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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Динамічні зміни ділового середовища українських підприємств, пов’язані з розвитком конкуренції, поширенням інформаційних технологій, впровадженням інновацій, глобалізацією бізнесу та іншими факторами вимагають від керівників вищої ланки управління  застосування інструментів стратегічного управління, що полягають в оцінці конкурентної позиції підприємства та формуванні відповідної конкурентної маркетингової стратегії. Визначені «Стратегією економічного і соціального  розвитку  України  на   2004 – 2015рр.» орієнтири на зміцнення потенціалу та підвищення конкурентоспроможності економіки держави, потребують від підприємств розробки і реалізації відповідних стратегій  через впровадження нових, науково - обґрунтованих  підходів в організації їх діяльності. Дієвим інструментом реалізації стратегії розвитку підприємства в умовах  конкурентного ринку виступає маркетингова складова. Процес формування конкурентної маркетингової стратегії підприємства робить можливою його орієнтацію на запити споживачів, забезпечуючи тим самим більш гнучке включення і адаптацію цього підприємства в зовнішнє середовище. 
Висока соціальна значущість продукції, яку виробляє фармацевтичний сектор галузі охорони здоров’я України, обумовлює необхідність вирішення проблеми забезпечення конкурентоспроможності вітчизняних фармацевтичних підприємств. 

Розробці теоретичних та практичних засад стратегічного маркетингу присвятили  свої  праці  такі  вітчизняні вчені,  як  Г. Азоєв,  Л. Антошкіна,              О. Віханський, Л. Балабанова, В. Беседін, Н. Куденко, В. Пелішенко, І. Тарлопов,    Д. Стеченко,   Р. Фатхудінов,  З. Шершньова, Л. Шульгіна,  Н. Яловега та зарубіжні дослідники: І. Ансофф, П. Котлер,  М. Мак-Дональд,  Г. Мінцберг. Вирішення питань конкуренції та конкурентоспроможності  висвітлено  у  публікаціях  таких вітчизняних вчених:  М. Акуліча, Г. Вороніної,  Я. Жаліла, Н. Ушенко та зарубіжних: А. Маршала,  С. Майєрса,  І. Шумпетера,  М. Портера. Окремим підходам до функціонування фармацевтичної промисловості та управління сферою обігу лікарських засобів присвятили роботи такі  дослідники: Д. Волох, Є. Книш,     Р. Куксон, С. Нікуліна, В. Стародубова, М. Шутов, Р. Хендерсон.

У той же час, наявні в економічній науці спроби вирішення проблем стратегічного розвитку фармацевтичного ринку носять фрагментарний характер і розглядають лише деякі аспекти формування конкурентних маркетингових стратегій фармацевтичних підприємств. Недостатня наукова розробленість проблеми стратегічного маркетингового управління конкурентоспроможністю фармацевтичних підприємств призводить до того, що на практиці воно здійснюється інтуїтивно, не системно, без належного обґрунтування та оцінки управляючих  параметрів, що відповідно не забезпечує досягнення очікуваних результатів.

Таким чином, обґрунтування теорії і методів формування конкурентних маркетингових стратегій фармацевтичних підприємств представляє собою актуальну, недостатньо опрацьовану з теоретико-методичної точки зору наукову проблему.

Актуальність і наукова значущість вказаних проблем визначили вибір теми дисертаційної роботи, її мету і задачі дослідження.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота пов’язана з планами науково-дослідних робіт Бердянського університету менеджменту і бізнесу за темами: «Економічний потенціал України та шляхи його ефективного використання» (2009-2012рр., № держреєстрації 0109U007631),  особистий внесок - запропоновано удосконалений підхід до проведення стратегічного маркетингового аналізу конкурентоспроможності  фармацевтичних підприємств;  «Міжнародний маркетинг у зовнішньоекономічній діяльності Північноприазовського регіону» (2009-2012рр., № держреєстрації 0110U002375),  особистий внесок - обґрунтовано новий комплексний підхід до формування конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств.

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка теоретичних засад, методичних положень, а також практичних рекомендацій щодо процесу формування конкурентної маркетингової стратегії підприємств та напрямів її вдосконалення в ринкових умовах.

Досягнення поставленої мети зумовило необхідність вирішення наступних основних задач:

 розглянути концепцію стратегічного підходу у забезпеченні конкурентоспроможності підприємств;

 визначити роль маркетингових стратегій у підвищенні рівня конкурентоспроможності підприємств;

узагальнити методичні підходи до формування конкурентних маркетингових стратегій;

проаналізувати рівень конкуренції на сучасному фармацевтичному ринку України;

охарактеризувати маркетингову діяльність фармацевтичних підприємств на основі стратегічного аналізу;

оцінити ефективність маркетингової діяльності  фармацевтичних підприємств;

визначити стратегічні пріоритети розвитку фармацевтичних підприємств;

удосконалити методичні засади формування конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств;

обґрунтувати економічну ефективність реалізації конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств.

Об’єктом дослідження є процес формування конкурентної маркетингової стратегії підприємства. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних та методичних положень, а також практичних рекомендацій щодо удосконалення формування конкурентної маркетингової стратегії (на прикладі фармацевтичних підприємств).

Методи дослідження. У процесі дослідження використані методи системного, економічного і порівняльного аналізу (для визначення рівня конкуренції на сучасному ринку та проведення оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємств); абстрактно-логічний (для формування висновків); економіко-математичного моделювання (для аналізу факторів, що впливають на обсяги реалізації продукції підприємств); прогнозування (для прогнозування очікуваного ефекту за різними сценаріями реалізації стратегії та прогнозування розвитку фармацевтичного ринку); стратегічного аналізу (для проведення оцінки ефективності маркетингової діяльності підприємств); конкурентного аналізу (для аналізу діяльності конкурентів та встановлення стратегічних пріоритетів розвитку підприємств); логічного узагальнення (для визначення понять категоріального апарату); експертних оцінок (для побудови моделі комплексної оцінки конкурентних позицій фармацевтичних підприємств); економічно-статистичного аналізу (для дослідження системи показників ефективності маркетингової діяльності); синтезу, індукції, дедукції, абстрагування (для узагальнення існуючих та формування нових теоретичних положень щодо специфіки формування маркетингових стратегій фармацевтичних підприємств).

Наукова новизна одержаних результатів полягає у наступних основних положеннях:

вперше:

розроблено методичні положення щодо прогнозування ефективності реалізації конкурентної маркетингової стратегії, що базуються на визначенні синергетичного ефекту від взаємодії елементів комплексу маркетингу  (ціни, збуту, персональних продажів, комунікацій з урахуванням їх вагомості) та  впливі пріоритетних груп ризиків на обсяги реалізації продукції, що дозволить підвищити об'єктивність оцінки впроваджуваних стратегічних маркетингових заходів підприємства за рахунок застосування системного підходу;
удосконалено:

методичні положення щодо розробки стратегічного бенчмаркінгового проекту, які полягають в оцінюванні ефективності організації персональних продажів від застосування фінансових, маркетингових, соціально-психологічних методів впливу та ідентифікації конкурентів за позиціонуванням препаратів-субститутів (бенчмаркінг іміджу та BTL-заходів),  що, на відміну від існуючих, базується на використанні інноваційних підходів у проведенні бенчмаркінгового аналізу та дозволить визначати стратегічні пріоритети розвитку підприємств, орієнтовані на підвищення їх конкурентоспроможності;
методичні положення щодо визначення рівня маркетингового потенціалу підприємств, які базуються на оцінці ефективності їх маркетингової діяльності через використання системи показників (частка ринку, обсяги продажів, темпи зростання ринку, валовий прибуток від реалізації продукції, частка комерційних витрат від їх загальної суми,  рентабельність продажів) та ранжуванні вагомості їх впливу, що сприятиме підвищенню об’єктивності оцінки  ринкових позицій підприємств та виявленню їх прямих конкурентів; 
концептуальні  засади   формування конкурентної    маркетингової      стратегії фармацевтичного підприємства, які  полягають у розробці цінової політики, заснованій на конкуренції; підвищенні ефективності персональних продажів на основі оптимізації організаційного та кадрового забезпечення; стимулюванні збуту через інтенсифікацію каналів розподілу продукції; раціоналізації рекламної компанії за рахунок визначення  дієвих інформаційно-комунікаційних засобів впливу на цільову аудиторію, що забезпечить результативність діяльності підприємства та підвищення його конкурентоспроможності в умовах конкурентного ринкового середовища;
дістали подальшого розвитку:

визначення сутності понять: «конкурентоспроможність підприємства» як його здатність досягати встановлених стратегічних цілей зі зведеними до прийнятного мінімуму ресурсними витратами та оперативніше від конкурентів, за умови позитивного сприйняття діяльності підприємства партнерами,  що, на відміну від існуючих понять,  враховує  фактор схвальної характеристики дій підприємства партнерами; «бенчмаркінг» як системна діяльність по забезпеченню переваг у конкурентній боротьбі, яка реалізується через застосування прогресивних технологій управління або через удосконалення використовуваних методів, основу яких складають приклади визначення ситуаційного набору еталонних інструментів ведення бізнесу, що, на відміну від існуючих трактувань, базується на ситуаційному підході, який дозволить більш системно характеризувати особливості та спрямованість цих процесів, а також здійснювати ефективне управління ними; 
система факторів, що впливають на обсяги реалізації продукції фармацевтичних підприємств: соціально-економічні, демографічні, екологічні та медико-соціальні, які комплексно відображають умови та особливості функціонування фармацевтичного ринку та у сукупності забезпечать адаптацію підприємств до мінливих умов зовнішнього середовища на основі прогнозованих тенденцій;
методичні положення щодо стратегічного маркетингового планування, що полягають у впровадженні матричного інструментарію в процес поетапного формування та реалізації конкурентної маркетингової стратегії, які, на відміну від існуючих, враховують застосування адекватних методів, інструментів планування в залежності від орієнтованості на результат, що сприятиме формуванню стратегії розвитку, здатної забезпечити досягнення соціальних та економічних цілей підприємств;

модель комплексної оцінки конкурентних позицій фармацевтичних підприємств, сутність якої полягає в оцінюванні кількісних та якісних показників їх  діяльності та специфічних маркетингових заходів просування препаратів на ринку, що, на відміну від існуючих, враховує галузеві особливості функціонування підприємств та дозволить визначати сильні та слабкі сторони організації їх маркетингової діяльності для формування конкурентних переваг. 

Практичне значення отриманих результатів полягає  у розробці підходів та рекомендацій, що є методичною основою для моделювання процесу формування конкурентних маркетингових стратегій та дозволять покращити економічні результати роботи підприємств через впровадження запропонованих стратегічних  маркетингових заходів. Результати дослідження впроваджені у практичну діяльність: ПАТ «Фітофарм» (довідка №640 від 29.10.2012р.), ФФ «Дарниця» (довідка №25/2891 від 16.11.2012р.), ФФ «Віола» (довідка №259/09 від 26.09.2012р.), ТОВ «ИСТОК-ПЛЮС» (довідка №514 від 04.10.2012р.), Бердянським університетом менеджменту і бізнесу – при виконанні планів НДР (довідка №40-632/1 від 16.11.2012р.)  та у навчальному процесі при викладанні дисциплін «Стратегічний маркетинг», «Стратегічне управління підприємством», «Стратегічний аналіз» (довідка №40-631/1 від 15.11.2012р.), а також Національним медичним університетом ім. О.О.Богомольця при викладанні дисципліни  «Менеджмент та маркетинг у фармації» (акт впровадження від 07.09.2012р.).

Особистий внесок здобувача. Наукові положення, розробки та висновки дисертаційної роботи є результатом самостійно проведеного дослідження щодо формування конкурентної маркетингової стратегії  фармацевтичних підприємств. Особистий внесок у працях, що опубліковані у співавторстві, визначено у списку публікацій.

Апробація результатів дослідження. Основні результати дисертаційного дослідження доповідалися автором і були схвалені на міжнародних науково-практичних конференціях: «Актуальні проблеми розвитку соціально-економічних систем» (м. Бердянськ, 2011),   «Проблеми і перспективи інноваційного розвитку економіки України», (м. Дніпропетровськ,  2012), «Трансформаційні процеси в економіці держави та регіонів», (м. Запоріжжя, 2012), «Моделі збалансованого розвитку соціально-економічних систем: економіко-правові, соціально-політичні, історичні та філософські аспекти», (м. Бердянськ, 2012) та Всеукраїнській науково-практичній конференції: «Актуальні проблеми використання економічного потенціалу: держава, регіон, підприємство» (м. Бердянськ, 2012), Всеукраїнських читаннях з міжнародною участю «Розвиток підприємництва: теорія та практика»  (м. Миколаїв, 2012). 
Публікації. Основні положення дисертаційної роботи викладено у 13 наукових працях (загальним обсягом  3,9  д.а., з яких особисто автору належить 3,7 д.а.), серед яких 7 статей у періодичних фахових виданнях, 6 тез науково-практичних конференцій.

Структура та обсяг дисертації. Структура дисертаційної роботи визначена загальною схемою наукового дослідження, метою дослідження і шляхами її досягнення. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновку, списку використаних джерел  із  195 найменувань,  9 додатків. Загальний обсяг роботи складає  250 сторінок, із них основного тексту – 178 сторінок. Робота містить 52 таблиці, 51 рисунок.    

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У першому розділі «Теоретико-методичні засади формування конкурентних маркетингових стратегій» розглянуто економічну концепцію стратегічного підходу у забезпеченні конкурентоспроможності  підприємств,  визначено роль маркетингових стратегій у підвищенні рівня їх конкурентоспроможності, узагальнено методичні підходи до формування  конкурентних маркетингових стратегій.

Дослідження основних етапів еволюційного процесу  розвитку  категорії «стратегія» дало підстави розглядати стратегію як план дій організації з виявлення основних напрямів її ефективного функціонування та досягнення стратегічних цілей на основі максимальної реалізації існуючого науково-технічного потенціалу у взаємозв’язку з внутрішньовиробничими резервами і зовнішнім середовищем.

 Виконання стратегії забезпечується інструментами стратегічного управління підприємством, яке пропонується розглядати як сучасну концепцію ведення бізнесу, що охоплює визначення цілей та завдань, напрямів діяльності, створює орієнтир для розміщення ресурсів та реалізації заходів по досягненню поставлених цілей і підвищенню конкурентоспроможності компанії.

