маркетингової стратегії і відмови від вузького її бачення як функціональної стратегії в роботі зроблено висновок щодо об’єктивної необхідності розуміння маркетингової стратегії як інтегруючої в системі управління підприємством і на основі цього такої, що формує напрям розвитку підприємства. Таке бачення є підставою для введення поняття «маркетингова стратегія розвитку», а урахування такого концептуального підходу передбачає, що ця стратегія повинна формуватися в контексті торговельної концепції та в межах відповідної бізнес-моделі роздрібного мережевого підприємства, які, у свою чергу, диктуються торговельною політикою цілої мережі. 

Враховуючи вище зазначене, маркетингову стратегію розвитку роздрібного мережевого підприємства запропоновано розглядати як комплексні зусилля управлінського, технологічного та сервісного характеру з досягнення високого рівня задоволення цільових споживачів і високої ефективності бізнесу в межах конкретної географічної зони ринку і торговельного формату. Враховуючи виявлені основні групи конкурентних переваг, основу маркетингової стратегії розвитку роздрібного підприємства повинні складати чотири ключових компоненти: формат, місце розташування, комплекс маркетингу та бізнес-процеси. 

Складові компоненти маркетингової стратегії розвитку в роботі розглянуто як набір ознак, за якими конкретне роздрібне мережеве підприємство може диференціюватися від аналогічних підприємств-конкурентів, що знайшло відображення у запропонованій моделі стратегії маркетингу роздрібного мережевого підприємства (рис. 1). 

Визначено, що успішний розвиток роздрібного мережевого підприємства можливий за реалізації наступних завдань: збільшення присутності на ринку в межах регіону, країни, тобто для кількісного розвитку; покращення діяльності існуючих закладів мережі. Таке бачення зумовлює формування двох векторів маркетингових стратегій розвитку: спрямування на кількісний розвиток та відкриття нових закладів (маркетингова стратегія розвитку ринку); спрямування на якісний розвиток, тобто підвищення операційної ефективності окремих закладів мережі (маркетингова стратегія глибокого проникнення на ринок). Імперативом успішного функціонування роздрібного мережевого підприємства на нових ринках є чітка орієнтація його маркетингової стратегії розвитку на особливості відповідної географічної території, що зумовлює суттєві зміни в методології її формування. При цьому маркетингова стратегія розвитку роздрібного мережевого підприємства повинна бути клієнтоцентричною, тобто спрямованою на особливості місця розташування закладів та характерні для цієї локації групи клієнтів. 

У другому розділі «Аналіз і оцінка практики формування маркетингових стратегій розвитку роздрібними мережевими підприємствами України» проаналізовано макро- та мікросередовище становлення і функціонування роздрібних мережевих підприємств з виявленням позитивних та негативних тенденцій, оцінено передумови адаптації маркетингових стратегій роздрібних мережевих підприємств до зміни купівельної поведінки споживачів, здійснено аналіз реалізованих варіантів маркетингових стратегій розвитку роздрібних мережевих підприємств. 


Рис. 1. Модель маркетингової стратегії роздрібного мережевого підприємства

Аналіз становлення і функціонування роздрібних мережевих підприємств в Україні  дозволив окреслити фази розвитку роздрібної торгівлі в Україні. У ході аналізу чинників макроекономічного середовища роздрібних мережевих підприємств виявлено низку позитивних наслідків розвитку роздрібної торгівлі України, серед яких відзначимо впровадження прогресивних технологій обслуговування клієнтів; вищий, порівняно з виробниками, рівень контролю за ринками збуту продукції; підвищення рівня культури реалізації продукції; використання сучасних управлінських технологій. Визначено, що ринок роздрібної торгівлі України знаходиться на етапі консолідації, яка прискорюється і деформується світовою економічною кризою, внаслідок чого сформувалися окремі диспропорції його розвитку, такі як: недосконалість законодавчої бази; концентрація торговельних закладів переважно в густонаселених районах і поступове зменшення їх кількості у сільській місцевості та депресивних районах; відмова відомих зарубіжних роздрібних мереж від експансії в Україну та згортання діяльності окремих зарубіжних операторів; поступове зростання цін на товари, що продаються у роздрібних мережевих підприємствах; низький рівень їх спеціалізації. 

