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ВСТУП

Актуальність теми. У сучасних умовах ринкова економіка потребує вміння працювати по-новому не тільки виробників, але й торговельні підприємства. Особливу значимість у цих умовах набуває наявність знань, пов’язаних з формуванням та розвитком бренда торговельного підприємства. Це обумовлено тим, що проблема збільшення кількості торговельних підприємств на ринку і зниження суттєвих відмінностей між ними стає більш актуальною. Тому виникає необхідність пошуку нових ефективних методів нецінової конкуренції, що і обумовлює об’єктивну необхідність впровадження концепції бренд-менеджменту та управління брендом торговельного підприємства на основі   маркетингу. 

У сучасній літературі велика увага приділяється питанням методології формування концепції бренд-менеджменту, в основі якої знаходиться формування та управління брендом товару. Зокрема, Аакер Д.А., Багієв Г.Л., Балабанова Л.В., Бойєт Д., Ванекен Б., Вінсент Л., Герман Д., Годін О.М., Головлева О.Л., Девіс С., Должанський І.З., Домнін В.Н., Еллвуд А., Ле Пла Ф., Макашев М.О., Макнеллі Д., Нільсон Т., Прингл А., Рожков І.Я., Садєков А.А., Шарков Ф.І., Шубін О.О., Шульгіна Л.М., Уіллер А. 

Але питання управління брендом торговельного підприємства ними практично не розглядалося і комплексно не досліджувалося.

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

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Робота виконана відповідно до комплексного плану науково-дослідних робіт Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського: держбюджетна тема Д 2005-16 "Розробка науково-методичного забезпечення підготовки магістрів за спеціальністю 8.050201 "Менеджмент організацій" (блок вибіркових дисциплін за двома моделями)" (особисто розроблено рекомендації до теми "Маркетингова товарна політика" НМР щодо вивчення дисципліни "Стратегічний маркетинг"; рекомендації до теми "Управління товарною маркою" НМР щодо вивчення дисципліни "Маркетинговий менеджмент"); Д 2007-8 "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо вивчення дисциплін ОКР "бакалавр" в умовах кредитно-модульної системи навчання" (особисто розроблено рекомендації до теми "Товар у комплексі маркетингу" науково-методичних рекомендацій щодо вивчення дисципліни "Маркетинг").

Матеріали дослідження використовувались при виконанні 8 госпдоговірних тем, серед яких найбільш важливими є такі: № 75/2005 "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо формування інноваційної політики в управлінні підприємством" (№ д/р 0107U003576, розроблено науково-методичні рекомендації щодо управління інноваційною активністю підприємств); № 343/2007 "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо оцінки сили бренду підприємства" (розроблено науково-методичні рекомендації щодо підвищення сили бренду підприємства); №367/2008  "Розробка науково-методичних рекомендацій щодо визначення стратегій бренд-менеджменту для підприємств" (№ д/р 0108U010394, розроблено науково-методичні рекомендації щодо визначення стратегічного набору бренд-менеджменту для підприємства).

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є узагальнення теоретичних основ та розробка науково-практичних рекомендацій щодо вдосконалення бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації.

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

визначення поняття бренда торговельного підприємства, його складових та характеристики;

визначення концептуальної основи бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації;

діагностика сили торговельних підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту;

дослідження системи бренд-менеджменту торговельних підприємств;

оцінка ефективності бренд-менеджменту торговельних підприємств;

розробка комплексної системи бренд-менеджменту торговельних підприємств;

розробка стратегічного набору бренд-менеджменту для торговельних підприємств.

Об’єктом дослідження є процес бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації.

Предметом дослідження є комплекс теоретичних, методичних і практичних положень бренд-менеджменту торговельних підприємств на основі маркетингу.

Методи дослідження. Теоретичною, методологічною та інформаційною базою  дослідження є нормативно-правові документи України; наукові розробки вчених з проблем бренд-менеджменту, брендингу, маркетингу, менеджменту, стратегічного менеджменту, економіки; облікова документація підприємств; дані Держкомстату України; матеріали періодичних видань; Internet ресурси. 

Вирішення поставлених у дисертаційній роботі завдань здійснено з використанням наступних методів: загальнонаукові методи: аналогія, системний аналіз (при проведенні маркетингових досліджень підприємств, для обґрунтування концепції бренд-менеджменту торговельного підприємства), формалізація (для розробки моделі комплексної оцінки бренда товару торговельного підприємства, конкурентоспроможності бренду і його сили та ін.), аналіз і синтез (для обґрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій), комплексний підхід (при розробці комплексної системи бренд-менеджменту торговельних підприємств); методи економіко-статистичного аналізу: табличний (для представлення розрахунків і конкретних результатів дослідження), графічний (для побудови карт позиціонування підприємств, гістограми рівнів отриманих результатів та ін.), порівняння (при проведенні аналізу конкурентоспроможності бренда підприємств), групування (при проведенні сегментації ринку продуктів харчування, споживачів підприємств), прогнозування (при побудові моделі розрахунку рівня прогнозу капіталу бренда підприємств); маркетингові методи: матричний метод (для розробки матриці «коефіцієнт стійкості / характеристика асортименту, «ступінь використання товарної марки / частка ринку підприємств та ін.); спостереження (для здійснення сегментації підприємств), опитування (для визначення емоційних навантажень споживачів та ін.); метод «павутина» (для побудови карт сприйняття споживачами підприємств) методи експертної діагностики (для оцінки елементів бренда товару підприємства, факторів іміджу торговельних підприємств, інструментарію бренд-менеджменту та ін.); метод SWOT-аналізу та  PEST-аналізу (при проведенні діагностики сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту). 

Обробка даних здійснювалася з використанням сучасних комп’ютерних технологій.