Виявлено, що головне місце серед інших посідає маркетингова стратегія, яка має найвищий пріоритет і розробляється першою. Доведено, що до найкращих результатів розробки цілей, спрямованих на досягнення конкурентних переваг, призводить здійснення маркетингового аналізу з дотриманням усіх вимог і принципів. Розроблене схематичне відображення місця стратегічного маркетингу в стратегічному управлінні конкурентоспроможністю підприємства продемонструвало їх тісний взаємозв’язок, який проявляється в процесі адаптації стратегічних цілей, планів та механізмів їх реалізації до змін  конкурентного маркетингового середовища (рис.1).

Рис. 1. Роль стратегічного маркетингу у стратегічному управлінні конкурентоспроможністю

          Джерело: розроблено автором

Формування конкурентних переваг є стратегічно важливим завданням для кожної компанії, що прагне забезпечити міцні конкурентні позиції на ринку. З огляду на це, запропоновано розглядати визначення поняття «конкурентоспроможність підприємства»  як його здатність досягати встановлених стратегічних цілей  зі зведеними до прийнятного мінімуму ресурсними витратами та швидше, аніж конкуренти, за умови позитивного сприйняття діяльності підприємства партнерами.

Визначено, що не існує єдиної маркетингової стратегії, яка була б прийнятна для всіх підприємств. Різноманіття комбінацій і варіантів, притаманне більшості маркетингових стратегій, збільшує структурну складність аналізованих ситуацій, створює їх нову якість, що значною мірою впливає на специфіку, структурну багатоваріантність і операційну варіабельність маркетингових рішень. Враховуючи це, були виявлені маркетингові стратегії, які частіше за інші використовуються українськими фармацевтичними підприємствами, а саме: стратегія «вижимання залишків», «співробітництва», «копіювання», «прориву», або поєднання декількох стратегій.

         Спираючись на необхідність ефективного маркетингового планування, у роботі запропоновано поетапне впровадження матричного інструментарію, який полягає у використанні окремих методів та інструментів на кожному етапі вирішення задач, а саме: на етапі аналізу середовища, визначення місії і цілей, вибору стратегії та базових сценаріїв, розробки базової стратегії, оцінки і контролю виконання стратегії. Адаптація цих методів до діяльності фармацевтичних підприємств дозволила розробити рекомендації щодо застосування інструментарію стратегічного маркетингу у формуванні конкурентних маркетингових стратегій фармацевтичних підприємств з урахуванням їх специфіки.

         З метою оцінки конкурентних позицій компаній запропоновано використовувати бенчмаркінг, який є альтернативним методом стратегічного планування не від досягнутого, а відповідно до досягнень конкурентів. Змістовна характеристика бенчмаркінгу дозволила систематизувати та визначити його концептуальні складові, сформулювати мету, об’єкти та основні етапи його проведення.

        Аналіз існуючих досліджень показав, що сучасна теорія конкурентного стратегічного маркетингу не має у своєму розпорядженні моделей та методів, які носили б комплексний характер, враховували ситуацію, що склалася ззовні та всередині організації, особливості розвитку підприємства,  альтернативність та неповноту інформації, притаманні процесам прийняття маркетингових рішень, спиралися б на специфіку роботи фармацевтичних підприємств. Усе це сприяло розробці адаптивної моделі комплексної оцінки конкурентних позицій фармацевтичних підприємств для маркетингового стратегічного планування. Сутність моделі полягає в оцінюванні основних показників діяльності підприємств та специфічних маркетингових заходів, які вони використовують для просування своїх препаратів на ринок.

У другому розділі «Умови формування конкурентних маркетингових стратегій фармацевтичних підприємств» проаналізовано сучасний стан конкуренції на фармацевтичному ринку України, проведено стратегічний аналіз маркетингової діяльності фармацевтичних підприємств та оцінено її ефективність.

Проведений аналіз свідчить, що в Україні щорічно витрачаються великі кошти на закупівлю імпортних лікарських засобів, що фактично є підтримкою закордонних фармацевтичних виробників, у той час, коли вітчизняний фармацевтичний сектор є досить потужним і має всі можливості для виробництва та реалізації якісних лікарських засобів. На  сучасному фармацевтичному ринку України присутні 450 виробників, серед яких 300 іноземних і 150 вітчизняних. За номенклатурою вітчизняні препарати займають 36% ринку, імпортні – 64%. Проведений аналіз дозволив визначити тенденції, що склалися на роздрібному ринку у 2005-2011рр., які демонструють зростання обсягів реалізації за цей період з 1,15 млрд.дол.США  у 2005р. до 3,4 млрд.дол.США у 2011р. За підсумками 2011р. в ТОП-10 за обсягами продажів входять тільки три українські компанії: «Фармак» (7,4% внутрішнього роздрібного ринку), «Артеріум» (4,87%) і «Дарниця» (13,88%).  У роботі розглянуто  частку в продажах продукції лідируючих вітчизняних виробників лікарських засобів за 2005-2011рр., визначено їх рейтинг за результатами 2011р. (табл. 1).

Таблиця 1

Частка лідируючих вітчизняних виробників у продажах лікарських засобів

 за 2005-2011рр. 

	Виробник
	Частка в продажах у грошовому виразі, %
	Місце у рейтингу

2011р.

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	

	«Фармак»
	9,70
	9,84
	10,65
	11,62
	14,49
	16,05
	17,95
	1

	«Дарниця»
	13,51
	13,00
	12,31
	12,40
	11,56
	10,35
	10,84
	2

	«Артеріум»
	12,21
	12,04
	11,79
	10,93
	10,01
	10,01
	10,75
	3

	«Здоров’я»
	8,82
	7,96
	6,86
	6,87
	6,55
	6,63
	7,12
	4

	«Інтерхім»
	1,04
	1,72
	3,00
	4,08
	5,31
	5,25
	6,77
	5

	«Борщагівський ХФЗ»
	8,92
	8,72
	7,18
	7,28
	6,45
	5,91
	6,50
	6

	«Київський вітамінний завод»
	3,63
	3,68
	3,21
	3,36
	4,41
	4,85
	5,83
	7

	«Юрія-Фарм»
	1,09
	1,57
	2,85
	2,77
	2,61
	2,90
	4,66
	8

	«Фарма Старт»
	0,29
	0,66
	1,21
	1,52
	1,80
	2,18
	3,72
	9

	«Біофарма»
	3,71
	3,60
	3,19
	3,04
	2,58
	2,39
	3,52
	10

	«Лекхім»
	1,88
	1,85
	1,48
	1,65
	1,75
	1,90
	1,96
	11

	«Сперко Україна»
	2,04
	2,42
	2,59
	2,56
	2,45
	2,01
	1,85
	12

	«Фітофарм»
	0,97
	1,25
	1,65
	1,66
	1,83
	1,68
	1,74
	13

	«Тернопільська ФФ»
	1,37
	1,23
	1,01
	1,04
	1,15
	1,50
	1,61
	14

	«Лектрави»
	1,72
	1,76
	1,72
	2,01
	2,09
	2,03
	1,59
	15

	«Житомирська ФФ»
	0,38
	0,48
	0,53
	1,02
	1,35
	1,37
	1,41
	16

	«Креома-фарм»
	1,02
	1,28
	1,45
	1,70
	1,36
	1,40
	1,34
	17

	Інші
	27,70
	26,94
	27,32
	24,49
	22,25
	21,59
	10,84
	Х


           Джерело: розроблено на основі даних Державної служби статистики України

Пошук підходів до прогнозування розвитку фармацевтичного ринку України дозволив визначити систему факторів, що впливають на обсяги реалізації продукції фармацевтичних підприємств, які складаються із соціально-економічних, демографічних показників, показників системи охорони здоров’я та стану навколишнього середовища. Побудований прогноз відображає позитивний тренд зростання обсягів реалізації продукції (до 3546,73 млн. дол. США  у 2015р.), а значить і перспективність діяльності фармацевтичних підприємств.