Автором проведено дослідження внутрішніх перешкод розвитку та проблем функціонування роздрібного мережевого підприємства «Торговий Світ» (м. Тернопіль), здійснене на основі експертних оцінок у 5 робочих групах менеджерів вищого та середнього рівнів. Результати цього дослідження, наведені у табл. 1, дозволили встановити перешкоди, які гальмують розвиток мережевого підприємства в межах Західного регіону України. 

Таблиця 1

Рейтинг основних груп проблем, що виникають у діяльності  роздрібного мережевого підприємства «Торговий Світ» (м. Тернопіль) 

	Проблема, яка пов’язана з відповідною функціональною областю
	Кількість зазначень проблеми членами робочих груп
	Питома вага проблеми, %

	Управління маркетинговою діяльністю 
	44
	30

	Загальне управління структурними підрозділами
	34
	23

	Організація  постачання товарів
	17
	12

	Соціальні аспекти функціонування  підприємства 
	16
	11

	Організація роботи з партнерами, посередниками 
	11
	7

	Забезпеченість інформацією
	9
	6

	Забезпеченість фінансовими коштами
	6
	4

	Забезпеченість структурних підрозділів обладнанням 
	4
	3

	Логістичні аспекти діяльності 
	3
	2

	Інше 
	3
	2

	Разом
	147
	100


Виявлено, що найбільш значимими є проблеми, пов’язані із недоліками в управлінні маркетинговою діяльністю (недостатнє вивчення цільових груп покупців; незначна диференціація бренду мережі, надмірна стандартизація діяльності закладів, переважаюча орієнтація на цінові та акційні інструменти при позиціонуванні мережі; незадовільне вивчення діяльності конкурентів) та негаразди загально управлінського характеру (слабке використання потенціалу мережевої структури; функціональний принцип управління; слабкий внутрішній імідж; нестача працівників потрібної кваліфікації; відсутність відпрацьованих бізнес-процесів, управлінських процедур та технологій).

Дослідження передумов адаптації маркетингових стратегій роздрібних мережевих підприємств дозволило встановити зародження тенденції переорієнтування споживацьких очікувань в умовах кризи на заощадження і скорочення витрат. Порівняльний аналіз двох моделей купівельної поведінки українських споживачів (в періоди економічного зростання і кризи) дозволив встановити тенденцію формування нового покоління більш прагматичних споживачів, які надають перевагу корисним і довговічним товарам. 

Результати авторського маркетингового дослідження на основі персонального інтерв’ю 200 представників неструктурованої вибірки дозволили виявити низку важливих для покупців елементів обслуговування у період кризи в межах м. Тернопіль, зокрема санітарно-гігієнічні умови, графік роботи магазину, рівень кваліфікації і ставлення персоналу до роботи. Також було виявлено низку важливих проблем в обслуговуванні споживачів роздрібних мережевих магазинів, зокрема: відсутність окремих позицій товарів; високий рівень помилок касирів; тривале очікування у чергах; нарікання на наявність товарів із простроченим терміном використання; невідповідність ціни на цінниках і в електронній системі підприємства (рис. 2).
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Рис. 2. Структура скарг респондентів щодо рівня обслуговування у роздрібних мережевих підприємствах

З’ясовано, що майбутній успіх та конкурентоспроможність мереж визначатиметься не темпами відкриття нових магазинів, а рентабельністю кожного окремого торговельного закладу на основі перегляду його маркетингової стратегії розвитку. 

Систематизація позитивного досвіду, здійснена на основі контент-аналізу відкритих джерел, а також стратегічних і тактичних помилок роздрібних мережевих підприємств в Україні дозволила сформулювати основні напрями формування маркетингових стратегій розвитку таких підприємств України в умовах кризи: стратегії адаптації бізнесу; поширення надвеликих та малих форматів; нішова спеціалізація; активне стимулювання продажів; партнерство з іншими суб’єктами ринку; розвиток власних торговельних марок; формування лояльності персоналу; стратегія розвитку логістичної інфраструктури; стратегія широкого охоплення ринку на основі франчайзингу; використання низько бюджетних комунікаційних програм.

