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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Сучасний споживач став більш вимогливий до вибору продукту, володіючи інформацією про конкурентів, ціни та характеристики товарів і послуг, він потребує більше уваги до себе, врахування його індивідуальних потреб та побажань. Такі тенденції призвели до необхідності переосмислення традиційних концепцій маркетингу і появи сучасних, у центрі уваги яких налагодження довгострокових та взаємовигідних відносин зі споживачами.        
У той же час інтенсивний розвиток сучасних інтернет-технологій та їх активне використання в маркетинговій діяльності підприємств та управлінні клієнтськими базами даних, зокрема, дає можливість реалізувати на практиці індивідуальне ставлення до споживача і зробити його економічно ефективним. 
Проблема індивідуалізації маркетингу найбільш гостро постає у сфері послуг, де, природно, є індивідуальний контакт зі споживачем і можливість накопичення та використання інформації про його поведінку в розробці індивідуалізованого комплексу маркетингу.
Питання розвитку сучасних концепцій маркетингу розглядалися в роботах Котлера Ф., Павленко А., Войчака А., Решетнікової І. та інших. Організація та вдосконалення концептуальних основ індивідуального маркетингу розглянуті в роботах іноземних та вітчизняних учених: Беста Р., Гембела П., Ігана Дж., Каднікова В., Леонова О., Лінтона І., Пейна Е., Пепперса Д. і Роджерс М., Панкрухіна А., Примак Т. та інших. Значний внесок у розробку теоретичних і практичних основ управління клієнтськими базами даних зробили Балашов К., Бутенко Н., Гурджиян К., Крикавський Є., Лінтон І.,  Марданов А., Марчанд Д., Мілорадов К., Решетько Н., Романова М., Сагайдак М., Цуневська О.,   Чевертон П., Шарапа О. та інші. Питанню використання маркетингових інтернет-технологій присвячені роботи Грінберга П., Ілляшенко С., Курасової М., Малахова М., Мартового А., Окладнера М., Стельмаха О. та інших.  
Незважаючи на значну увагу вчених до проблематики індивідуального маркетингу та його зростаючого потенціалу для підприємств завдяки розвитку сучасних маркетингових інтернет-технологій, мають місце суперечності відносно трактування індивідуального маркетингу, існує плутанина у визначенні маркетингових інтернет-технологій та їх класифікації, немає комплексного методичного підходу щодо впровадження індивідуального маркетингу на практиці. Наявність зазначених дискусійних та нерозв’язаних питань обумовили вибір теми дисертації, її структуру, мету і завдання дослідження.   
Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано відповідно до плану науково-дослідних робіт кафедри маркетингу ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» (тема: «Система маркетингових досліджень в економіці України» (реєстраційний номер 0107U001338) та «Маркетингове управління розвитком підприємств» (реєстраційний номер 0113U004265). У рамках названих тем дисертантом особисто розроблено методику визначення рівня використання маркетингових інтернет-технологій в діяльності підприємств готельного господарства. 
Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є узагальнення теоретичних положень та розробка практичних рекомендацій щодо використання інструментарію індивідуального маркетингу на основі сучасних інтернет-технологій.
Для досягнення цієї мети в ході наукового дослідження поставлено і вирішено наступні завдання:
- узагальнено понятійний апарат щодо змісту індивідуального маркетингу і його інструментів в умовах інформаційної економіки та уточнення сутності категорій: «індивідуальний маркетинг», «маркетинг взаємовідносин», «управління взаємовідносинами зі споживачами», «маркетинг баз даних»;
- систематизовано види маркетингових інтернет-технологій та інструментарію інтернет-маркетингу; 
- проведено діагностику наявних методик аналізу сайтів  підприємств як інструменту інтернет-маркетингу в реалізації маркетингових функцій;
- систематизовано види сайтів залежно від рівня використання маркетингових інтернет-технологій; 
- ідентифіковано тенденції використання інтернет-технологій в індивідуалізації маркетингового впливу на споживача в готельному господарстві;
- обґрунтовано методичні положення аналізу поведінки споживачів на основі критеріїв їх цінності і лояльності до підприємства із застосуванням інтернет-технологій; 

- здійснено моделювання поведінки цільових сегментів для оптимізації маркетингових зусиль підприємства в процесі впливу на споживача; 

- розроблено модель індивідуалізації комплексу маркетингу на основі інтернет-технологій.
Об’єктом дослідження є маркетингова діяльність підприємств готельного господарства в умовах інформаційної економіки.