Проведений маркетинговий стратегічний аналіз діяльності  фармацевтичних підприємств показав, що для ПАТ «Фармак»  і ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ»  характерне встановлення політики по завоюванню лідерства за показниками якості продукції. Підприємства використовують стратегії глибокого проникнення на ринок, тобто забезпечують високу якість і середні ціни на свою продукцію. ПАТ «Фітофарм» і ПАТ «Луганський ХФЗ» спеціалізуються на виробництві дешевих лікарських засобів. Як показує практика, цей сегмент є найбільш безпечним, а використання стратегії «цінового лідерства» спрямоване на збільшення обсягів продажів препаратів на внутрішньому ринку. 

Визначення основних напрямків стратегічного розвитку для забезпечення конкурентних переваг фармацевтичних підприємств України проведено з урахуванням характеристики узагальненої системи економічних змінних: фінансових, споживчих, асортиментних, цінових, збутових, комунікаційних, трудових. Доведено необхідність концентрування уваги підприємств на вирішенні чотирьох взаємопов’язаних задач: організації процесу створення конкурентоспроможних лікарських засобів, проведенні гнучкої цінової політики, організації ефективної  системи збуту, управлінні просуванням препаратів на ринку. 

У процесі оцінювання маркетингової діяльності фармацевтичних підприємств пропонується використання багатоетапних методичних підходів, які можуть бути використані для вибору і формування конкурентної маркетингової стратегії. На початковому етапі на основі кластерного аналізу стратегічних груп конкурентів пропонується використовувати систему показників, яка враховує результативність їх маркетингової діяльності, що дозволяє визначати групи підприємств, близьких за рівнем розвитку маркетингового потенціалу, а також ранжувати їх всередині даних груп, виявляючи прямих конкурентів. Другий етап передбачає розрахунок індексу Герфіндаля,  який протягом 2007-2011рр. становить менше ніж 0,4, що підтверджує нестабільність ринку і високий рівень конкуренції на ньому; використання запропонованої адаптивної моделі комплексної оцінки конкурентних позицій фармацевтичних підприємств, у якій  шляхом експертного якісно-кількісного аналізу можуть бути визначені і оцінені показники їх маркетингової діяльності та виявлені найбільш проблемні місця у діяльності підприємств-конкурентів.

Також, на цьому етапі, для оцінки економічної ефективності маркетингової діяльності підприємств пропонується використання коефіцієнту маркетингової діяльності (Кмд), який враховує обсяги товарообігу, середню величину товарних запасів, витрати підприємств у попередньому і звітному періодах. Розрахунки показали, що  у 2011р. зменшення показника Кмд на 14% характерне тільки  для ПАТ «Фітофарм»,  інші три підприємства, що досліджувалися, мали зростання цього показника від 3% до 15%. Це підтверджує неефективність діяльності служби маркетингу на ПАТ «Фітофарм», а також те, що саме це підприємство потребує формування ефективної конкурентної маркетингової стратегії.

        Для визначення конкурентних стратегічних позицій, розподілу стратегічних ресурсів при формуванні збалансованого портфеля продукції підприємств на заключному етапі пропонується використовувати матриці БКГ і Мак-Кінсі. Результати аналізу показали, що портфель продукції ПАТ «Фітофарм» є незбалансованим і потребує розробки відповідних маркетингових заходів. 

У стратегічному відношенні маркетинг-мікс для фармацевтичних підприємств визначає наступні питання: який лікарський засіб, за якою ціною, в якому місці, як просувати і для яких споживачів. Запропонована матриця основних заходів маркетинг-міксу для просування лікарських засобів у сегментах ринку виявила основні напрямки діяльності маркетингової служби: підвищення якості препаратів, стимулювання продажів та пропозицій, здійснення основних продажів як через дистриб’юторів, так і напряму через аптечні мережі. Здійснення цих заходів дозволить підприємству зайняти та утримувати більш високі конкурентні позиції на фармацевтичному ринку.

За результатами проведеного SWOT-аналізу запропоновано конкретні маркетингові стратегії з потенціювання сильних сторін і можливостей за умови врахування й обмеження впливу слабких сторін і загроз, що забезпечить підприємству значні конкурентні переваги. 

У третьому розділі «Удосконалення процесу формування конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств» встановлено стратегічні пріоритети розвитку фармацевтичних підприємств, удосконалено методичні засади формування конкурентної маркетингової стратегії, обґрунтовано економічну ефективність  реалізації конкурентної маркетингової стратегії.

Зазначено, що передумовою формування ефективної конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств, є проведення бенчмаркінгу, як комплексного методу конкурентного аналізу на основі перманентного співставлення з обраними підприємствами-еталонами.  Запропоновано розглядати бенчмаркінг як систематичну діяльність по забезпеченню переваг у конкурентній боротьбі, що досягається через застосування прогресивних технологій управління, або шляхом вдосконалення використовуваних методів, основу яких складають приклади визначення ситуаційного набору еталонних інструментів ведення бізнесу.

Враховуючи відсутність чіткого алгоритму проведення стратегічного бенчмаркінгу, розроблено і запропоновано для впровадження  фармацевтичними підприємствами  структуру предметно орієнтованого бенчмаркінгу, завданнями якого є: визначення об’єктів бенчмаркінгу, яким чином він буде проводитися, визначення кращих підприємств (еталонів), як працюють кращі підприємства та які процеси необхідно впровадити на  підприємствах, що досліджуються, і яким чином. Розроблено стратегічний бенчмаркінговий проект, який включає: дослідження специфіки організації просування препаратів на ринок іноземними компаніями, що дозволило виокремити інноваційні методи підвищення ефективності промоцій; візуальну ідентифікацію конкурентів, що дозволила сформувати певний набір заходів, використання яких допоможе вітчизняним підприємствам побудувати ефективну маркетингову політику; розраховану на прикладі ПАТ «Фітофарм» акцію по стимулюванню продажів препаратів (доведена розрахунками ефективність маркетингових заходів демонструє збільшення обсягів продажів лікарського препарату  у гривнях на 30%).
 


                       
Одержані результати розрахунків покладені в основу удосконалення методичних засад оцінки ефективності роботи медичних представників для просування лікарських препаратів фармацевтичних підприємств.

          У роботі запропоновано алгоритм вибору маркетингової стратегії фармацевтичним підприємством, в основу якого покладено аналіз рівня конкурентоспроможності, ресурсного потенціалу, ефективності діяльності та фінансового стану, аналіз відповідності умов виробництва міжнародним стандартам, визначення стратегічної конкурентної групи. Відповідно для кожного варіанту оцінки конкурентної позиції підприємства запропоновано свій варіант конкурентної маркетингової стратегії (табл. 2).

Враховуючи високу роль дистриб’юторів на ринку та наявність невеликих маркетингових бюджетів вітчизняних фармацевтичних підприємств, для просування на ринок лікарських засобів було обрано стратегію push-маркетингу,  яка передбачає використання персоналу служби field force (медичних представників) та стимулювання сфери торгівлі для «проштовхування» товару каналами розподілу. На основі експертних оцінок запропоновано систему констант, в межах якої визначена траєкторія побудови комплексу показників та їх узагальнення з метою оцінки конкурентоспроможності стратегії push-маркетингу, а саме: цінової політики, персональних продажів, стимулювання збуту та рекламної компанії. 