Отримані результати стали підґрунтям для розроблення напрямів вдосконалення діяльності роздрібних мережевих підприємств у сфері формування маркетингової стратегії розвитку.

У третьому розділі «Удосконалення підходів до формування і реалізації маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства» представлено концептуальну модель створення і розвитку роздрібного мережевого підприємства, визначено напрями формування клієнто-орієнтованої маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства, запропоновано шляхи удосконалення маркетингової стратегії розвитку на засадах менеджменту товарних категорій.

Визначено, що перетворення національних операторів ринку роздрібної торгівлі з підприємств з функціональною організаційною структурою управління на мережеві підприємства стримується відсутністю цілісного управлінського підходу, який необхідно застосувати при створенні і розвитку мережевого підприємства. У зв’язку з цим розроблено концептуальну модель створення і розвитку роздрібного мережевого підприємства, яка відображає зв'язок стратегічного поля маркетингових стратегій розвитку і відповідних організаційних структур мережевих підприємств. В межах цієї моделі відображено взаємозв’язок зростання кількості ключових компонентів маркетингової стратегії розвитку та функцій структурних підрозділів роздрібного мережевого підприємства за його розширення. Основні ідеї, принципи та вимоги до успішної реалізації маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства наведено на рис. 3. 

У межах цієї моделі відображено взаємозв’язок ключових компонентів маркетингової стратегії розвитку та функцій структурних підрозділів роздрібного мережевого підприємства. Розроблено модель організації відділу маркетингу, інтегрованого з іншими підрозділами роздрібного мережевого підприємства на основі формування відповідних робочих груп.

На основі виявлених недоліків в організації процесу розширення роздрібних мережевих підприємств в роботі доведено, що для успішного введення нового закладу доцільно розробити базову технологію його відкриття з урахуванням усіх особливостей функціонування, в результаті чого запропоновано авторську уніфіковану схему створення магазинів в межах роздрібного мережевого підприємства з окресленням сфери компетенцій та комплексу маркетингових робіт на передінвестиційній, інвестиційний і постінвестиційниій фазах проекту.

У контексті цієї схеми обґрунтовано доцільність створення будівельного (девелоперського) підрозділу та формування мобільної професійної групи менеджерів. Подано основні положення науково-методичного підходу для оцінювання привабливості території (географічної зони) та майбутнього виторгу нового закладу. Обґрунтовано напрями формування клієнто-орієнтованої маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства із розробленням процесу формування унікальних стосунків з клієнтами на основі створення та використання бази даних клієнтів. 

 
Рис. 3. Основні ідеї та принципи концептуальної моделі створення та розвитку роздрібного мережевого підприємства

У дисертації сформовано комплекс необхідних управлінських процедур, реалізація яких забезпечує вироблення клієнтоорієнтованої маркетингової стратегії  розвитку від дослідження цільових клієнтів та особливостей ринку до побудови стосунків з клієнтами. Розроблено модель формування лояльності клієнтів із виділенням трьох складових: аналітичної, процесно-технологічної та комунікаційної (рис. 4). 

У роботі доведено теоретичні висновки до прикладного рівня (встановлено методи і параметри, за якими оцінюється рівень задоволення і ставлення до торговельного закладу). Запропоновано формалізовану процедуру моніторингу потоку споживачів закладу роздрібного мережевого підприємства як самостійного бізнес-процесу із відповідним організаційним забезпеченням (створення окремого підрозділу або посади клієнт-менеджера в структурі підприємства). 
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Рис. 4. Складові моделі формування лояльності клієнтів роздрібного мережевого підприємства
Визначено напрями удосконалення маркетингової стратегії розвитку на засадах менеджменту товарних категорій з виділенням основних принципів. 