Предметом дослідження є сукупність теоретичних, методичних і прикладних питань застосування концепції індивідуального маркетингу в сучасних умовах розвитку інтернет-технологій.

Методи дослідження. Теоретичною і методичною основою дисертаційної роботи є наукові концепції і теоретичні розробки вітчизняних і закордонних учених з проблем маркетингу, менеджменту; законодавчі та нормативні акти України. При обґрунтуванні теоретичних і практичних рекомендацій, обробки та аналізу інформації використовувалися наступні методи: загальнонаукові: аналіз і синтез (для обґрунтування теоретичних положень і практичних рекомендацій); системний і комплексний підходи (під час дослідження практики використання індивідуального маркетингу); маркетингові методи дослідження: експертне оцінювання (для оцінки рівня використання інтернет-технологій на підприємствах), спостереження (в ході  моніторингу використання маркетингових інтернет-технологій); аналітичні методи: традиційні методи і прийоми економічного аналізу: табличний (для представлення розрахунків і конкретних результатів дослідження), групування (при розподілі досліджуваних підприємств), графічний (для побудови графіків); метод найменших квадратів (для побудови парної лінійної регресійної моделі).
Наукова новизна одержаних результатів дослідження визначається поглибленням теоретико-прикладних основ застосування концепції індивідуального маркетингу в маркетинговій діяльності підприємств у сучасних умовах використання інтернет-технологій. Наукова новизна одержаних результатів дослідження полягає в наступному:  

вперше:

· теоретично обґрунтовано та розроблено модель індивідуалізації комплексу маркетингу, основу якої формують інтернет-технології та інтернет-ресурси. Модель дозволяє забезпечити вищій ступень задоволеності споживачів через розуміння їх індивідуальних запитів та пропозиції відповідних індивідуальних продуктів з використанням персональної бази даних та інструментарію інтернет-маркетингу;
удосконалено:
· зміст елементів комплексу маркетингу в умовах актуалізації індивідуальних стосунків із споживачами та визначено ключову роль персональної бази даних у процесі індивідуалізації впливу підприємства на споживача;

· класифікацію інтернет-технологій, що використовується в маркетингу, основною ознакою якої є складові комплексу інтернет-маркетингу: 4Р+S+2C (product, price, place, promotion, site, community, CRM), яка є підґрунтям  застосування системного впливу на споживача в інтернет-середовищі;
· методику визначення рівня використання інтернет-технологій в маркетингу підприємств, на основі типології сайтів (сайт «візитка», сайт «представництво в Інтернеті» та сайт «інструмент продажів»), яка дає можливість оцінити активність використання сучасних інформаційних засобів в процесі впливу на споживача;
· сегментацію споживачів готельних послуг на основі факторів поведінкової лояльності (RFM-аналізу), використання якої дає можливість визначати певні сегменти споживачів (постійний гість, сезонний гість, бізнес-клієнт, позасезонний гість, іноземний гість, мандрівник та випадковий гість), дослідити їх поведінку і переваги та запропонувати конкретний інструментарій інтернет-маркетингу для задоволення індивідуальних потреб;   

набуло подальшого розвитку:
· понятійний апарат індивідуального маркетингу через визначення дефініції терміну «індивідуальний маркетинг» та уточнення його взаємозв’язку з поняттями: «маркетинг взаємовідносин», «управління взаємовідносинами з клієнтами», «прямий маркетинг» і «маркетинг баз даних»;

· визначення поняття «маркетингові інтернет-технології» та встановлено його взаємозв’язок з термінами: «інструментарій інтернет-маркетингу» та «інтернет-ресурси»;
· тлумачення концепції «управління взаємовідносинами з клієнтами», обґрунтовано необхідність її трансформації в концепцію «управління взаємовідносинами з клієнтами в соціальних мережах», що дало можливість розглядати соціальні медіаканали не тільки як комунікаційні засоби, а як повноцінні елементи системи індивідуалізації впливу на споживача.
Практичне значення одержаних результатів. Теоретичні та методичні положення, висновки і рекомендації дисертаційної роботи доведені до рівня практичних розробок і пропозицій використання концепції індивідуального маркетингу на основі застосування інтернет-технологій. 