Таблиця 2

Вибір конкурентної маркетингової стратегії у залежності від конкурентної позиції підприємства

	Конкурентна стратегія
	Характеристика конкурентної позиції

	Маркетингова стратегія ринкового лідера
	a1, b1, c1, d1, z1

	Маркетингова стратегія челенджера
	a1(2), b1, c1, d1(2), z2

	Маркетингова стратегія послідовника
	a2, b1(2), c1, d1(2), z2 (3)

	Маркетингова стратегія нішера 
	a2(3), b1(2), c1(2), d1(2), z2(3,4)

	а1,а2,а3 – визначають рівень конкуренції як високий, середній, низький відповідно;

b1, b2 – значний і незначний ресурсний потенціал;

с1, с2 – висока і низька  ефективність діяльності;

d1, d2 – відповідність/невідповідність міжнародним стандартам;

z1, z2, z3, z4 – визначають стратегічну групу конкурентів


       Джерело: розроблено автором

Для порівняння параметрів пропонується використовувати агрегований коефіцієнт конкурентоспроможності  (ефективності)  стратегії  push-маркетингу  (1):
                      Ккс=0,27ПП+0,24Ц+0,30СЗ+0,19РА,                                             (1)
де Ккс - коефіцієнт конкурентоспроможності (ефективності) стратегії;
ПП - значення критерію ефективності персональних продажів;
Ц – значення критерію «правильних» цін;  
СЗ – значення критерію ефективності стимулювання збуту; 
РА – значення критерію рекламної активності компанії. 
Вагові коефіцієнти 0,27; 0,24; 0,30; 0,19 визначені експертним шляхом послідовних порівнянь.

У процесі формування стратегії push-маркетингу запропоновано  удосконалення стратегічного плану цінової політики підприємства, в основі якого є: визначення цілей ціноутворення, оцінка витрат, аналіз цін і препаратів конкурентів, аналіз конкурентного середовища, вибір методів ціноутворення, встановлення початкових цін, урахування заходів державного регулювання, адаптування цін. Аналізуючи ціни конкурентів та спираючись на розрахунки точки беззбитковості, рекомендовані до встановлення ціни на препарати виробництва ПАТ «Фітофарм».  Запропонований методичний підхід, що базується на аналізі впливу збільшення  чисельності медичних представників  на показники обсягів продажів дозволив  розробити стратегічний план персональних продажів, зміст якого полягає у встановленні цілей, виборі організаційної структури служби медичних представників, залученні і відборі кадрів, навчанні, призначенні відповідальних, визначенні основних завдань, контролі й оцінці ефективності їх роботи. Розроблено  стратегічний  план  маркетингового стимулювання збуту,  заснований на концепції push-маркетингу, в основі якого впровадження специфічних засобів стимулювання збуту, які притаманні фармацевтичним підприємствам, розрахований бюджет запланованих витрат на ці заходи. На основі інформації про результати попередніх рекламних компаній на підприємстві та аналізі інформації про рекламоносії  побудована економіко-математична модель раціоналізації рекламних заходів по просуванню  лікарських препаратів, яка дозволила оцінити доцільність їх використання. 

У контексті формування стратегії визначені наступні характеристики: стратегічні цілі,  ресурси для їх досягнення, показники результативності та ефективності. Розроблена збалансована система показників та побудована стратегічна карта  дозволили узгодити напрями досягнення стратегічних цілей  через реалізацію стратегічних заходів і контроль за їх виконання. 

Проблеми оцінювання економічної ефективності конкурентної маркетингової стратегії є однією з найбільш складних і неоднозначних в теорії та практиці маркетингу. Оцінювання, пов'язане з маркетинговими вимірами і маркетинговою метрикою, розглядається у роботі як фундаментальний аналітико-інформаційний процес, системно вбудований у процес прийняття управлінських і маркетингових рішень. У дисертації пропонується проводити оцінювання як комплексну системну процедуру вимірювання економічної ефективності маркетингової діяльності фармацевтичного підприємства, до якої входять наступні складові блоки: характеристика синергетичного ефекту, який виникає завдяки сполученню запропонованих елементів стратегії push-маркетингу; проведення кореляційно-регресійного аналізу  залежності обсягів реалізованої продукції від складових цієї стратегії;  аналіз впливу вірогідних ризиків; розрахунок очікуваного ефекту за різними сценаріями розвитку подій. 

У роботі був проведений експериментальний розрахунок синергетичного ефекту для двох пар конкурентів ПАТ «Фармак» та ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ», ПАТ «Фітофарм» та ПАТ «Луганський ХФЗ» з урахуванням  таких складових маркетингового комплексу: ціна, збут, персональні продажі і комунікації (табл. 3). Розрахунки свідчать про досягнення значних переваг ПАТ «Фітофарм»  у порівнянні з конкурентами внаслідок впровадження розробленої стратегії push-маркетингу. Результати дозволяють виявити слабкі місця в  роботі компаній-конкурентів.

Розроблено методичні положення щодо аналізу та оцінки ризиків фармацевтичних підприємств у процесі реалізації ними маркетингових стратегій. Експериментальний розрахунок загальної оцінки ризиків реалізації конкурентної маркетингової стратегії склав 58,437 бали, що свідчить про середній рівень її ризикованості.

Використання регресійного аналізу дозволило встановити залежність між витратами на ту, чи іншу статтю стратегії push-маркетингу та обсягами реалізованої продукції підприємства, яку представлено у вигляді (2):  

   Y= 233778,2260+33,6277Х1+730,9747Х2+17,6408Х3+55905,3928Х4-41638,4811Х5           (2)
де Х1 – обсяги витрат на організацію персональних продажів, тис.грн.; Х2 – обсяги витрат на стимулювання збуту, тис.грн.;  Х3 – обсяги витрат на рекламу, тис.грн.; Х4 – індекс цін на препарати виробництва підприємства, %;  Х5 – індекс інфляції в Україні,%.

Таблиця 3
Характеристика взаємодії елементів стратегії push-маркетингу
	Розрахунки впливу комплексу складових стратегії push-маркетингу: ціни, збуту, персональних продажів і комунікацій:

1) оцінка взаємодії маркетингових інструментів:
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де  n – кількість інструментів j (j=1, n), що впливають на дію i-го елемента (i =1, c) маркетингового комплексу; Eij – ефект (очікуваний ефект) від впливу j-го інструменту i-го елемента маркетингового комплексу; Kij – коефіцієнт синергії, який характеризує додатковий вплив j-го інструменту; m – показник ступеня, який набуває значення +1, або -1 залежно від напрямку дії  j-го інструменту (відповідно посилює чи зменшує);

2) коефіцієнт синергії, який характеризує додатковий вплив:
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де Pijmax, Pijmin – максимальне і мінімальне значення аналізованих показників.