Розроблено схему інтегрованого управління асортиментом на основі перегляду схеми організаційної структури управління роздрібного мережевого підприємства та створення вертикально інтегрованої команди з управління категоріями товарів. 
Запропоновано авторську методику аналізу асортименту конкурентів роздрібного мережевого підприємства з метою адаптації діяльності  окремих закладів мережі до умов їх місця розташування та специфіки цільових груп покупців.

ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі теоретично узагальнено та розроблено нові наукові підходи до формування маркетингової стратегії роздрібного мережевого підприємства, що забезпечить ефективний розвиток та конкурентоспроможність національних роздрібних мережевих підприємств в умовах ринку. Основні науково-практичні результати роботи дали змогу зробити такі висновки:

1. Визначено, що роздрібні мережеві підприємства виявились ефективним способом організації роздрібного бізнесу в Україні завдяки вдалому поєднанню характеристик різних організаційних форм, включення до складу мережевого підприємства великої кількості структурних підрозділів й партнерів, опосередкованості впливу через делегування частини повноважень центром структурним підрозділам, відкритості, мобільності, спонтанності розвитку. Переваги організації роздрібних мережевих підприємств в українських умовах дозволили за короткий проміжок часу освоїти цивілізовані методи торгівлі, відкрити значну кількість закладів сучасних форматів та досягти високого рівня обслуговування населення.

2. Доведено, що сутність маркетингової стратегії у новій парадигмі маркетингу полягає у персоналізації стосунків між провайдерами споживчих цінностей та їх клієнтами, що вимагає інтеграції зусиль різних підрозділів підприємства у напрямі адаптації функціонування  окремих закладів до умов їх розташування. Трансформація ролі маркетингової стратегії базується на еволюції споживчої цінності та концепції маркетингу (від розвитку товару до маркетингу взаємовідносин) і пов’язана із змінами акценту на споживчих враженнях та причетності покупців до створення товарів і послуг, модифікацією характеру комунікацій, орієнтацією на мікромаркетинг. Визначено, що маркетингова стратегія роздрібного мережевого підприємства повинна формуватися для кожного окремого закладу мережі, виходячи з особливостей локального ринку та купівельної поведінки основних груп споживачів, представлених на ньому, та з використанням ключових компонентів стратегії маркетингу.  

3. За результатами дослідження автора можна констатувати, що сучасні завдання розвитку роздрібного мережевого підприємства формуються у контексті двох основних напрямів: збільшення присутності на ринку в межах регіону, країни, тобто для кількісного розвитку та покращення діяльності існуючих закладів мережі. Таке бачення зумовило формування двох векторів маркетингових стратегій розвитку: спрямування на кількісний розвиток та відкриття нових закладів (маркетингова стратегія розвитку ринку); спрямування на якісний розвиток, тобто підвищення операційної ефективності окремих закладів мережі (маркетингова стратегія глибокого проникнення на ринок).

4. Основними чинниками макросередовища, які сприяли становленню роздрібних мережевих підприємств, виявлено відносну закритість національного ринку для міжнародних роздрібних мережевих підприємств, міцні позиції виробників та дистриб’юторів, розвиток внутрішнього попиту, які викликали швидку та агресивну експансію місцевих локальних мереж. Проте недосконалість законодавчої бази, відсутність державного регулювання, доступність кредитних ресурсів призвели до стихійного розвитку роздрібних мережевих підприємств, який виявився переважно кількісним. У зв’язку із цим у кризовому періоді 2008-2009 років визначено низку негативних тенденцій, які значним чином змінили ринок роздрібної торгівлі. Виявлено перешкоди, що стримують розвиток мережевих підприємств у регіональному масштабі, зокрема проблеми управління маркетинговою діяльністю та негаразди загально управлінського характеру.  