Результати проведеного дослідження клієнтської бази даних та виділення конкретних сегментів дозволило надати рекомендації ГК «Ялта-Інтурист» щодо оптимізації витрат підприємства на маркетингові комунікації, а також підвищення їх економічної ефективності. Запропонована прогнозна оцінка сегментів дала змогу виявити закономірності в моделях поведінки споживачів та впровадити індивідуальні маркетингові стратегії стосовно кожного сегменту. 

Розроблені методичні та науково-практичні рекомендації використовуються у діяльності ГК «Ялта-Інтурист» (довідка № 18 від 07.11.2014 р.), ТОВ «Респект Хотел Менеджмент» (довідка № 7/45-14 від 06.11.2014 р.).
Загальні науково-методичні положення та результати дисертаційної роботи використовуються у навчальному процесі ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана» під час викладання навчальних дисциплін «Маркетинг», «Маркетингові комунікації» (довідка від 16.10.2014 р.).
Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є результатом самостійних наукових досліджень автора. Обґрунтовані в роботі наукові положення, розробки, висновки і рекомендації отримано автором самостійно на підставі проведених досліджень. Аналітична частина роботи виконана особисто автором на основі обробки статистичних даних, звітних даних підприємств готельного типу і проведеної експертної оцінки серед керівників підприємств. 
Апробація результатів дослідження. Основні положення дисертації розглянуто та схвалено на науково-практичних конференціях: Всеукраїнська науково-практична конференція вчених і спеціалістів «Реалізація національних економічних інтересів України в рамках євроінтеграційних програм» (Сімферополь, 2008 р.), ІІІ міжвузівська науково-практична конференція «Інформаційно-комп’ютерні технології в економіці, освіті та соціальній сфері» (Сімферополь, 2008 р.), Всеукраїнська науково-практична конференція вчених та спеціалістів «Реалізація національних економічних інтересів України в рамках євроінтеграційних програм» (Сімферополь, 2009 р.), Всеукраїнська науково-практична конференція вчених і спеціалістів «Реалізація національних економічних інтересів України в рамках євроінтеграційних програм» (Сімферополь, 2010 р.), Фінансові механізми розвитку України в умовах економічної нестабільності : тези доповідей І Міжнародної науково-практичної інтернет-конференції (Луганськ, 2014 р).
Публікації. За результатами виконаного дослідження опубліковано 10 наукових праць загальним обсягом 3,3 д. а., серед яких: 7 статей – у наукових фахових виданнях України, 1 – у наукових фахових виданнях України, що входять до міжнародних наукометричних баз, 2 – в інших виданнях.
Обсяг та структура роботи. Дисертація складається із вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел і додатків. Основний зміст роботи викладений на 162 сторінках. Робота містить 32 таблиці на 19 сторінках, 32 рисунки на 17 сторінках, 3 додатки на 27 сторінках. Список використаних джерел складає 172 найменування. 
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ
У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації, визначено мету, об’єкт і завдання дослідження, відображено наукову новизну, практичне значення здобутих результатів, подано відомості про їх апробацію.

У розділі 1 «Теоретико-методичні засади використання інтернет-технологій в індивідуальному маркетингу» досліджено генезис концепції індивідуального маркетингу, систематизовано інтернет-технології в індивідуалізації маркетингового впливу на споживача, розглянуто підходи до управління клієнтськими базами даних.   
Теоретико-методичним підґрунтям для визначення сутності індивідуального маркетингу стало дослідження його еволюції та інтеграції з сучасними концепціями маркетингу, а також уточнення категорійного апарату індивідуального маркетингу.     
Дослідження сучасних концепцій маркетингу показало їх спрямованість на налагодження довгострокових і взаємовигідних відносин з клієнтами, використовуючи індивідуальний підхід та знання про клієнтів. Еволюція концепції маркетингу в напрямку індивідуалізації пов’язана з наступними тенденціями: загострення конкурентної боротьби, зростання інформованості та вимогливості споживачів щодо ринкових пропозицій, інтенсивний розвиток інформаційних технологій та інтернет-технологій. Поєднання переваг індивідуального маркетингу з можливістю його практичного впровадження завдяки розвитку сучасних технологій стало поштовхом у переосмисленні змісту та елементів комплексу маркетингу.  
Уточнення змісту елементів комплексу маркетингу в умовах актуалізації індивідуальних стосунків зі споживачами та запропоновано базову модель комплексу індивідуального маркетингу, де ключова роль відводиться персональній клієнтській базі даних. Це дозволяє сформувати індивідуальний запит споживача щодо продукту, його ціни, зручного засобу та місця купівлі й каналів індивідуальної комунікації зі споживачем.  
Запропоновано авторське визначення індивідуального маркетингу, під яким слід розуміти сучасну концепцію маркетингової діяльності підприємства із задоволення індивідуальних потреб споживачів, яка ґрунтується на управлінні клієнтською базою даних та визначенні індивідуальних запитів і реалізується через створення відповідної до них товарної пропозиції за прийнятною для споживача ціною, зручним каналом розподілу і персональними засобами комунікацій.
Розглянуто категорійний апарат індивідуального маркетингу (рис.1).