Наукова новизна отриманих результатів. У дисертаційній роботі зазначено сучасні фундаментальні основи бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації та запропоновано нове вирішення щодо його вдосконалення, а саме:
Вперше:

розроблено комплексну систему бренд-менеджменту торговельних підприємств, що являє собою систему взаємопов’язаних систем: системи маркетингового аудиту, системи управління брендом підприємства, системи управління маркетинговим інструментарієм, системи управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, системи управління  конкурентоспроможністю бренда підприємства, системи управління ризиками бренд-менеджменту. Впровадження цієї комплексної системи в практику діяльності торговельних підприємств буде сприяти посиленню конкурентної позиції на ринку та підвищенню ефективності їх діяльності.

Удосконалено:

модель бренда торговельного підприємства, що на відміну від існуючої, інтегрує його складові елементи (бренд товару та імідж підприємства) та маркетинговий інструментарій (сегментація та вибір цільового ринку, позиціонування, комунікації-mix), використання якої буде сприяти одержанню синергетичного ефекту діяльності підприємств;

склад стратегічного набору бренд-менеджменту для підприємств за рахунок його доповнення стратегіями управління конкурентоспроможністю бренда підприємств (стратегії управління капіталом, життєвим циклом, силою бренда підприємств) та внесення змін у такі стратегії: управління брендом підприємств, управління маркетинговим інструментарієм, управління інноваційною активністю бренд-менеджменту,  управління ризиками бренд-менеджменту, використання яких забезпечить удосконалення управління брендом підприємства;

методичні підходи щодо оцінки емоційного навантаження споживачів підприємств за рахунок визначення таких показників: загального емоційного навантаження у розрізі груп споживачів, розриву між ідеальним та реальним навантаженням споживачів, рівня емоційного навантаження споживачів підприємств. Одержані результати дозволять визначити реальні шляхи підвищення лояльності та задоволеності споживачів.

Дістало подальший розвиток:

понятійно-категоріальний апарат: бренд товару (уявлення споживачів про певні властивості товару, які виділяють його серед товарів-аналогів, обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, що сприяє створенню додаткового прибутку для підприємства); імідж підприємства (сукупне сприйняття конкретного підприємства споживачами, діловими партнерами, контактними аудиторіями та персоналом); бренд торговельного підприємства (сукупність асоціацій споживачів, ділових партнерів, контактних аудиторій та персоналу з реально існуючим підприємством та його товарами, що обумовлені його цінностями та виділяють серед підприємств-конкурентів); бренд-менеджмент торговельного підприємства в умовах маркетингової орієнтації (управлінська діяльність щодо створення, підтримки та збереження бренда підприємства з метою одержання довгострокової конкурентної переваги підприємства та його товарів, що базується на посиленні впливу дії на мікросередовище підприємства за допомогою комунікацій-mix та ефективного позиціонування);

методичні підходи до оцінки системи бренд-менеджменту, а саме: моделі оцінки конкурентоспроможності та сили бренда підприємства, в основі яких покладено такі показники: сила підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту, сила бренда товару, імідж підприємств, сила маркетингового інструментарію, інноваційна активність бренд-менеджменту, капітал бренда, емоційне навантаження споживачів підприємств; методичні підходи до оцінки капіталу бренда через визначення показників знання підприємств споживачами, звернення споживачів до підприємств, утримання підприємствами споживачів, лояльності споживачів, ступеня переключення споживачів; методичні підходи до оцінки емоційного навантаження споживачів підприємств на основі визначення показників реального і ідеального емоційного навантаження споживачів підприємств; модель розрахунку прогнозу рівня капіталу на основі використання поліноміального тренду. Використання цих моделей буде сприяти прийняттю обґрунтованих рішень щодо удосконалення бренд-менеджменту підприємств.

Практичне значення отриманих результатів. Найбільшу практичну цінність мають:  запропоновані методичні підходи щодо діагностики сили підприємств у сфері бренд-менеджменту, розробленої системи бренд-менеджменту; методики оцінки ефективності бренд-менеджменту та визначення стратегій бренд-менеджменту для торговельних підприємств, що підтверджено відповідними актами про прийняття і використання результатів дослідження з дисертаційної роботи: ЗАТ "Донецький ЦУМ" (акт № 35 від 25.04.2008), ВАТ  "Макіївський універмаг" (акт № 9/2 від 15.03.2008), ВТК "Шахтар" (акт № 21 від 27.05.2008), ТОВ "ВОСТОК-РАДИО" (акт № 2 від 04.04.2008), ПКП "ЦИРКОН" (акт № 18 від 03.04.2008), ТОВ "Торговий будинок ФАТОН" (акт № 46 від 23.05.2008).

У дисертації автором розроблено 19 комп’ютерних програм щодо комплексного дослідження бренд-менеджменту підприємств за допомогою прикладної програми Microsoft Office Excel, використання яких полегшить процес обґрунтування управлінських рішень у сфері управління брендом торговельних підприємств. 

Результати дослідження, які отримано в дисертаційній роботі, можна використовувати (частина вже використовується) у навчальному процесі  при  викладанні дисциплін: “Маркетингові дослідження”, “Маркетинг торговельного підприємства”, “Стратегічний маркетинг”, “Стратегічне управління”, “Соціологія ринку” а також при виконанні курсових, дипломних і магістерських робіт.

Особистий внесок здобувача. Дисертаційну роботу виконано автором самостійно. Запропоновані наукові положення, методичні розробки, висновки і рекомендації обґрунтовані та базуються на результатах проведеного дослідження бренд-менеджменту торговельних підприємств.

Апробація результатів дисертації. Основні положення дисертаційної роботи доповідались та обговорювались на 8 науково-практичних конференціях, у т.ч. на 4 міжнародних конференціях: "Проблеми підвищення ефективності господарювання на мезо- та мікроекономічному рівні" (м. Одеса, 2007р.); "Управління підприємством: проблеми та шляхи їх вирішення" (м. Ялта, 2007р.); "Соціально-економічні, політичні та культурні оцінки і прогнози на рубежі двох тисячоліть" (м. Тернопіль, 2008); "Научное пространство и Европа – 2008"  (м. Софія, 2008р.); всеукраїнській конференції: "Українська наука ХХІ століття" (м. Київ, 2008р.); 3 конференціях професорсько-викладацького складу ДонНУЕТ за підсумками науково-дослідної роботи у 2006, 2007, 2008 рр.