5. Дослідження передумов адаптації маркетингових стратегій роздрібних мережевих підприємств дозволило встановити тенденцію формування нового покоління більш прагматичних споживачів, які надають перевагу корисним і довговічним товарам. Як наслідок, відбулася трансформація мотивацій споживачів у масових сегментах, які почали відмовлятись від дорогих та преміальних товарів на користь дешевших аналогів, відкладати значні покупки до кращих часів, надавати перевагу невеликим торговельним закладам. Виявлено низку важливих проблем в обслуговуванні споживачів роздрібних мережевих магазинів, зокрема: відсутність окремих позицій товарів; високий рівень помилок касирів; тривале очікування у чергах; нарікання на наявність товарів із простроченим терміном використання; невідповідність ціни на цінниках і в електронній системі підприємства. 

6. Здійснено аналіз варіантів маркетингових стратегій роздрібних мережевих підприємств, який дозволив встановити низку успішних маркетингових підходів, які призвели до значних позитивних результатів в кризових умовах, зокрема: використання стратегій з орієнтацією на специфіку локалізації торговельного закладу, «кристалізація» формату обслуговування, нішова спеціалізація, активне стимулювання продажів, формування стратегії партнерства з різними суб’єктами ринку, активізація використання власних торговельних марок, створення програм лояльності покупців, оптимізація бізнес-процесів, використання франчайзингових схем, використання новітніх комунікаційних каналів.

7. Розроблено концептуальну модель створення і розвитку роздрібного мережевого підприємства, яка диктується необхідністю перетворення підприємств роздрібної торгівлі з яскраво вираженою функціональною структурою управління на підприємства з мережевою формою організації бізнесу.  В межах цієї моделі відображено взаємозв’язок ключових компонентів маркетингової стратегії розвитку та функцій структурних підрозділів роздрібного мережевого підприємства. Розроблено модель організації відділу маркетингу, інтегрованого з іншими підрозділами роздрібного мережевого підприємства на основі формування відповідних робочих груп. Запропоновано авторську уніфіковану схему створення магазинів в межах роздрібного мережевого підприємства.

8. Здійснено обґрунтування напрямів формування клієнтоорієнтованої маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства на основі процесу формування унікальних стосунків з клієнтами, створення бази даних клієнтів та використанні на її основі відповідних заходів для покращення стосунків із ключовими клієнтами. Запропоновано створення моделі лояльності клієнтів, що будується за рахунок основних складових – аналітичної, процесно-технологічної та комунікаційної. Запропоновано формалізовану процедуру моніторингу потоку споживачів закладу роздрібного мережевого підприємства як самостійного бізнес-процесу із відповідним організаційним забезпеченням. 

9. Розроблено напрями удосконалення маркетингової стратегії розвитку на засадах менеджменту товарних категорій. Розроблено схему інтегрованого управління асортиментом на основі перегляду схеми організаційної структури управління роздрібного мережевого підприємства та створення вертикально інтегрованої команди з управління категоріями товарів. З метою раціонального управління асортиментом роздрібного мережевого підприємств запропоновано авторську методику аналізу асортименту конкурентів з метою адаптації діяльності окремих закладів мережі.
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У дисертації сформульовано теоретико-методичні засади формування маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства. Проаналізовано і оцінено практику формування маркетингових стратегій розвитку роздрібними мережевими підприємствами України. Обґрунтовано удосконалення способів формування і реалізації маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства. Запропоновано концептуальну модель створення і розвитку роздрібного мережевого підприємства. Визначено напрями формування клієнтоорієнтованої стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства. Запропоновано шляхи удосконалення маркетингової стратегії розвитку на засадах менеджменту товарних категорій.
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В диссертации сформулированы теоретико-методические принципы формирования маркетинговой стратегии развития розничного сетевого предприятия. Определены основные характеристики, преимущества и перспективы развития розничного сетевого предприятия. Дано определение розничного сетевого предприятия. Выявлены сущность и трансформация роли маркетинговой стратегии в новой парадигме маркетинга. Представлена модель маркетинговой стратегии розничного сетевого предприятия с выделением базовых ключевых компонентов (формат, комплекс маркетинга, место размещения, бизнес-процессы). Раскрыты современные задания маркетинговой стратегии развития розничного сетевого предприятия, исходя из двух векторов его развития. На основе этого выделены две маркетинговые стратегии развития: стратегия развития рынка и стратегия глубокого проникновения. 