Рис. 1. Взаємозв'язок основних понять індивідуального маркетингу *розроблено автором
Узагальнення наявних поглядів фахівців щодо класифікації маркетингових інтернет-технологій показала необхідність уточнення понять: «маркетингові інтернет-технології», «інструментарій інтернет-маркетингу» та «інтернет-ресурси». Під маркетинговими інтернет-технологіями слід розуміти комплекс прийомів, методів щодо процесів маркетингової діяльності підприємства у віртуальному економічному просторі з метою їх оптимізації для задоволення потреб споживача. Основою для реалізації інтернет-технологій в маркетингу виступають інтернет-ресурси, тоді як практична реалізація маркетингових інтернет-технологій здійснюється через інструментарій інтернет-маркетингу. 
На основі розуміння взаємозв’язку між розглянутими поняттями на рис. 2 пропонується класифікація маркетингових інтернет-технологій на основі комплексу інтернет-маркетингу: 4Р+S+2C (product, promotion, price, place, site, community, CRM).
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Рис. 2. Класифікація маркетингових інтернет-технологій на основі комплексу інтернет-маркетингу (4Р+S+2C)
*розроблено автором
До кожного з елементів класифікації підібрано відповідний інструментарій інтернет-маркетингу. Сайт підприємства виступає центральним критерієм класифікації, де відбувається основний вплив на споживача через прийняття рішень стосовно кожного з елементів комплексу інтернет-маркетингу.
Крім того, запропоновано методику визначення рівня використання маркетингових інтернет-технологій (рис. 3), яка дозволяє класифікувати інтернет-ресурси підприємств.  
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Рис. 3. Методика визначення рівня використання маркетингових інтернет-технологій у діяльності підприємств 
*розроблено автором
У розділі 2 «Використання інтернет-технологій в маркетинговій діяльності підприємств готельного господарства АР Крим» виявлено основні тенденції розвитку ринку готельного господарства України та АР Крим, визначено стан використання інтернет-технологій у маркетинговій діяльності підприємств, досліджено особливості застосування маркетингових інтернет-технологій в індивідуалізації маркетингового впливу на споживача.
Зростання кількості підприємств готельно-ресторанного бізнесу, доступність відпочинку за кордоном, входження на ринок України та АР Крим світових готельних мереж призвело до зростання рівня конкуренції та необхідності впровадження сучасних концепцій маркетингу та активного застосування інформаційних технологій для залучення та утримання споживачів. Як свідчить аналіз за 2006–2013 рр. в Україні та АР Крим спостерігається значне зростання кількості готелів та інших місць для тимчасового проживання – з 1269 до 3582 од. Разом з тим зменшилась кількість спеціалізованих засобів розміщення – з 3110 до 2829 од., що пов’язано з модою на готелі з пропозицією послуг з оздоровлення, відновлення і підтримки краси та здоров'я, багато санаторіїв перетворюються на сучасні SPA-готелі або інститути краси. 
На основі розробленої методики в першому розділі роботи проведена оцінка рівня використання інтернет-технологій в маркетинговій діяльності колективних засобів розміщення (готелі і аналогічні засоби розміщення та спеціалізовані засоби розміщення). В результаті аналізу сайту підприємства, використовуючи запропоновану методику, для кожного об’єкту можна розрахувати нормативний показник, який відповідає певній типології інтернет-ресурсів: сайт «візитка» (1–5 балів), сайт «представництво в Інтернеті» (6–17 балів) та сайт «інструмент продажу» (18–30 балів). Оцінювання показало, що найбільш повно маркетингові інтернет-технології використовують готелі в напрямку активної комунікації зі споживачами та організації процесу продажів через сайт. Наприклад, готель «Мар ле Мар» має 28 балів, ГК «Ялта-Інтурист» – 27, готель «Пальмира Палас» – 27, «Респект Холл» – 23, готель «Ореанда» – 24, готель «Аквамарин» – 22. Такі підприємства мають якісний веб-ресурс, активно використовують усі можливі канали інтернет-комунікацій для спілкування зі споживачами, працюють з інтернет-посередниками та мають спеціалізоване програмне забезпечення для управління готелем та клієнтськими базами даних.    
Проведене експертне оцінювання показало тенденцію зміни в структурі маркетингових бюджетів у напрямку зростання статті витрат на інтернет-маркетинг. У структурі витрат найбільшу частину займає підтримка і просування сайту, контекстна реклама, розміщення реклами на спеціалізованих порталах та соціальні медіа. В управлінні взаємовідносинами з клієнтами в готельних підприємствах АР Крим спостерігається низький рівень автоматизації цього процесу: 68% використовують Excel, 23% – спеціалізовані програми управління готелями і тільки 9% – CRM-системи. Автоматизація процесів управління взаємовідносинами з клієнтами реалізується в наступних напрямках, зазначених на рис. 4. 
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Рис. 4. Автоматизація функцій програм лояльності підприємствами готельного господарства в АР Крим 
*розроблено автором
На рис. 4 показано низький рівень використання клієнтської бази даних в індивідуалізації маркетингового впливу на споживача, достатньо уваги приділяється сегментації гостей та комунікації з використанням електронної пошти та sms-повідомлень. Експертне оцінювання показало інтерес експертів до автоматизації процесу управління взаємовідносинами з клієнтами в напрямку індивідуалізації впливу на споживача та його інтеграції з соціальними медіа. 
У розділі 3 «Формування комплексу маркетингу, адаптованого до індивідуального запиту споживача» розглянуто використання клієнтських баз даних у процесі сегментації цільового ринку, проведено моделювання поведінки цільових сегментів, розглянуто організаційно-інформаційне забезпечення індивідуалізації комплексу маркетингу.
В результаті аналізу показників: R-recency – давність, F-frequency – частота або кількість, M-monetary – витрати, було отримано сім сегментів та надано їх характеристику. Найбільшу цінність для готелю представляють наступні сегменти клієнтів: «постійний гість», «сезонний гість» і «бізнес-клієнт» – це середньо- і високодохідні гості із середньою схильністю до відтоку. Ключовим завданням маркетингу відносно цих сегментів буде утримання гостей готелю за рахунок впровадження програми лояльності і підвищення рівня лояльності до бренду. Найменш привабливими сегментами є «випадкові гості», «позасезонні гості», «іноземні гості» та «мандрівники». Ключовим напрямом дій відділу маркетингу відносно цих сегментів має бути збільшення дохідності та частоти відвідування, що можна досягти, наприклад, завдяки пропозиції додаткових послуг або розробці спеціальних акційних пакетів. 
Наведена сегментація дала можливість запропонувати модель підвищення цінності цільових сегментів для підприємства шляхом постановки конкретних цілей та запропонування інструментарію інтернет-маркетингу для їх досягнення.  

