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ВВЕДЕНИЕ

Актуальность темы. Табачная отрасль Украины является одной из наиболее прибыльных отраслей экономики. И сейчас, в условиях негативного влияния мирового финансового кризиса почти на все сферы народного хозяйства, эта отрасль делает значительный вклад в пополнение бюджета государства. Повысить эффективность функционирования табачной отрасли с учетом социально-этического аспекта потребления ее продукции, позволит применение стратегического маркетинга в деятельности предприятий и формирование на его основе устойчивых конкурентных преимуществ как на внутреннем, так и на международном рынках. В связи с этим, стратегический маркетинг объективно должен занимать позицию одной из ведущих функций в деятельности предприятий табачной отрасли. 

Теоретико-методологическим вопросам, отражающим сущность, значение и задачи стратегического маркетинга, посвящено много работ как отечественных, так и зарубежных ученых: Абалонина С.М., Азарян Е.М., Ансоффа И., Бритченка Г.И., Балабановой Л.В., Виханского О.С.,  Дойля П., Дубницкого В.И., Забелина П.В., Ильяшенка С.М, Котлера Ф., Куденка Н.В., Ламбена Ж.-Ж.,  Моисеевой Н.К., Оборской С.В., Портера М., Пилипчука В.П., Томпсона А.А., Садекова А.А.,  Стрикленда Дж., Фатхутдинова Р.А., Шершневой З.Е., Шубина А.А. и др. Вклад этих ученых позволит решить ряд важных вопросов, сформировать фундамент для проведения прикладных исследований. Однако, сложность современных условий, их изменчивость диктуют законы, по которым формирование стратегического поведения предприятий не теряет своей актуальности. Особенно это касается рынков, предрасположенных к значительному влиянию внешних факторов, которые при этом являются стабильными, очень сегментированными, к которым можно отнести и рынок табачных изделий. 

Актуальность этого вопроса, его практическая и научная значимость для развития субъектов хозяйствования на рынке табачных изделий определили направление  диссертационной работы, ее цель и задачи.
Связь работы с научными программами, планами, темами. Диссертационная работа выполнена в соответствии с  планом проведения научно-исследовательских работ Донецкого национального университета экономики и торговли имени Михаила Туган-Барановского, а именно: госбюджетной темы № 0107U006163: "Стратегический потенциал развития потребительского рынка Донецкой отрасли (определены мероприятия по стратегическому развитию рынка табачных изделий); хлздоговорных НДР: № 0104U002260 "Разработка стратегии маркетинга для Донецкого регионального представительства ЗАО "Reemstma Ukraine"" (предложены модель маркетинговой деятельности предприятия, система анализа и оценки факторов, которые влияют на объем и структуру спроса и предложения на рынке табачных изделий); № 0109U001119 "Разработка мероприятий по повышению эффективности продаж новой продукции" (предложена система мероприятий по решению социально-этических проблем продажи табачных изделий).

Цель и задачи исследования. Целью диссертационной работы является разработка теоретических подходов и методических основ формирования маркетинговых стратегий предприятий табачной отрасли.

Постановка цели определила последовательность и содержание задач исследования:  

определение теоретико-концептуальных основ стратегического маркетинга предприятий табачной отрасли;

выявление проблем и особенностей использования маркетинговых стратегий предприятий в табачной отрасли;

осуществление мониторинга социально-этических проблем производства и потребления табачных изделий;

проведение дифференциации потребительских преимуществ на рынке табачных изделий;

диагностика деятельности производственных предприятий на рынке табачных изделий;

разработка методических подходов к проведению стратегического маркетинга предприятий табачной отрасли;

разработка методического подхода к системной стратегической маркетинговой деятельности предприятия табачной отрасли; 

моделирование процессов выбора оптимальной маркетинговой стратегии предприятий табачной отрасли.

Объектом исследования является процесс маркетинговой деятельности предприятий табачной отрасли Украины.

Предметом исследования являются теоретико-методические и прикладные основы маркетинговых стратегий предприятий табачной отрасли Украины.

Методы исследования. Теоретическая и методологическая основа исследования формировалась путем глубокого изучения и анализа научного наследия экономических и социальных аспектов формирования стратегий предприятий, проблем использования стратегического маркетинга отечественными предприятиями в современных условиях; законодательной и  нормативной базы Украины; статистической и бухгалтерской отчетности предприятий; данных Государственной службы статистики Украины; материалов периодических изданий; ресурсов Internet; результатов социологических исследований, проведенных автором. 

Осуществить абстрактно-логический и экономико-статистический анализ при решении поставленных задач помогли общие методы научного познания (сравнения, синтеза, аналогии и т.п.). При разработке концепции социально-этического маркетинга  использовался системный подход; при построении модели маркетинговой деятельности предприятий табачной отрасли, формировании методов анализа и оценки факторов влияния  на объем и структуру спроса и предложения на рынке табачных изделий использовались математические методы экономического анализа (факторный анализ, определение средних и относительных величин, методы корреляции); экономико-математическое моделирование; социологические методы (анкетирование); современные методы прогнозирования и планирования.