Публікації. За результатами проведеного дослідження опубліковано 6 статей у фахових виданнях (2,42 др. арк.) та тези 6 доповідей загальним обсягом 3,27 др. арк.

Структура роботи. Дисертація складається з вступу, 3-х розділів, висновків, списку використаних джерел із 160 найменувань і 45 додатків (обсягом 99 сторінок). Текстова частина займає 185 сторінок машинописного тексту, містить 47 таблиць (обсягом 50 сторінок) і 55 рисунків (обсягом 32 сторінки).

РОЗДІЛ 1

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ МАРКЕТИНГОВОЇ ОРІЄНТАЦІЇ

1.1. Бренд-менеджмент торговельних підприємств: специфіка та  характеристика

В умовах ринкової економіки України кількість торговельних підприємств настільки збільшилася, що покупці перестали знаходити відмінності між підприємствами, їх асортиментом, сервісом. Це спонукає підприємства розширювати асортимент товарів, збільшувати рекламні витрати, стимулювати продаж, вдосконалювати упаковку товарів. Коли більшість конкурентів робить теж саме, виникає необхідність застосування нових методів та способів управління, що і обумовлює об’єктивну необхідність управління брендом торговельного підприємства та впровадження бренд-менеджменту в діяльність підприємств на основі маркетингу. Тому стала зростати увага менеджерів до брендингу, по мірі того, як вони почали усвідомлювати той вплив, який здійснює бренд підприємства на ефективність діяльності підприємства. Бренд підприємства став визнаною статтею доходу підприємства, а брендинг став професіональним терміном серед тих, хто управляє підприємством.  

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Таким чином бренд-менеджмент торговельного підприємства в умовах маркетингової орієнтації - управлінська діяльність щодо створення підтримки та збереження бренда підприємства з метою одержання довгострокової конкурентної переваги підприємства та його товарів, що базується на посиленні впливу дії на мікросередовище підприємства за допомогою комунікацій-mix і ефективного позиціонування. 

У зв’язку з тим, що торгова марка підприємства має спрямованість на визначені сегменти ринку, то кожний цільовий ринок пред’являє свої вимоги до торгової марки. Якщо марка виконує ці вимоги, придбає визначений рівень довіри та лояльності споживачів, то вона вже може бути брендом для цільового сегменту.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Управління ризиками бренд-менежменту – маркетингова діяльність в області бренд-менеджменту, що включає в себе своєчасне виявлення ризиків та вироблення стратегій з метою їх невілювання або повної ліквідації.

Бренд-менеджмент торговельного підприємства реалізує як загальні так і специфічні функції. Тому доцільно розглядати їх інтеграцію (табл. 1.9).

Процес бренд-менеджменту як будь-який процес складається з певних етапів, кожен з яких характеризується послідовністю та рядом заходів (рис. 1.7). Слід відзначити, що концептуальною основою є система бренд-менеджменту, яка визначена як сукупність цілей, принципів, маркетингових засобів, функцій бренд-менеджменту, складових бренда підприємства та інструментарію бренд-менеджменту підприємств (рис. 1.6). 
Отже, процес бренд-менеджменту торговельного підприємства складається з шості етапів. На першому етапі – оцінка сили щодо реалізації бренд-менеджменту – необхідно провести оцінку макроклімату, мікроклімату та потенціалу торговельного підприємства щодо реалізації бренд-менеджменту у розрізі наступних блоків: управлінського, ресурсного, маркетингового.

На другому етапі процесу бренд-менеджменту – необхідно провести оцінку елементів системи бренд-менеджменту, а саме цілей та принципів, що встановлює перед собою підприємство, складових бренда підприємства (бренда товару та іміджу підприємства) та інструментарію бренд-менеджменту. Як невід’ємної складової бренда підприємства необхідно також провести оцінку інноваційності в області бренд-менеджменту. Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
РОЗДІЛ 2

МАРКЕТИНГОВІ ДОСЛІДЖЕННЯ ПРОЦЕСУ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ

2.1. Діагностика сили  торговельних підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту

В умовах формування ринкових відносин унаслідок зростання ступеня залежності підприємств від зовнішнього оточення, зростання конкуренції за ринки збуту товарів, посилення ролі споживачів одним із основних факторів, який сприяє забезпеченню довгострокових конкурентних переваг для підприємств стає своєчасна оцінка маркетингового середовища тобто макро- і мікроклімату функціонування підприємства з метою своєчасної адаптації до постійних змін і визначення сили підприємства на ринку.

Показниками, що характеризують силу підприємства, будуть виступати стратегічна позиція і активність підприємства. Стратегічна позиція підприємства – це стан потенціалу підприємства з урахуванням впливу на неї клімату. Виходячи з цього, алгоритм стратегічної позиції підприємства включає аудит потенціалу та клімату (макро-, мікро-) торговельного підприємства.

Характеристика складових сили підприємства щодо реалізації бренд-менеджменту наведено в додатку А, де розглядаються їх фактори, критерії оцінки даних факторів та показники, за допомогою яких оцінюються дані критерії.

Оцінку стратегічної позиції підприємств було проведено методом «SWOT-аналізу» з метою виявлення слабких та сильних сторін у розвитку бренд-менеджменту та погроз, що є результатом впливу визначених факторів на розвиток бренд-менеджменту торговельного підприємства.

Оцінка потенціалу підприємства передбачає оцінку факторів внутрішнього середовища підприємства з метою виявлення сильних і слабких сторін у розвитку бренд-менеджменту підприємства. Оцінку було проведено експертним методом за п’ятибальною шкалою стану наступних блоків: ресурсного, маркетингового та управлінського. Результати оцінки факторів наведено в таблиці 2.1.