Для кожного сегменту з різними RFM-показниками побудовано графічну і математичну модель (1), яка дозволяє прогнозувати майбутню дохідність кожного конкретного сегменту та яку можна активно використовувати в оптимізації маркетингових бюджетів, розробці програм лояльності та цінових тарифів. 
Клієнти готелю   =   [image: image5.png]RFM9 =y,
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                   (1)
де у – дохід готелю, t – час.
Економічна цінність кожного сегменту клієнтів є різною для підприємства, що обумовлює необхідність індивідуального підходу в розробці стратегії комплексу маркетингу відносно кожної групи. З появою і розвитком інтернет-технологій сегментація може досягати рівня окремого індивіда, а комплекс маркетингу може бути повністю адаптовано до конкретного споживача. 
Запропонована модель індивідуалізації комплексу маркетингу на основі інтернет-технологій (рис. 5) показує процес збору, обробки інформації та її використання у впливі на споживача через комплекс індивідуального маркетингу. 
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Рис. 5. Модель індивідуалізації комплексу маркетингу на основі 

інтернет-технологій
*розроблено автором
Центральним елементом моделі виступає інтернет-ресурс компанії, що, з одного боку, є засобом створення персональної бази даних споживачів, а з іншого – засобом аналізу та впливу на індивідуального споживача через комплекс маркетингу за допомогою інструментарію інтернет-маркетингу.
На прикладі конкретного сегменту (рис. 6) показано використання запропонованої моделі, де результатом є розроблення конкретної програми дії та інструментарію відносно комплексу маркетингу, щодо індивідуалізації впливу на споживача. 
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Рис. 6. Програма індивідуалізації комплексу маркетингу на основі інструментів інтернет-маркетингу для сегменту «сезонний гість» 