Проанализирована и оценена практика формирования маркетинговых стратегий развития розничными сетевыми предприятиями Украины. Проанализировано влияние факторов макро- и микросреды на развитие розничных сетевых предприятий. Выявлены позитивные и негативные факторы макросреды рынка, влияющие на развитие розничной торговли в Украине. Выделены и охарактеризованы фазы развития розничной торговли в Украине.

Определены причины неудовлетворительного развития сетевого предприятия на основе экспертной оценки менеджеров розничного сетевого предприятия. Выявлены основные группы причин, препятствующие развитию розничных сетевых предприятий в Западном регионе Украины, среди которых наибольший удельный вес имеют проблемы маркетингового и общего управленческого характера. Оценены предпосылки адаптации маркетинговых стратегий сетевых предприятий к изменению покупательского поведения потребителей. Проведен анализ реализованных вариантов маркетинговых стратегий развития розничных сетевых предприятий.

Обосновано совершенствование способов формирования и реализации маркетинговой стратегии развития розничного сетевого предприятия. Предложена концептуальная модель создания и развития розничного сетевого предприятия с выделением основных идей, принципов и требований к успешной реализации маркетинговой стратегии развития розничного сетевого предприятия. Разработана модель отдела маркетинга, интегрированного с другими подразделениями розничного сетевого предприятия на основе формирования соответствующих рабочих групп. Предложена авторская унифицированная схема создания магазинов для розничного сетевого предприятия. Определены направления формирования клиент-ориентированной стратегии развития розничного сетевого предприятия, в контексте которой разработана модель формирования лояльности клиентов с использованием мониторинга потока покупателей. Предложены пути совершенствования маркетинговой стратегии развития на принципах менеджмента товарных категорий на основе создания вертикально интегрированных команд по управлению отдельными категориями товаров. Предложена методика анализа конкурентов с целью адаптации ассортимента розничного сетевого предприятия к условиям локализации его отдельных структурных подразделений.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия развития, розничная торговля, розничное сетевое предприятие, покупательное поведение потребителей, адаптация маркетинговой стратегии, клиентоориентированность предприятия, менеджмент товарных категорий. 

SUMMURY
Deyneka O.Y. Forming of development marketing strategy of retail chain enterprise. – Manuscript.

Dissertation for the Candidate of Economics degree in the specialty 08.00.04 – Economics and Enterprises Management (by kind of economic activity). – Poltava University of Economics and Trade. – Poltava, 2010. 

In the dissertation theoretical and methodological principles of forming of development marketing strategy of retail chain enterprise are formulated. The practice of forming of development marketing strategy by Ukrainian retail chain enterprise is analyzed and estimated. Perfection of the approaches of forming and realization of development marketing strategy of retail chain enterprise are grounded. Conceptual model of creation and development of retail chain enterprise is proposed. Pointed out the ways of forming of client-oriented development marketing strategy of retail chain. The ways of perfection of development marketing strategy of category management principles are proposed.

Key words: development marketing strategy, retail trade, retail chain enterprise, buying consumer behavior, marketing strategy adaptation, client orientation of enterprise, category management. 
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Формат:





Тип та розмір торговельної площі


Розподіл торговельних, складських, додаткових площ


Планограма торговельного залу


Кількість розрахунково-касових вузлів


Набір категорій товарів, спеціалізація асортименту, асортиментна матриця, брендове наповнення


Форма обслуговування споживачів


Кількісний та якісний склад персоналу


Режим роботи закладів мережі


Основні компоненти середовища закладу (дизайн, соціальні вигоди, атмосфера)


Основні економічні показники діяльності закладу





Комплекс маркетингу:





Товар (упакування, фасування, маркування, гарантії)


Набір послуг


Ціни (витрати, стан попиту цільових груп покупців, рівень конкуренції, політика постачальників, дисконтна політика, заходи державного регулювання)


Збут та логістика  (канали просування, форми інтеграції учасників збуту, методи збуту, логістична інфраструктура, системи швидкого реагування)