3) розрахунок  взаємодії елементів комплексу маркетингу:     
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де: Ri – коефіцієнт впливу i-го елементу комплексу маркетингу (наприклад, маркетингових комунікацій); Vij –  вага j-го інструменту i-го елементу комплексу маркетингу.
	Комплексна взаємодія основних характеристик препаратів та персональних продажів
	Комплексна взаємодія основних характеристик ціни
	Комплексна взаємодія основних характеристик методів стимулювання збуту
	Комплексна взаємодія основних інструментів рекламних компаній

	
	ПАТ «Фармак»:
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ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ»:
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 ПАТ «Фітофарм»:
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ПАТ «Луганський ХФЗ»:
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	ПАТ «Фармак»:
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ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ»:
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ПАТ «Фітофарм»:
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ПАТ «Луганський ХФЗ»:
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	ПАТ «Фармак»:
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ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ»:
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ПАТ «Фітофарм»:
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ПАТ «Луганський ХФЗ»:
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	ПАТ «Фармак»:
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ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ»:
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ПАТ «Фітофарм»:
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ПАТ «Луганський ХФЗ»:
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	Характеристика взаємодії  елементів комплексу push-маркетингу для підприємств

	
	1) ПАТ «Фармак»: 
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2) ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ»: 
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3) ПАТ «Фітофарм»: 
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4) ПАТ «Луганський ХФЗ»: 
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Джерело: розраховано автором

 На основі проведених розрахунків, спрогнозовано три варіанти розвитку подій на прикладі  ПАТ «Фітофарм» у межах розробленої стратегії: оптимістичний – збільшення обсягів реалізації продукції підприємства до 671 227 тис.грн.;   найбільш ймовірний – до 583 967 тис.грн.; песимістичний –  до 514 831 тис.грн.          
Апробація даного підходу продемонструвала, що сформована конкурентна маркетингова стратегія є ефективною і сприятиме збільшенню обсягів реалізації продукції та досягненню стратегічних цілей. Визначені заходи спрямовані на зниження ймовірності настання ризиків у ході реалізації стратегії.

Отже, використання запропонованих методичних положень у формуванні та реалізації конкурентної маркетингової стратегії підприємств дозволить  підвищити  їх конкурентні позиції  на ринку та досягти стратегічних цілей розвитку.

ВИСНОВКИ

Дисертаційна робота спрямована на розв’язання важливої науково-прикладної задачі – формування конкурентної маркетингової стратегії підприємств. Вона узагальнює та розвиває теоретико-методичні питання щодо формування конкурентних маркетингових стратегій, а також містить пропозиції стосовно вдосконалення та оцінювання економічної ефективності цього важливого аспекту маркетингової діяльності фармацевтичних підприємств.

Результати дослідження дозволяють дійти таких висновків:


1. Узагальнення досліджень з питань стратегічного підходу в управлінні дозволило визначити його, як сучасну концепцію ведення бізнесу, що охоплює встановлення цілей та завдань, напрямів діяльності, створює орієнтири для розміщення ресурсів та підвищення конкурентоспроможності підприємств. Встановлено, що керівництву підприємств доцільно застосовувати у своїй діяльності методи проведення стратегічного аналізу, стратегічного планування, стратегічного управління, які дозволять успішно адаптуватися до непередбачуваних змін у навколишньому середовищі та ефективно координувати свої ресурси й можливості відповідно до встановлених задач.


2.  Загальна парадигма стратегічного управління конкурентоспроможністю та маркетингу дає можливість визначити конкурентну маркетингову концепцію як сучасну філософію бізнесу, що забезпечує взаємозв’язок підприємств із зовнішнім середовищем та сприяє пошуку нових напрямів розвитку підприємницької діяльності, базуючись на стратегічному виборі, дослідженні ринкових можливостей та аналізі конкурентів. Маркетингова стратегія є засобом реалізації маркетингових цілей підприємства, має певну підпорядкованість в ієрархії стратегій, визначає ринкове спрямування діяльності підприємства. Формування маркетингової стратегії дозволяє визначати засоби досягнення і підтримки конкурентної переваги на цільових ринках.


3.   Доведено, що найбільш інформативний аналітичний базис для формування конкурентної маркетингової стратегії створює поетапне впровадження матричного інструментарію в  процес  стратегічного планування підприємства. Адаптація  цих 


методів до специфіки діяльності фармацевтичних підприємств дозволила розробити методичні рекомендації та адаптивні моделі щодо їх застосування, які сприятимуть підвищенню ефективності роботи підприємств та забезпечуватимуть їх стратегічний розвиток.


4.  Аналіз основних економічних показників та їх динаміки за останні роки показав, що на фармацевтичному ринку України спостерігається позитивний тренд росту обсягів виробництва і реалізації продукції. Ринок характеризується значним тиском з боку іноземних компаній на вітчизняних виробників. Незважаючи на це, вітчизняні фармацевтичні підприємства мають значні резерви забезпечення конкурентоспроможності, реалізувати які можна шляхом формування ефективної маркетингової стратегії. Визначено, що основними факторами впливу на обсяги реалізації продукції фармацевтичних підприємств є: середньодушові доходи населення, індекс споживчих цін, інвестиції в НДДКР, чисельність населення, рівень державних витрат на охорону здоров’я.


5. Характеристика діяльності фармацевтичних підприємств на основі маркетингового стратегічного аналізу охоплює процеси, які пов’язані з реалізацією лікарських засобів. Аналіз показав, що для ПАТ «Фармак»  і ПАТ НВЦ «Борщагівський ХФЗ» характерне встановлення політики по завоюванню лідерства за показниками якості продукції. Підприємства використовують стратегії глибокого проникнення на ринок, тобто забезпечують високу якість і середні ціни на свою продукцію. ПАТ «Фітофарм» і ПАТ «Луганський ХФЗ» спеціалізуються на виробництві дешевих лікарських засобів. Доведено, що стратегічні фактори успіху спираються на стратегічний потенціал. Для кожного підприємства характерні свої концепції поведінки на ринку, які визначаються тією конкурентною позицією, яку воно займає на цьому ринку. Проведений аналіз дозволив виявити необхідність та важливість концентрування уваги менеджменту підприємств на вирішенні чотирьох взаємопов’язаних задач: організації процесу створення конкурентоспроможних лікарських засобів, проведенні гнучкої цінової політики, організації  ефективної системи збуту, управлінні просуванням препаратів на ринку.


6. Оцінювання ефективності маркетингової діяльності фармацевтичних підприємств запропоновано проводити на основі: кластерного аналізу стратегічних груп конкурентів, який включає розрахунок окремих показників (частку ринку, обсяги продажів, темпи зростання ринку, валовий прибуток від реалізації продукції, частку комерційних витрат від їх загальної суми, рентабельність продажів); моделі комплексної оцінки конкурентних позицій підприємств, основу якої складають експертні оцінки основних показників їх діяльності та специфічні маркетингові заходи, які використовуються для просування препаратів на ринку; розрахунку коефіцієнту маркетингової діяльності, який враховує обсяги товарообігу, середню величину товарних запасів, витрати підприємств у попередньому і звітному періодах. Запропонований підхід дозволяє визначати серед підприємств ті, які характеризуються низьким рівнем організації маркетингової діяльності; дає змогу комплексно та системно оцінити можливості підприємства в пошуку конкурентних 

переваг та налагодити ефективну систему формування й реалізації конкурентної маркетингової стратегії.

7. Необхідність встановлення стратегічних пріоритетів розвитку фармацевтичних підприємств актуалізує використання бенчмаркінгу як комплексного методу конкурентного аналізу на основі перманентного співставлення з обраними еталонами. Розроблений стратегічний бенчмаркінговий проект, який базується на урахуванні практики організації просування медичних препаратів на ринку іноземними компаніями, ідентифікації конкурентів, аналізі доцільності проведення підприємствами акцій по стимулюванню збуту дозволяє виокремлювати інноваційні методи підвищення ефективності просування лікарських засобів на ринку. Основні положення запропонованих підходів сприяють  формуванню узгоджених цільових установок стратегічного розвитку підприємств.