*розроблено автором
Реалізація на практиці запропонованої програми (рис. 6) для споживача означає персональну комунікацію з готелем, одержання привілеїв або знижки з урахуванням індивідуальної взаємодії гостя з готелем, можливість автоматизації бронювання, впізнавання гостя під час здійснення ним дзвінка чи в процесі відвідування сайту, можливість передбачення специфічних побажань гостя до його заселення в номер тощо.
Широкі можливості використання клієнтських баз даних у поєднанні з використанням сучасних інтернет-технологій дають можливість індивідуалізації взаємодії зі споживачем, що веде до більш повного задоволення його потреб. Знання про клієнтів повинні лежати в основі розробки стратегії комплексу маркетингу, сприяти оптимізації маркетингових бюджетів, налагодженню економічної системи збуту та підвищенню ефективності комунікації і ціноутворення. 
ВИСНОВКИ
У дисертації здійснено теоретичне узагальнення та нове вирішення наукового завдання, щодо уточнення сутності та практичного використання індивідуального маркетингу як результату еволюції концепцій маркетингу в поєднанні з можливостями використання сучасних інформаційних технологій, доведена важлива роль і переваги індивідуалізації маркетингових контактів підприємств зі споживачем через інтернет-технології, розв’язано наукове завдання і розроблено методичні основи індивідуалізації комплексу маркетингу через використання персональної бази даних, що веде до зростання рівня задоволеності споживачів через розуміння індивідуальних запитів та пропонування відповідних індивідуальних продуктів. Результати проведеного дослідження полягають у наступному: 
1. Дослідження тенденцій та особливостей застосування концепцій маркетингу в сучасних умовах довело, що відбувається зміщення основного акценту на утримання споживачів та задоволення їх індивідуальних потреб за допомогою спеціальних інструментів: програм лояльності, індивідуальних пропозицій, персонального спілкування. Узагальнення наукових поглядів на «індивідуальний маркетинг», сприйняття і використання його як сучасної маркетингової концепції дозволило уточнити зміст і відмінності від «маркетингу взаємовідносин», «управління взаємовідносинами із споживачами», «прямого маркетингу» та «маркетингу баз даних». Під індивідуальним маркетингом слід розуміти сучасну концепцію маркетингової діяльності підприємства із задоволення індивідуальних потреб споживачів, яка ґрунтується на управлінні клієнтською базою даних та визначенні індивідуальних запитів і реалізується через створення відповідної до них товарної пропозиції за прийнятною для споживача ціною, зручним каналом розподілу і персональними засобами комунікацій. 

2. Зміна характеру взаємовідносин зі споживачами в умовах активного застосування інтернет-технологій вимагає трансформації комплексу маркетингу (4P), тому розроблено модель комплексу індивідуального маркетингу, де базовим елементом є персональна клієнтська база даних, що на практиці виступає інформаційною базою для адаптації інструментарію «типового» комплексу маркетингу під запити і побажання індивідуального клієнта. Уточнено зміст елементів комплексу: product передбачає створення індивідуальної товарної пропозиції для споживача, яка ґрунтується на врахуванні його особистих потреб та запитів; під promotion слід розуміти двостороннє спілкування зі споживачем через усі доступні засоби інтернет-комунікації; price означає індивідуальну ціну, гнучку систему ціноутворення та знижок з урахуванням рентабельності клієнта, його майбутньої економічної цінності; place передбачає зручний канал розподілу – місце купівлі продукту в зручний для клієнта час. 

3. Підвищення ролі інтернет-технологій у сучасній маркетинговій діяльності підприємства обумовило необхідність уточнення термінологічного апарату і систематизації інструментів інтернет-маркетингу. Під інтернет-технологіями в маркетингу слід розуміти комплекс прийомів, методів щодо процесів маркетингової діяльності підприємства у віртуальному економічному просторі з метою їх оптимізації для задоволення потреб споживача. Основою для реалізації інтернет-технологій у маркетингу виступають інтернет-ресурси (сайти), під якими слід розуміти систему електронних документів (файлів даних та коду) приватної особи або організації в комп’ютерній мережі під загальним ім’ям (доменне ім’я, IP-адреса). Тоді як практична реалізація інтернет-технологій у маркетингу здійснюється через інструментарій інтернет-маркетингу.