Дослідження практики бренд-менеджменту проводилося на практичних матеріалах торговельних підприємств м. Донецька. Дані підприємства було згруповано в залежності від спеціалізації та торговельної площі наступним чином: підприємства кластеру А - універсальні великі (ТМ«Амстор», ТОВ «Ефект» «БУМ», ТЦ «Обжора», ТМ «МЕТРО»); підприємства кластеру Б – універсальні середні ( ЗАТ «Донецький ЦУМ», ВАТ «Білий Лебідь», ТРЦ «Золотое кольцо», ВАТ «МаякДон»); підприємства кластеру С – спеціалізовані середні (ВТК «Шахтар», ТМ «Сарепта», ТМ «Лідер», ТМ «Максі»); підприємства кластеру Д - спеціалізовані малі (магазини «Айвенго», «Смак», «Кольрабі», «Максим»).

По-перше, було проведено оцінку ресурсного блоку, який охоплює такі ресурси підприємства, як інформаційні, трудові, фінансові та матеріально-технічні, з урахуванням шкали оцінки, яка наведена у додатку А1.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Заключним фактором моніторингу мікроклімату виступають контактні аудиторії. Для їх оцінки було проаналізовано: стосунки з фінансово-кредитними установами, стосунки з торгово-промисловою палатою, стосунки з Комітетом зі стандартизації, метрології та сертифікації, співробітництво з Управлінням у справах захисту прав споживачів, співробітництво з Управлінням статистики та Управлінням торгівлі, співробітництво з навчальними та науковими закладами, співробітництво з засобами маркетингової інформації, стосунки з благодійними організаціями.

Даний критерій було оцінено за показниками, які наведені в додатку А. Результати оцінки свідчать про те, що існують наступні негативні моменти для розвитку ефективного бренд-менеджменту торговельних підприємств: обмеження фінансово-кредитних установ при наданні споживчого кредиту; надання неповної статистичної інформації, що є бар’єром для проведення досліджень конкурентів, попиту на товари; відсутність довгострокових стосунків торговельних підприємств із благодійними організаціями.

Загальна оцінка стану мікроклімату показує, що підприємства кластеру А мають середнє значення (3,5 бали – товари постійної реалізації; 3,4 бали – товари сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування; 3,0 бали – товари загального призначення); підприємств кластерів Б, С, Д – низьке значення (2,1 – 2,9 бали).

Взагалі, з урахуванням даних стану макроклімату та мікроклімату  визначено оцінку стану клімату кожного кластеру за формулою середньої арифметичної. Тобто стан клімату підприємств кластерів А, Б, С за усіма категоріями товарів, – дорівняє середньому значенню (2,9 – 3,3 бали), підприємства кластеру Д – дорівняє низькому значенню (2,6 – 2,7 бали). 

Узагальнюючи вищевказані результати, було виділено основні можливості і погрози для розвитку бренд-менеджменту досліджуваних підприємств, які представлено у таблиці 2.6.

З урахуванням даних про стан клімату та потенціалу було визначено стратегічну позицію кожного кластеру торговельних підприємств. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
2.2. Дослідження системи бренд-менеджменту торговельних 

підприємств

В умовах маркетингової орієнтації після оцінки сили підприємства на другому етапі процесу бренд-менеджменту доцільно переходити до дослідження системи бренд-менеджменту, який включає аналіз цілей та принципів бренд-менеджменту, аналіз основних складових бренда підприємства, аналіз інструментарію бренд-менеджменту, аналіз інноваційної активності підприємства, як окремого фактора, що впливає на бренд-менеджмент підприємства. 

У процесі бренд-менеджменту підприємства кластеру А, перш за все, встановлюють за мету повне задоволення потреб споживачів і отримання на цієї основі конкурентних переваг. Основними принципами для них виступають ретельне вивчення потреб і психології споживачів і активна орієнтація на попит. Підприємства кластерів С, Д – основною метою встановлюють задоволення споживачів і отримання на цієї основі прибутку, основним принципом при цьому виступає пропозиція того, що необхідно споживачу. Підприємства кластеру Б на даному етапі прагнуть тільки отримання прибутку.

Аналіз основних складових бренда торговельного підприємства було розглянуто за наступними показниками: оцінка бренда товарів -  товарний портфель підприємства, товарні марки, упаковка товарів, ціна товарів підприємства, методи збуту та засоби мерчандайзингу, сервіс, конкурентоспроможність товарів підприємства; оцінка іміджу торговельного підприємства – за показниками споживчого, ділового, престижного рейтингу.

Перший показник, що було розглянуто в межах оцінки бренда товарів – товарний портфель підприємства. При здійсненні його оцінки було охарактеризовано наступні фактори: асортимент товарів (широта, глибина асортименту, насиченість, гармонійність), ступінь стійкості та оптимальність товарного портфеля та його прибутковість, рентабельність. Аналіз товарного портфеля було проведено за такими категоріями товарів: товари загального призначення, постійної та сезонної реалізації, дитячого і дієтичного харчування. 

Слід зазначити, що аналіз асортименту було проведено на основі рекомендованого асортиментного переліку для акредитованих продовольчих магазинів. Цим документом затверджено основні товари, що повинні реалізовуватися у продовольчих магазинах, та мінімальну кількість різновидів, що необхідні бути у продажу з урахуванням сезонності реалізації.

Результати аналізу асортименту показують, що негативна тенденція спостерігається за широтою товарного асортименту в підприємствах кластерів Б - по всіх групах товарів, Д – по товарах постійної та сезонної реалізації; за глибиною – в підприємствах кластерів Б і Д (дитячі та дієтичні товари), С (всі товари крім товарів постійної реалізації); за насиченістю всі підприємства по товарах дитячого та дієтичного харчування, а підприємства кластеру Б за усіма товарними групами (табл. 2.10). Позитивне відхилення спостерігається у підприємствах кластеру А (за усіма характеристиками асортименту), кластеру Б – за глибиною товарів сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування; кластеру С – за глибиною та насиченістю товарів загального призначення, постійної реалізації; Д – за широтою товарів постійної реалізації, дитячого та дієтичного харчування, за глибиною товарів загального призначення та постійної реалізації. Оцінку було проведено за розробленою комп’ютерною програмою, яка наведена в додатку П3.