Просування (реклама, акції та події, стимулювання збуту, зв’язки з громадськістю, мерчандайзинг, спонсорство, електронні канали комунікацій)





Місце розташування закладу:





Особливості географічної зони


Статус і соціально-економічні особливості зони 


Щільність житлової забудови


Фактори привабливості і доступності закладу


Розвинутість і особливості транспортної інфраструктури


Тип і особливості населення в межах географічної зони


Торговельний потенціал


Конкурентна ситуація





Бізнес-процеси:





Управлінські процеси та процедури 


Технологічні процеси (підготування товарів до продажу, приймання товарів, організація безпеки і збереженості, автоматизація обладнання)


Торговельні процеси (продаж, обслуговування, організація викладення товарів)


Комерційні процеси (постачання, організація завезення товарів)


Обслуговуючі процеси (вантажні роботи, підтримання роботи обладнання, складські операції)


Допоміжні процеси (прибирання, ремонт)





Потенційні споживачі


Відвідувачі


Покупці


Постійні клієнти


Лояльні клієнти





Ідея 1. Самостійне (незалежне) роздрібне підприємство може перетворитись на мережеве підприємство 





Ідея 2. За розвитку мережевого підприємства окремі його структури повинні бути адапто-вані до  особливостей свого місця локалізації





Ідея 3. При розширенні масштабів діяльності повинна збільшуватися кількість ключових компонентів у маркетинговій стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства





Ідея 4. Для успішного розвитку роздрібного мережевого підприємства необхідні відповід-ні зміни його організаційної структури








1. Ієрархічність. Маркетингова стратегія розвитку формується у контексті місії, торговельної концеп-ції  та генеральної стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства 





2. Клієнтоорієнтованість. Розвиток структурних підрозділів повинен відбуватись згідно специфіки наявних  / потенційних цільових сегментів





Вимоги  до успішної реалізації маркетингової стратегії розвитку роздрібного мережевого підприємства:





1. Створення відділу маркетингу, інтегрованого з відповідними підрозділами роздрібного мережевого підприємства





3. Системність. Розвиток цілого роздрібного мережевого підприємства можливий за умови підвищення операційної ефективності  його окремих структурних підрозділів





2. Відпрацювання  бізнес-процесів та механізмів, що дозволяють розвиватись згідно планів (відкриття нових закладів мережі)








4. Формування комплексу маркетингу з урахуванням діяльності основних конкурентів





3. Побудова унікальних стосунків з цільовими групами споживачів 





4. Делегування повноважень. Стратегічні аспекти розвитку та функціонування закріпляються за цен-тральним офісом, операційні рішення виконуються структурними підрозділами роздрібного мереже-вого підприємства





Ідеї концепції:





Принципи концепції:





Аналітична складова:


Організація процесу постійного виявлення та збору скарг споживачів.


Здійснення періодичних замірів рівня задоволеності споживачів.


Впровадження моніторингу потоку споживачів





Складання алгоритмів дій з ліквідації складних ситуацій.


Розробка сценаріїв дій працівників у випадку виникнення скарг споживачів.


Регламентація процедур ліквідації ситуацій, що викликають скарги споживачів.





Процесно-технологічна складова: 


Розробка бізнес-процесів обслуговування споживачів різних категорій.


Формування сценаріїв дій персоналу з урахуванням різних категорій споживачів





Організація тренінгів персоналу, що знаходиться у безпосередньому обслуговуванні споживачів.


Впровадження процесу спостереження за діями обслуговуючого персоналу.


Підвищення стресостійкості персоналу.


Усунення ефекту «професійного вигорання» у працівників.


Розвиток емоційного капіталу персоналу.


Покращення морально-психологічної атмосфери





Комунікаційна складова: 


1.Обґрунтування доцільності використання набору комунікаційних інструментів.


2.Розробка програми комунікаційних заходів з урахуванням різних груп споживачів





Розробка інформаційних матеріалів для різних груп споживачів.


Наповнення контентом корпоративного сайту.


Організація взаємодії з групами споживачів





Створення бази даних клієнтів





Модель формування лояльності клієнтів