8.  Формування конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств полягає в розробці цінової стратегії, заснованій на конкуренції; збільшенні кількості медичних представників та стратегічному плануванні персональних продажів; впровадженні специфічних засобів стимулювання збуту; оптимізації заходів рекламної компанії. Даний підхід дозволить фармацевтичним підприємствам визначати траєкторію побудови їх конкурентної маркетингової стратегії. Сформована на прикладі ПАТ «Фітофарм» стратегія push-маркетингу з використанням усіх запропонованих заходів продемонструвала свою ефективність та прибутковість.


9.      Розроблено методичні положення щодо оцінки ефективності стратегічних маркетингових заходів. Оцінювання запропоновано проводити через  розрахунок взаємного впливу елементів маркетингового комплексу (ціна, збут, персональні продажі, комунікації) на обсяги продажів продукції підприємств, з урахуванням  впливу можливих ризиків реалізації стратегії. Використання даного підходу у поєднанні з  прогнозуванням очікуваного ефекту від впровадження запропонованих заходів за різними сценаріями розвитку подій, дозволяє контролювати та визначати обсяги продажів продукції підприємств у межах сформованої маркетингової стратегії.
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АНОТАЦІЇ

Фролова В.Ю.  Формування конкурентної маркетингової стратегії підприємств. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Бердянський університет менеджменту і бізнесу, Міністерство освіти і науки, молоді та спорту України, Бердянськ, 2013.

У дисертаційній роботі розглянуто теоретико-методичні засади формування конкурентних маркетингових стратегій підприємств. Уточнено економічний зміст понять стратегія, конкуренція, бенчмаркінг. Виявлено роль маркетингових стратегій у підвищенні рівня конкурентоспроможності підприємств. Досліджено методичні аспекти застосування стратегічного маркетингу у формуванні конкурентних маркетингових стратегій. 

Проведено аналіз конкуренції на фармацевтичному ринку України та маркетинговий стратегічний аналіз діяльності фармацевтичних підприємств. Оцінено конкурентоспроможність маркетингової діяльності підприємств через розрахунок коефіцієнту маркетингової діяльності. Удосконалено процес формування конкурентної маркетингової стратегії фармацевтичних підприємств, яким передбачена розробка бенчмаркінгового проекту на основі проведеного бенмаркінгового аналізу. 
Розроблено модель формування конкурентної  стратегії  push-маркетингу, яка складається з наступних заходів: формування цінової стратегії, заснованої на конкуренції; збільшення кількості медичних представників та стратегічне планування персональних продажів;  впровадження специфічних засобів стимулювання збуту; оптимізація заходів рекламної компанії. Розроблено і обґрунтовано методичні положення щодо оцінки ефективності конкурентної маркетингової стратегії підприємств. Проведено апробацію результатів дослідження  на базі фармацевтичних підприємств України.

Ключові слова: маркетингова стратегія, конкурентоспроможність, фармацевтичні підприємства, стратегічне управління, моделювання, стратегічний аналіз, оцінювання, економічна ефективність, бенчмаркінговий аналіз.

Фролова В.Ю. Формирование конкурентной маркетинговой стратегии предприятий. – Рукопись.

Диссертация  на  соискание  ученой  степени  кандидата  экономических  наук по  специальности  08.0.04 –  экономика  и  управление  предприятиями  (по видам 

экономической деятельности). – Бердянский университет менеджмента и бизнеса, Министерство образования и науки, молодежи и спорта Украины, Бердянск, 2013.

Диссертация посвящена теоретическому обоснованию и разработке методического обеспечения процедуры формирования конкурентной маркетинговой стратегии предприятий.

В работе рассмотрено концепцию стратегического подхода в обеспечении конкурентоспособности предприятий. Получили дальнейшее развитие понятия «стратегия», «конкурентоспособность», «бенчмаркинг». Определена роль маркетинговых стратегий в повышении уровня конкурентоспособности предприятий. Исследованы методические аспекты использования стратегического маркетинга в формировании конкурентных маркетинговых стратегий

Предложено  поэтапное внедрение матричного инструментария в процесс стратегического планирования предприятия, что позволило разработать методические рекомендации и адаптационные модели относительно их использования, с учетом специфики фармацевтической отрасли.

Обобщены факторы, характеризующие рынок и стратегическое положение бизнеса для конкурентного маркетингового анализа.

Проанализировано  состояние конкуренции на фармацевтическом рынке Украины, определены и оценены основные источники конкурентного давления, построены стратегические карты групп конкурентов, многоугольник конкурентоспособности.

Проведен маркетинговый стратегический анализ деятельности фармацевтических предприятий. 

Проанализировано факторы, обеспечивающие налаженный процесс продвижения и реализации продукции фармацевтических предприятий на рынке: миссия и цель (стратегическое видение), финансовое состояние, целевые аудитории, ассортимент продукции, ценообразование, потребители, каналы сбыта, инструменты маркетинговых коммуникаций, персонал.

Оценен уровень конкурентоспособности  маркетинговой деятельности при помощи коэффициента маркетинговой деятельности.

Спрогнозировано развитие фармацевтической отрасли Украины, в соответствии с которым наблюдается положительный тренд роста рынка.

Предложена матрица основных мероприятий маркетинг-микса для продвижения лекарственных средств в различных целевых  сегментах их потребителей. 
Доказано необходимость концентрирования внимания менеджмента  на решении следующих задач: организации процесса создания конкурентоспособной продукции, проведении гибкой ценовой политики, организации эффективной системы быта, управлении продвижением товаров на рынке.

Усовершенствован механизм формирования конкурентной маркетинговой стратегии, которым предусмотрена разработка бенчмаркингового проекта. Разработана модель конкурентной стратегии push-маркетинга, содержанием которой является формирование ценовой стратегии, основанной на конкуренции; увеличение 

количества медицинских представителей и стратегическом планировании персональных продаж; внедрение специфических способов стимулирования сбыта; оптимизация мероприятий рекламной компании.

Разработано и обосновано методические положения по оценке  эффективности конкурентной маркетинговой стратегии предприятий. Основные результаты диссертационной работы апробированы на фармацевтических предприятиях Украины.

Ключевые слова: маркетинговая стратегия, конкурентоспособность, фармацевтические предприятия, стратегическое управление, моделирование, стратегический анализ, оценка, экономическая эффективность, бенчмаркинговый анализ.

Frolova V. Y. Competitive marketing strategy formation for corporations. - Manuscript.

Dissertation for the candidate degree in Economics, specialty 08.00.04 - economics and corporate management (by ecomonic activity sectors). - Berdyansk University of Management and Business, Ministry of Education, Youth and Sports of Ukraine, Berdyansk, 2013.

The theoretical and methodological principles of corporations competitive marketing strategies formation has been examined in the thesis. Economic concepts of terms strategy, competition, benchmarking are specified. The role of marketing strategies and enhaunced corporations competitive advantage level has been identified. Methodological aspects of strategic marketing in the development of competitive marketing strategies have been investigated. Analysis of Ukrainian pharmaceutical market competition and marketing strategic analysis of pharmaceutical production activity has been held. Competitive advantage of corporations marketing activity through calculating the coefficient of marketing activities has been evaluated. The formation mechanism of competitive marketing strategies of pharmaceutical corporations, which envisioned benchmarking project development on the basis of benmarking analysis has been enhaunced. The model of push-marketing competitive strategy which consists of the following activities: price strategy development based on competition, increasing the number of medical representatives and strategic planning of personal sales, implementation of specific measures to promote sales; optimization measures of advertising company has been built. Methodological statements about evaluating competitive marketing strategy effectiveness for businesses have been developed and proved. Research findings and results on the data base of pharmaceutical corporations in Ukraine have been tested.