Оцінку ступеня гармонійності товарного портфеля було проведено експертним методом згідно розробленої шкали оцінки (додаток Б1) за такими критеріями: ціновий інтервал товарного портфеля, постачальник товарної категорії, якість товарів, вживання товарів однієї товарної категорії, упаковка товарів, розфасовка товарів, товарна марка підприємства, частка брендових товарів у товарному портфелі. Найбільш гармонійний товарний портфель мають підприємства кластерів Б, С, негармонійним є товарний портфель підприємств кластеру А, Д (табл. 2.11). 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Невід’ємною складовою виступає сервісна підтримка підприємств. Сервісну підтримку торговельних підприємств було оцінено експертним методом: 1 бал – послуга не використовується; 2 бали – послуга використовується частково; 3 бали – використовується. Також слід відмітити, що аналіз сервісної підтримки проводився за п’ятьома аспектами: рівень функціонального передпродажного сервісу, рівень сервісу, що полегшує процес купівлі, рівень сервісу, що не пов’язаний безпосередньо з продажем товарів, рівень функціонального післяпродажного сервісу, рівень емоційного сервісу (додаток Б7). Результати оцінки послуг показали, що найбільш різноманітним та поширеним набором послуг володіють підприємства кластеру А на достатньо високому рівні (рис. 2.5). 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
На заключному етапі процесу бренд-менеджменту необхідно проводити заходи контролю і регулювання бренд-менеджменту. 

Оцінка контролю та регулювання бренд-менеджменту в підприємствах, що досліджувалися, представлено в таблиці 2.31. Оцінку було проведено за наступною шкалою: 1 бал – взагалі не проводиться контроль і регулювання, 2 бали – більшість елементів не контролюється, 3 бали – контроль і регулювання проводиться частково, 4 бали – більшість елементів контролюється, 5 балів – проводиться за всіма елементами і напрямками.

Результати було оцінено за шкалою: 1-2,5 балів – низький ступінь контролю і регулювання, 2,6-4 бали – середній ступінь контролю і регулювання, 4,1-5 балів – високий ступінь контролю і регулювання бренд-менеджменту. 

Таблиця 2.31

Заходи контролю та регулювання бренд-менеджменту, які проводяться в досліджуваних підприємствах

	 №
	 Показники
	Бальна оцінка 

	
	
	Кластер А
	Кластер Б
	Кластер С
	Кластер Д

	І
	Сила підприємства
	4
	2
	3
	3

	ІІ
	Сила бренда товару
	
	
	
	

	1.
	Товарний портфель
	5
	3
	4
	4

	2.
	Використання товарних марок 
	4
	2
	2
	2

	3.
	Упаковка товарів
	4
	1
	2
	2


	4.
	Цінова політика
	5
	3
	4
	3

	5.
	Використання засобів мерчандайзингу
	5
	2
	3
	3

	6.
	Використання набору послуг 
	5
	3
	4
	4

	7.
	Конкурентоспроможність товарів
	4
	2
	3
	3

	 
	Разом
	4,6
	2,3
	3,1
	3,0

	ІІІ
	Імідж підприємства
	4
	2
	4
	4

	ІV
	Сила інструментарію
	 
	 
	 
	 

	1.
	Сегментація і вибір цільового ринку
	5
	2
	4
	3

	2.
	Використання коммунікацій-mix 
	5
	2
	3
	3

	3.
	Позиціонування
	5
	2
	3
	2


	 
	Разом
	5,0
	2,0
	3,3
	2,7

	V
	Інноваційна активність
	4
	2
	3
	3

	VІ
	Капітал бренда
	4
	2
	2
	2

	VІІ
	Емоційне навантаження споживачів 
	3
	2
	2
	2

	Всього
	4,1
	2,0
	2,9
	2,8


Результати проведеної оцінки свідчать про те, що підприємства кластеру А на високому рівні контролюють та регулюють процес бренд-менеджменту (4,1 бали); підприємства кластерів С,Д – на середньому рівні (2,9 та 2,8 балів відповідно); кластеру Б – на низькому (2 бали).

Проведене дослідження процесу бренд-менеджменту показало, що підприємства кластеру А є лідерами серед інших досліджуваних підприємств у сфері управління брендом, що забезпечує їх конкурентними перевагами і прибутком у довгостроковій перспективі. Тому доцільно рекомендувати для всіх підприємств на основі виявлених резервів підвищення ефективності діяльності впроваджувати концепцію бренд-менеджменту на основі маркетингу.

Висновки з розділу 2

1. Підприємства кластеру А займають високу стратегічну позицію підприємства (3,4 – 3,5 балів), підприємства кластерів Б, С – середню стратегічну позицію (2,5 – 3,0 бали), а підприємства кластеру Д – низьку позицію за усіма категоріями товарів.

2. Великою силою щодо реалізації бренд-менеджменту володіють підприємства кластеру А по товарах загального призначення та постійної реалізації; середньою силою володіють підприємства кластеру А по товарах сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування; маленькою силою володіють підприємства кластеру С за усіма категоріями товарів крім товарів дієтичного харчування; дуже маленькою силою володіють підприємства кластерів Б, Д за усіма категоріями товарів.

3. Товарний портфель кластеру А є повністю рентабельним (до категорії АХ належить 87,03% обсягу збуту, до категорії  ВХ – 12,97%); середньої рентабельності є товари загального призначення та постійної реалізації підприємств кластерів С (до категорії AY належить 71,33% обсягу збуту), Д (до категорії AY належить 77,16% обсягу збуту), товари сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування кластеру Б (до категорії СY належить 1,06% обсягу збуту); нерентабельними є товари загального призначення та постійної реалізації  підприємств кластеру Б (до категорії АZ належить 98,97%). 

4. Підприємства кластеру А в більшості використовують товарні марки виробника, приватні та комбіновані марочні назви; кластеру Б – товарні марки виробника, кластер С – в більшості використовує марки виробників і приватні, підприємства кластеру Д – товарні марки виробника.

5. Підприємства кластеру А мають високу ступінь оформлення по товарах загального призначення, постійної реалізації, дієтичного харчування, середню ступінь – по товарах сезонної реалізації та дитячого харчування; підприємства кластерів Б, С, Д – високу ступінь по товарах дієтичного харчування, середню ступінь оформлення за іншими товарами.  