Розроблено класифікацію маркетингових інтернет-технологій на основі комплексу інтернет-маркетингу: 4Р+S+2C (product, promotion, price, place, site, community, CRM) до кожного з елементів класифікації підібрано відповідний інструментарій інтернет-маркетингу. Сайт підприємства виступає центральним критерієм класифікації, де відбувається основний вплив на споживача через прийняття рішень стосовно кожного з елементів комплексу інтернет-маркетингу. 

4. Аналіз досвіду вітчизняних та закордонних підприємств свідчить про відсутність єдиних правил оцінки індивідуалізації впливу на споживача через використання інтернет-технологій, які б дали змогу бачити тенденції та перспективи розвитку індивідуалізованого впливу на споживача через віртуальне середовище. Тому запропоновано методику визначення рівня використання інтернет-технологій у маркетингу на основі аналізу інтернет-ресурсу підприємства за наступними напрямками: загальний аналіз сайту, можливості сайту в реалізації товарної політики, політики просування, ціноутворення та розподілу. Для кожної групи визначено нормативне значення, яке дозволяє запропонувати певну типологію сайтів та надати їм характеристику. 
5. Розвиток інформаційних технологій привів до необхідності трансформації концепції «управління взаємовідносинами з клієнтами» в концепцію «управління взаємовідносинами з клієнтами в соціальних мережах», яка відрізняється від попередньої способами створення клієнтських баз даних, рівнем контрольованості комунікацій, або рівнем довіри до інформації. Нова концепція дає можливість розглядати соціальні медіаканали не тільки як комунікаційні засоби, а як повноцінні елементи системи індивідуалізації впливу на споживача. 
6. Важливим етапом в індивідуалізації впливу на споживача є сегментація клієнтської бази даних та створення профілю споживача, що виступає базою в розробці й упровадженні комплексу індивідуального маркетингу. Тому проведено сегментацію споживачів готельних послуг на основі аналізу факторів поведінкової лояльності. У ході RFM-аналізу були виділені окремі сегменти і надана їх характеристика. Найбільшу цінність для готелю представляють «постійний гість», «сезонний гість» і «бізнес-клієнт» – це середньо- і високодохідні гості із середньою схильністю до відтоку. Найменш привабливими сегментами є «випадкові гості», «позасезонні гості» і «мандрівники». Аналітична база щодо поведінки сегментів надала можливість запропонувати модель підвищення цінності цільових сегментів для підприємства шляхом визначення мети і вибору комплексу інтернет-технологій, спрямованого на досягнення цієї мети.

7. Одержана характеристика щодо поведінки окремих сегментів дає можливість збільшити ефективність маркетингових зусиль шляхом перерозподілу витрат коштів та часу, використання індивідуальної комунікації через персональні засоби комунікації та інше. Тому досліджено поведінку споживачів із використанням методу RFM-аналізу та запропоновано моделі економічної цінності сегментів для підприємства залежно від часу, що можна активно використовувати на практиці в розробці маркетингових бюджетів, цінових тарифів для готельного підприємства або під час створення програми лояльності. 

Проведений аналіз показав різницю впливу окремих сегментів на загальний прибуток підприємства та його фінансову стабільність. Це підтверджує необхідність індивідуалізації комплексу маркетингу відносно кожного окремого сегмента та перерозподілу маркетингових зусиль на певні сегменти з урахуванням їх економічної цінності для підприємства.     

8. Реалізація концепції індивідуального маркетингу можлива через впровадження моделі індивідуалізації комплексу маркетингу на основі використання інтернет-технологій. Розроблена модель включає два основні етапи: перший – збирання та управління інформацією про клієнтів, другий – використання зібраної інформації з метою розробки індивідуального комплексу маркетингу, який реалізується через використання інтернет-технологій. Центральним елементом моделі виступає інтернет-ресурс компанії, що, з одного боку, є місцем створення та управління персональною базою даних споживачів через інтегровані в інтернет-середовище CRM-системи або автоматизоване створення бази даних зареєстрованих відвідувачів ресурсу. З іншого боку, сайт виступає місцем впливу на індивідуального споживача через можливості реалізації комплексу маркетингу, наприклад, представлення товару на сайті, презентація нових послуг, надання консультації або здійснення транзакції, а індивідуалізація цього комплексу відбувається за допомогою можливостей інтернет-технологій. 
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ «Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана», Київ, 2015.