Keywords: marketing strategy, corporations competitive advantage, pharmaceutical corporations, strategic management, strategic analysis, modeling, evaluation, cost effectiveness, benchmarking analysis.
ФОРМУВАННЯ КОНКУРЕНТНОЇ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВ

Спеціальність 08.00.04 – економіка та управління підприємствами 

(за видами економічної діяльності)

АВТОРЕФЕРАТ

Дисертації на здобуття наукового ступеня

кандидата економічних наук

Підписано до друку 22 січня 2013р. Формат 60х90/16.

Обсяг 0,9 умов. друк. арк. Папір офсетний. Друк оперативний.

Наклад 130 прим. Замовл. № 001
__________________________________________________________

Надруковано у видавничо-поліграфічному центрі ТОВ «Модем-1»

71112, м. Бердянськ, пр. Пролетарський, 131. Тел. (06153) 4-25-78

Свідоцтво про внесення до державного реєстру видавництв

ДК № 199271078 від 01.03.2005 р.
[image: image24.png]


[image: image25.png]


[image: image26.png]rPe6ew pa6oTa23 06.02.2013 .doc [PeXMM OTPaHWIEHHOI GYHKLMOHANBHOCTH] -
S8 | tnawan | Bomsk  Paswerea crpawwus  Cown  Paccuncn  Peuersuposawwe  Bug

I Times New Roman 14 Ax

44 Haitru

MIT| sapscc AaBb( |AdBbC

Barasims wacnenne  Hassanne Uswerrs
g K& U x X Aa w B B H crunn I Boenuts

d B

C R O R N RART IR SR S ATE KR K T T T SR T AR 21 &

g TR ST REEE S AL AL R SR e

B Binsmicts BHPOGHUKIE MAMEHOGYAYBAHHA BIAHOCATECA 0 JOHENBKOTO

B periony. Tax, 3a JaHHMH CTATHCTHYHOTO mopivHEKa JoHenEkoi o6macTi y 2011

B pori ofcar mpoayuii MammHHOSYAysaHHA saias 10,1% Mo BiTHOmEHHO 10

B ‘oBeary peanizozasiol mpoMHCTOEO MpoAYEILi (pic.2.1)

B 1o -

- Prc.2.1 JacTka MANDHEMCTE MAIIHHOGYAYBAHHS B IPOMHCIORO] Tanysi

- Jlosexssof 06acti (pospodinesio 2sTopox Ea ocxosi [115])

2 o

Crpamua: 6443193 | Yncno cros 39512 | B ykpawHact El Ol @)

EEE z e
Ay @ @ @ > Dosions o Transcend () [ rpebeu_paboraza 6. [, Mirosoft Excel © nm? 2037




[image: image27.png]nepeaenaro ABTOPEGEPAT IPEBELIHATALLIA).doc [Peximm orparinyen ioii dyrkumoraneHocTy] - Microsoft Word -2x

@) e e @
ﬁ 3 Haiiri ~

@ EEE B sanenms
s = |[$=-][ L2~ -] |7 o] 75es wre... saronoeo... < Vowemme | FL L

Eybep otwena Wt Assa 5 Pesakruposarie

mes vewromen <1t~ A

|41 [azaoceoe] aseoceoe AaBbC - A

K K 4o x, X Aa|¥- A

TIoKa3HUKH,SAKIXAPAKTEPHIYIOTh CTPYKTY Py KAMITATY Ta- IHAHCOBY He3a TRHICTE
TIAT-«CTapoKPAMATOPCLKHI-MaIIHHOGY TiBHMI-3aB0 D]

07
06
05
04
03
02 —
01 -

o

02
03

BPAA1 BPAA2 BPAL3 BPAM BFAIS

L]

Pic.3.IUHaMiKa-3MiHH IHTer paTbHOT0 TIOKa3HHK- CTPYKTY PH-KaIliTa Ty Ta- QiHaHCOBOi
He3QTEKHOCTI AK- P2y T TAT-CTPATEr {HOTO-y IPABTIHILA-114:Y

xpupal—TOB-"Maxiiscsxnuii-Mamusobyaisrmit-2a80x’", kpra-2—TIAT-"C TapoxpayaTOpCEKHH"
MammROGY AisHuit-3asox”, kpusa-3—TIAT-"HoBoKpayaTOPCHKHI MAIHHOGY A HAH 3280, KPHE-
TIAT-"Kpacroapificskuit-Mammo5y aisuit-3asox”, kpusa-5—IIAT- T opmis coxuii MammHOGy B I

3a80x"32-2007—2011°pp.(CKTa€HO-aBTOPOM-CAMOCTIHHO)Y
1

PesyTbTaTH: aHATizy- OKA3HAKIE CIPYKTY PHKaIliTay- Ta- $iHAHCOBOI- HesaTeHOCT
EEEN e U (*)
Bnye] @ @ @ » Cvoaens | Sost01 | ) Meroanca obunceni... [ nepeaenano ABTOPE. Ze ~ ™39 1429

Crpanmuz: 10 M3 21 | YMcio c1om: 6133 | B ykpauHokWit |




[image: image28.png]A METORUKa 06 4NCrEHHA IHTErPasHOTo MoKa3HIKa edEKTBHOCTI 3.d0C (ToneKo uTeHwe) [PexMm orpaHWHeHHOM GyHKuMOHansHOCTH] - Microsaft Word ==
B) [ trawwsn | scama  pamenacswus  Comu  Pacomn  peucrsupossme  Bua ©
) % mesnenronn -l -4 &[] |
scramms

B

Bydep osuena

A Haiima -
T pembcep AaBbC aBbc - A P

|82~ & || ssaenchme 3aronoso.

K K U se x, X Aa|[¥- A

. sauenms
Wpndt

2008 2009 2010

@Panl @Pan2

Pag3 @Pand mPags

of

@Pagl @Pa?

a3 @ Pagd @Pags

o

Crpanup: 121318 | Swcro rom 2718 | B yxpancst
Binyex| @ @ 40 ] nepeacneno ABTOPEGE. . |[[] MeTopuca obwncnen... ] Aokywentt - Mirosoft

5]

| 2 tonere © =50 1507




[image: image29.png]


[image: image30][image: image31][image: image32][image: image33.wmf]
1





2





3





4





5





6





Стратегічна організація





Стратегічний контроль





Стратегічне управління діяльністю, персоналом, ресурсами в процесі впровадження стратегій і проведення стратегічних змін





Зіставлення цілей вихідних стратегічних установок до маркетингових і ринкових можливостей, що мають місце та прогнозуються





Стратегічний аналіз і діагностика





Моделювання місії підприємства;


Визначення корпоративних, середньострокових та короткострокових цілей








Формування корпоративної стратегії;


Вибір ділової,  ресурсних та функціональних стратегій;


Формування конкурентних маркетингових стратегій





Стратегічний маркетинг





Марке-тингові 


дослід-ження





Адаптація стратегічних цілей, планів та механізму їхньої реалізації згідно зі змінами конкурентного маркетингового середовища





Стратегічне 


 планування
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