6. Упаковка товарів підприємств кластеру А на високому рівні виконує стимулюючу, комунікаційну та захисну функції, інші функції виконуються на середньому рівні; підприємств кластерів Б, С – на середньому рівні виконуються всі функції; підприємств кластеру Д – на високому рівні комунікаційну та захисну функції, інші – на середньому рівні. 

7. Підприємства кластеру А мають високий рівень цінової привабливості практично за усіма групами товарів (2,5 бали), підприємства кластерів С, Д – середній рівень цінової привабливості (1,7 і 1,9 бали відповідно), а підприємства кластеру Б – низький рівень цінової привабливості (1,5 бали) особливо по товарах дитячого та дієтичного харчування (1,3 бали).

8. Підприємства кластеру А мають високий рівень використання різних методів збуту та засобів мерчандайзингу за усіма групами товарів (2,7 бали), підприємства кластерів С, Д – середній рівень (2,1 бали), а підприємства кластеру Б – низький рівень використання (1,5 бали) особливо по сезонної реалізації (1,3 бали).

9. Підприємства кластеру Б мають середній рівень послуг, не пов’язаних безпосередньо з продажем, та емоційного сервісу. Підприємства кластеру С володіють високим рівнем емоційного сервісу. В підприємствах кластеру Д  рівень функціонального передпродажного сервісу достатньо високий, але на дуже низькому рівні послуги, що полегшують процес купівлі. 

10. Товари підприємств кластерів А, Д – мають високий рівень конкурентоспроможності за всіма групами товарів; товари підприємств кластерів Б, С – мають середній рівень конкурентоспроможності.

11. Проведений аналіз показав, що підприємства кластеру А мають дуже високий імідж, підприємства кластерів С, Д – високий імідж, підприємства кластеру Б – середній імідж. 

12.  Підприємства кластеру А мають високий ступінь використання комуні​кацій-mix (3,63 бали), підприємства кластерів С, Д – низький (2,25 і 2,53 бали відповідно), підприємства кластеру Б – низький ступінь (1,9 бали).

13.  Порівняно з ідеальними асоціаціями найбільше емоційне наванта​ження мають споживачі підприємств кластеру А (кормилі – 1,7; варязькі гості – 1,5; знаки питання – 1,1; рідкісні гості – 0,6), середній рівень навантаження у споживачів підприємств кластерів С, Д (кормилі – 0,6 і 0,8; варязькі гості – 0,5 і 0,8. Низький рівень емоційного навантаження мають споживачі підпри​ємств кластеру Б (кормилі – 0,2; варязькі гості – 0,1; знаки питання – 0,1; рідкісні гості – 0,1).

14.  Підприємства кластеру А позиціонують себе на основі доступних цін, широкого вибору продуктів, широкого кола послуг, наявності знижок та пільг, гарантії якості, високого іміджу, проведенні акцій, зручного місцязнаходження та сприймаються у визнанні споживачів як доступні, практичні, зручні, сімейні та сприятливі. Підприємства кластеру Б – позиціонуються на основі економії часу та сприймаються як універсальні, повсякденні; кластеру С - на можливості купувати всім, зручному місці розташування, широкого вибору натуральних продуктів за доступними цінами, наявності пільг і сприймаються як повсякденні, практичні, зручні; кластеру Д - на основі зручного часу роботи, сприятливої атмосфери, швидкого обслуговування, високого іміджу, сприймаються як універсальні, зручні.

15. Підприємства кластеру А мають високий рівень інноваційної активності (3,6 балів), підприємства кластерів С, Д – середній ступінь інноваційної активності (2,2 та 2,6 балів відповідно), підприємства кластеру Б – мають низький рівень (1,9 балів).

16. Підприємства кластеру А мають високий рівень капіталу (0,702), підприємства кластеру С – середній (0,466), підприємства кластеру Б, Д мають дуже низький рівень капіталу. 
17. Підприємства кластеру А знаходяться на стадії зрілості (належать до категорії бренда), підприємства  кластерів С, Д - на стадії старіння (належать до категорії згасаючого бренда), підприємства кластеру Б на стадії вмирання.

18.  Підприємства кластеру А мають високий рівень конкурентоспроможності (28,8 балів), підприємства кластеру С, Д – середній рівень конкурентоспроможності (20,1 і 17,4 бали відповідно), підприємства кластеру Б – мають низький рівень конкурентоспроможності (12,6 балів). 

19. Підприємства кластеру А є брендом, що має середню силу (7,3 бали), підприємства кластеру С є брендом, що має слабку силу (4,8 балів), підприємства кластеру Д є сильною торговою маркою (4,0 бали), підприємства кластеру Б є середньої сили торговою маркою (2,7 балів).

20. Високим значенням показника бренд-нейм володіють підприємства кластеру А (4,2), середнім – підприємства кластерів С, Д (3,4 та 3,9 відповідно), дуже низьке значення отримали підприємства кластеру Б. Що стосується показника бренд-міфу, то всі підприємства отримали середнє значення (2,8 – підприємства кластеру Д; 3,6 – підприємства кластерів Б, С; 3,7 – підприємст​ва кластеру А).

21. Побудоване мотиваційне поле торговельних підприємств свідчить про те, що підприємства кластерів А, С, Д в більшій мірі відповідають основним нуждам, потребам споживачів (87,3%, 85,2%, 86,4% відповідно), що підтверджує належність підприємств до категорії бренда і сильної торгової марки. 

22.  Найвищий інтегральний показник мають підприємства кластеру А (43,9 – економічної ефективності, 31,9 – соціальної ефективності), найменший показник мають підприємства кластеру Б (8,8 – економічної ефективності) і кластеру Д (13,7 – соціальної ефективності).

23.  Найбільша загроза ризиків бренд-менеджменту становить для підприємств кластеру Б, помірну загрозу відіграють ризики для підприємств кластерів А, С, Д.  Слід відмітити, що основну загрозу для підприємств кластеру А становлять: ризики нестабільності клімату підприємству (0,50) і ризики щодо характеристик бреду (0,15); для підприємств кластеру С, Д: ризики нестабільності клімату підприємству (0,54 і 0,48 відповідно) і ризики використання інструментарію бренд-менеджменту (0,26 і 0,23 відповідно). 