Дисертацію присвячено питанням індивідуалізації маркетингового впливу на споживача за допомогою інтернет-технологій. У роботі уточнено понятійний апарат індивідуального маркетингу та запропоноване авторське визначення індивідуального маркетингу. Систематизовано підходи до класифікації маркетингових інтернет-технологій та, як результат, запропоновано класифікацію на основі комплексу інтернет-маркетингу, визначено взаємозв’язок між інструментами інтернет-маркетингу, інтернет-ресурсами та маркетинговими інтернет-технологіями. Розроблено методику оцінки рівня використання інтернет-технологій в маркетингу, яка дозволяє визначати певної типології інтернет-ресурсів підприємства.
Проаналізовано тенденції розвитку готельного господарства АР Крим та проведено оцінку рівня використання інтернет-технологій в маркетинговій діяльності підприємств. Проведено сегментацію споживачів на основі факторів поведінкової лояльності та запропоновано математичні моделі визначення прогнозної цінності окремих сегментів. 

Розроблено модель індивідуалізації комплексу маркетингу на основі використання інтернет-технологій.  
Ключові слова: індивідуальний маркетинг, комплекс індивідуального маркетингу, маркетингові інтернет-технології, інструменти інтернет-маркетингу, інтернет-ресурси, управління клієнтською базою даних, CRM-системи.  
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Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана», Киев, 2015.

Диссертация посвящена вопросам индивидуализации маркетингового влияния на потребителя на основе интернет-технологий. В работе рассмотрен категорийный аппарат индивидуального маркетинга через его взаимосвязь с маркетингом взаимоотношений, прямым маркетингом и маркетингом баз данных. Предложено авторское определение индивидуального маркетинга, под которым следует понимать современную концепцию маркетинговой деятельности предприятия, направленную на удовлетворение индивидуальных потребностей потребителей, основанную на управлении клиентской базой данных и определении индивидуальных запросов потребителей, реализующуюся через создание соответствующего запросам товарного предложения, установление на него приемлемой для потребителя цены, организацию удобных каналов распределения и использования персональных средств коммуникаций. 

Систематизированы подходы к классификации маркетинговых интернет-технологий. Предложена их классификация на основе комплекса интернет-маркетинга. К каждому элементу подобран комплекс инструментов интернет-маркетинга. Определена взаимосвязь между инструментами интернет-маркетинга, интернет-ресурсами и маркетинговыми интернет-технологиями. Разработана методика оценки уровня использования интернет-технологий в маркетинговой деятельности предприятий, которая ведет к типологизации интернет-ресурсов: сайт «визитка» и сайт «представительство в интернете», сайт «инструмент продаж». 
Определены тенденции развития гостиничного хозяйства АР Крым и проведена оценка уровня использования интернет-технологий в маркетинговой деятельности предприятий. Проведена сегментация потребителей на основе факторов поведенческой лояльности и предложены математические модели определения прогнозной ценности отдельных сегментов.

Разработана модель индивидуализации комплекса маркетинга на основе использования интернет-технологий, где ключевую роль занимает веб-сайт компании. С одной стороны, он является средством сбора и обработки информации о клиентах, с другой – средство воздействия на потребителя через комплекс маркетинга с использованием интернет-технологий. 
Ключевые слова: индивидуальный маркетинг, комплекс индивидуального маркетинга, маркетинговые интернет-технологии, инструменты интернет-маркетинга, интернет-ресурсы, управление клиентской базой данных, CRM-системы.
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The thesis is devoted to the issues of individualization of a marketing influence on consumers using Internet technologies. This thesis clarifies the conceptual framework of individual marketing and proposes an author’s definition of individual marketing as well as systematizes approaches to the classification of Internet technologies in marketing and, as a result, proposes a classification on the basis of Internet marketing complex. The relationship is defined between the Internet marketing tools, online resources and Internet technologies in marketing. The method is developed to assess the level of using Internet technologies in marketing, leading to a definition of the specific typology of the company’s Internet resources.

The development trends of Hospitality Management in the Crimea were analyzed and the level of using Internet technologies in the companies’ marketing activity was assessed. A segmentation of consumers based on behavioral loyalty factors was carried out and mathematical models for determining the predictive value of individual segments were proposed.

The model of individualization of the marketing mix on the basis of using the Internet technologies was developed.

Keywords: individual marketing, marketing mix, marketing Internet technologies, Internet marketing tools, Internet resources, customer database management, CRM-systems.
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