Основні положення розділу 2 опубліковано в наукових працях [118], [121], [122], [123], [124], [125], [126], [127]. 

РОЗДІЛ 3

ВДОСКОНАЛЕННЯ СИСТЕМИ БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТУ ТОРГОВЕЛЬНИХ ПІДПРИЄМСТВ В УМОВАХ МАРКЕТИНГОВОЇ ОРІЄНТАЦІЇ

3.1 Комплексна система бренд-менеджменту торговельних підприємств на основі маркетингу

Дослідження теоретичних та практичних аспектів бренд-менеджменту дозволило зробити важливий висновок: в умовах створення ринкового механізму, посилення соціальної спрямованості розвитку економіки,  необхідності забезпечення найбільш повного задоволення попиту населення на емоційному рівні - вже недостатньо удосконалення окремих напрямків бренд-менеджменту, необхідний комплексний підхід до його здійснення, переорієнтація на ринок, на споживача, а саме на його асоціативний і емоційний рівень. А це можливо лише в умовах комплексної системи бренд-менеджменту на основі маркетингу. 

Саме тому, що бренд-менеджмент в сучасних умовах повинен носити комплексний, системний та стратегічний характер підприємствам доцільно рекомендувати впровадження розробленої комплексної системи бренд-менеджменту. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
Наступною підсистемою виступає підсистема прогнозування імовірності виникнення ризиків бренд-менеджменту. Оцінити рівень ризику доцільно за рекомендованою моделлю оцінки ризиків бренд-менеджменту на основі теореми про імовірність гіпотез. Перевагою даної моделі є невілювання негативних сторін суб’єктивізму вищого керівництва підприємства при визначенні імовірності настання ризиків та їхніх негативних наслідків після компетентної об’єктивної оцінки незалежними експертами гіпотез керівників і спеціалістів підприємств. 

Оцінка ризиків бренд-менеджменту проведено в розділі 2.3 за допомогою розробленої комп’ютерної програми, представленої в додатку П15. Рекомендований алгоритм прогнозування ймовірності виникнення та оцінки ризиків бренд-менеджменту представлено на рисунку 3.18.  
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Рис. 3.18. Рекомендована модель оцінки ризиків бренд-менеджменту

Підсистему формування стратегій управління ризиками бренд-менеджменту розглянуто в розділі 3.2.

Рекомендована комплексна система бренд-менеджменту торговельного підприємства являє собою систему взаємопов’язаних елементів бренд-менеджменту, найбільш повне використання яких забезпечить підприємству довгострокову конкурентну перевагу на ринку.

3.2. Розробка стратегічного набору бренд-менеджменту для торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації

Забезпечення довгострокової високої соціальної та економічної ефективності та сили бренд-менеджменту в торговельних підприємствах обумовлює необхідність впровадження стратегічного підходу до цього процесу.

Виходячи з розробленої КСБМП формування стратегій бренд-менеджменту в торговельних підприємствах забезпечується такими підсистемами: підсистема формування стратегій управління брендом підприємства, підсистема формування стратегій управління інструментарієм бренд-менеджменту, підсистема формування стратегій управління інноваціями бренд-менеджменту, підсистема формування стратегій управління конкурентоспроможністю бренда торговельного підприємства, підсистема формування стратегій управління ризиками бренд-менеджменту.

Підсистема формування стратегій управління брендом торговельного підприємства включає формування стратегій управління складовими бренда, а саме - управління брендом товару та іміджем торговельного підприємства. Формування стратегій управління брендом товару в свою чергу доцільно проводити у розрізі основних елементів: формування стратегій управління товарним портфелем підприємства; товарними марками товарів, що реалізує підприємство; упаковкою товарів; ціновою політикою підприємства; методами збуту та засобами мерчандайзингу; сервісною підтримкою.

Вибір стратегії щодо оптимізації товарного портфеля, по-перше, доцільно проводити з урахуванням коефіцієнту стійкості асортименту за рекомендованою матрицею «коефіцієнт стійкості асортименту/ характеристика асортименту» (рис. 3.19).

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке
ВИСНОВКИ

У дисертаційній роботі наведено теоретичне узагальнення і нове вирішення наукового завдання щодо вдосконалення бренд-менеджменту торговельних підприємств в умовах маркетингової орієнтації:

1. Визначено, що бренд торговельного підприємства – це сукупність асоціацій споживачів, ділових партнерів, контактних аудиторій та персоналу з реально існуючим підприємством та його товарами, що обумовлені його цінностями та виділяють серед підприємств-конкурентів. Основними складовими бренда підприємства являються бренд товару (уявлення споживачів про певні властивості товару, які виділяють його серед товарів-аналогів, обумовлюють прихильність, відданість і довіру до нього, що сприяє створенню додаткового прибутку для підприємства) та імідж підприємства (сукупне сприйняття конкретного підприємства споживачами, діловими партнерами, контактними аудиторіями та персоналом). Бренд торговельного підприємства характеризується профілем, який включає наступні ідентифікаційні властивості: бренд-нейм, бренд-міф, систему цінностей, особистість, сукупність зобов’язань перед споживачами з урахуванням їх очікувань.

2. Обґрунтовано, що концептуальною основою бренд-менеджменту підприємств в умовах маркетингової орієнтації виступає система бренд-менеджменту підприємств, яка являє собою сукупність цілей (задоволення потреб споживачів, підвищення конкурентної позиції підприємства шляхом впливу на емоційне сприйняття споживачів та отримання на цій основі прибутку), принципів (ретельне вивчення потреб споживачів, їх емоційних навантажень, які визначають місце здійснення покупки; пропозиція того, що необхідно споживачу; активна орієнтація на попит, потреби і психологію споживачів), функцій (загальних: планування, організація, мотивація, контроль, координація; специфічних: маркетингові дослідження, управління інноваційною активністю, складовими бренда, капіталом і життєвим циклом бренда, конкурентоспроможністю і силою бренда, характеристиками бренда підприємств, ризиками бренд-менеджменту), маркетингових засобів бренд-менеджменту (товарна, цінова, розподільча, комунікаційна, кадрова політика підприємств), складових бренда підприємств (бренд товару та імідж підприємства) та маркетингового інструментарію підприємств (сегментація та вибір цільового ринку, позиціонування, комунікації-mix). 

3. У межах діагностики сили підприємств щодо реалізації бренд-менеджменту було здійснено аудит клімату підприємства (мікроклімату і макроклімату) та потенціалу підприємств (у розрізі ресурсного, маркетингового, управлінського блоків). Проведена оцінка показала, що великою силою володіють підприємства кластеру А по товарах загального призначення та постійної реалізації; середньою силою володіють підприємства кластеру А по товарах сезонної реалізації, дитячого та дієтичного харчування; маленькою силою володіють підприємства кластеру С за усіма категоріями товарів (крім товарів дієтичного харчування); дуже маленькою силою володіють підприємства кластерів Б, Д за усіма категоріями товарів.

4. Дослідження системи бренд-менеджменту торговельних підприємств було проведено з використанням комплексу розроблених комп’ютерних програм за наступними елементами: цілі та принципи бренд-менеджменту; складові бренда підприємства (бренд товару та імідж підприємства); маркетинговий інструментарій; інноваційна активність. Результати дослідження показали, що у підприємств кластеру А встановлена мета - повне задоволення потреб споживачів і отримання на цій основі конкурентних переваг (основними принципами для них виступають ретельне вивчення потреб, психології споживачів і активна орієнтація на попит); у підприємств кластерів С, Д – основна мета - задоволення потреб споживачів і отримання на цієї основі прибутку (основним принципом при цьому виступає пропозиція того, що необхідно споживачу); підприємства кластеру Б прагнуть тільки отримати прибуток. Проведене дослідження показало, що підприємства кластеру А володіють найвищим рівнем розвинутості бренда товару, мають дуже високий імідж, ступінь використання маркетингового інструментарію та інноваційної активності. Низьким рівнем розвинутості бренда товару, середнім іміджем, низьким ступенем використання маркетингового інструментарію та інноваційної активності володіють підприємства кластеру Б. Підприємства кластерів С, Д володіють середнім рівнем розвинутості бренда товару, середнім іміджем, ступенем використання маркетингового інструментарію та інноваційної активності бренд-менеджменту.

5. За допомогою комплексу розроблених комп’ютерних програм було проведено оцінку економічної та соціальної ефективності бренд-менеджменту. Результати оцінки ефективності бренд-менеджменту підприємств (як свідчить розроблений профіль ефективності бренд-менеджменту) показують, що підприємства кластеру А є брендом, що має середню силу при максимальній оцінці 9 балів (7,3 бали), підприємства кластеру С є брендом, що має слабку силу (4,8 балів), підприємства кластеру Д є сильною торговою маркою (4,0 бали), підприємства кластеру Б є торговою маркою середньої сили (2,7 балів). Найвищий інтегральний показник ефективності мають підприємства кластеру А, найменший показник ефективності мають підприєм-ства кластеру Б і Д. 

6. Розроблено та запропоновано комплексну систему бренд-менеджменту підприємств (КСБМП) на основі маркетингу, що являє собою систему взаємопов’язаних елементів бренд-менеджменту, найбільш повне використання яких забезпечить підприємству довгострокову конкурентну перевагу на ринку, і складається з наступних систем: системи маркетингового аудиту, системи управління брендом підприємств, системи управління маркетинговим інструментарієм, системи управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, системи управління  конкурентоспроможністю бренда підприємств, системи управління ризиками бренд-менеджменту. Для кожної системи запропоновано відповідні підсистеми та їх елементи.

7. Розроблений стратегічний набір бренд-менеджменту охоплює стратегії управління брендом торговельних підприємств, стратегії управління маркетинговим інструментарієм (стратегії сегментування та вибору цільового ринку, стратегії позиціонування, стратегії управління комунікаціями-mix), стратегії управління інноваційною активністю бренд-менеджменту, стратегії управління конкурентоспроможністю бренда підприємств (стратегії управління капіталом бренда, життєвим циклом, силою бренда підприємств), стратегії управління ризиками бренд-менеджменту, що сформовані за рекомендованими відповідними матрицями: «бренд товару / імідж підприємств», «привабливість сегментів / частка привабливих сегментів у загальній кількості визначених сегментів», «відповідність / важливість», «емоційне навантаження споживачів / ступінь відповідності позиціонування», «ступінь використання комунікацій / ступінь важливості комунікацій», «зміст / мета»); «рівень інноваційної активності підприємств / витрати», «рівень капіталу бренда підприємств / прогнозний рівень капіталу бренда підприємств», «стадія життєвого циклу бренда підприємств / прогнозна стадія життєвого циклу бренда підприємств», «існуюча сила бренда підприємств / прогнозна сила бренда підприємств», «оцінка ризиків бренд-менеджменту / ступінь загрози». Для досліджуваних підприємств у розрізі кластерів сформовано та рекомендовано стратегічні набори бренд-менеджменту, використання яких буде сприяти підвищенню ефективності їх діяльності .
Додаток А

Таблиця А.1
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Оцінка ризиків бренд-менеджменту торговельного підприємства





Ризики нестабільності клімату підприємства





Ризики використання інструментарію бренд-менеджменту





Ризики щодо характеристик бренда 





Ризики взаємодії з партнерами в процесі бренд-менеджменту





Ризики непередбаченої конкуренції





Фінансові ризики





� EMBED Equation.3  ���, 


де P(Ni/B) – імовірність i-ої гіпотези після об’єктивної експертної оцінки;


P(Ni) - імовірність i-ої гіпотези після суб’єктивної оцінки керівників і спеціалістів підприємства;


P(B/Ni) – загроза ризику бренд-менеджменту В за оцінкою незалежного експерта;


m – кількість ризиків бренд-менеджменту, що оцінюється





Ризики управління складовими бренда торговельного підприємства





Внутрішньофірмові ризики 
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