Научная новизна полученных результатов состоит в таких теоретических, методологических и методических разработках:

усовершенствовано:

научно-методический подход к выбору оптимальной стратегии маркетинга предприятия табачной отрасли, которая,  в отличие от существующих, базируется на использовании многомерной оптимизационной модели,  разработанной и адаптированной к реальным условиям на принципах математического аппарата комбинаторного анализа, который позволяет: выполнить выбор и анализ маркетинговых стратегий, гарантирующих наибольшую эффективность; определить  оптимальные стратегии на рыночных сегментах; сформировать матрицу оптимальной маркетинговой стратегии табачного предприятия;

научно-методический подход к проведению анализа внешней среды предприятия табачной отрасли, который, в отличие от существующих, использует систему показателей по основным факторам внешней среды (международным, политическим и законодательным, экономическим, социально-демографическим, экологическим, природно-климатическим, научно-техническим, культурным) с учетом взаимосвязи факторов и  системы показателей анализа промежуточной среды (поставщики, потребители, конкуренты, маркетинговые посредники и контактные аудитории) и научно-методический подход к анализу и оценке основных ресурсов и возможностей предприятий табачной отрасли, что позволяет обеспечить более  эффективную стратегическую маркетинговую деятельность;  
научно-методический подход к проведению мониторинга  предприятий табачной отрасли по степени использования инструментария стратегического маркетинга и признания необходимости его внедрения, который, в отличие от существующих, учитывает практическую деятельность предприятий Восточного, Центрального и Южного регионов Украины, разделенных на группы по признакам:  наличие иностранного капитала и ориентация на рынок, что позволило: провести ранжирование препятствий на пути внедрения стратегического маркетинга в деятельность предприятий табачной отрасли, определить «барьеры» стратегического планирования и обосновать мероприятия по их преодолению;

получили дальнейшее развитие:

концепция социально-этического маркетинга в процессе деятельности предприятий на рынке табачных изделий, которая, в отличие от существующих,  учитывает предложенную дифференциацию населения на курящих и некурящих по наиболее важным социально-демографическим характеристикам; определены направления и последствия антитабачного движения, что позволило предложить приоритеты в сфере социально ориентированного стратегического маркетинга для предприятий табачной отрасли Украины; проведено социологическое исследование потребителей табачной продукции, что позволило представить реальную оценку степени распространения курения и потребительских преимуществ по половому и возрастному признакам, уровню доходов, сфере профессиональной деятельности, что повышает эффективность стратегической маркетинговой деятельности табачной отрасли;

теоретико-методические основы формирования маркетинговой стратегии предприятий табачной отрасли, а именно:  концепция маркетинговой стратегии предприятий табачной отрасли, построенная на основе системного подхода, учитывающая: основную цель (достижение устойчивых конкурентных преимуществ предприятий табачной отрасли), задачи, которые отвечают этой цели и направления их реализации с учетом влияния внешних и внутренних факторов;  обоснование особенностей использования для предприятий табачной сферы основных типов маркетинговых стратегий (стратегии роста, стратегии стабилизации и стратегии сокращения (выживания)); общая модель системной стратегической маркетинговой деятельности предприятий табачной отрасли, которая, в отличие от существующих, базируется на комплексном подходе и позволяет предусмотреть взаимозависимые элементы, которые охватывают основные направления маркетинговой деятельности.

Практическое значение полученных результатов заключается в разработке рекомендаций, направленных на повышение эффективности маркетинговой деятельности предприятий, которые действуют на рынке табачных изделий. К наиболее весомым достижениям, которые имеют практическое значение, можно отнести: модель стратегического маркетинга предприятий табачной отрасли, общую модель системной стратегической маркетинговой деятельности; методику проведения анализа промежуточной среды предприятий табачной отрасли; методику анализа и оценки основных ресурсов и возможностей предприятий табачной отрасли.
Выводы и рекомендации, предложенные в диссертационной работе, одобрено и внедрено в практику деятельности МП ООО Фирма "ЛИЯ" (справка о внедрении № 990 от 30.11.2011), ПІІ "Империал Тобако Юкрейн" (справка о внедрении № 494 от 03.10.2011), МП ООО фирма "Кортес" (справка о внедрении №230 от 08.09.2011), ДП ТК "Хамадей" (справка о внедрении № 1421 от 22.11.2011), ООО "Желание" (справка о внедрении № 53 от 24.03.2008).

Результаты исследования используются в учебном процессе Донецкого национального университета экономики и торговли имени Михаила Туган-Барановского при изучении дисциплин: "Маркетинговые исследования", "Маркетинг", "Стратегический маркетинг", а также при предоставлении консультационных услуг для предприятий потребительского рынка. 

Личный вклад соискателя. Научные положения, разработки, выводы и рекомендации, которые выносятся на защиту, получены автором самостоятельно на основе обобщения и анализа теоретических и практических материалов по рассмотренной проблеме, а также результатов собственных исследований.

Апробация результатов диссертации. Основные положения диссертационной работы обсуждены и одобрены на научных конференциях, в том числе, на 6 международных: «Наука и образование'2003'» (г. Днепропетровск, 2003 г.); «Экономика и маркетинг в XXI столетии» (г. Донецк, 2004 г.); "Товароведение и рынок потребительских товаров в третьем тысячелетии" (г. Донецк, 2004 г.); «Особенности использования маркетинговых технологий в условиях инновационных изменений в экономике» (г. Харьков, 2005 г.); «Проблемы экономики и управления в промышленных регионах» (г. Запорожье, 2008 г.);  «Экономика, государство и общество в XXI веке» (г. Курск, 2011 г.); всеукраинской: «Перспективы и приоритеты развития экономического анализа» (г. Донецк, 2005 г.); научных конференциях Донецкого национального университета экономики и торговли имени Михаила Туган-Барановского (2003 – 2011гг.).

Публикации. По теме диссертации опубликовано 14 научных работ, в т.ч. 7 статей, 6 тезисов докладов и параграф в учебнике с грифом МОН Украины общим объемом 2,75 п.л. , из которых непосредственно автору принадлежит 2,6 п.л.

Структура диссертации. Диссертация состоит из введения, трех разделов, выводов, приложений и списка использованной литературы из 154 наименований. Объем текстовой части составляет 160 стр. машинописного текста, включая 26 таблиц, объемом 17 стр.; 21 рисунок, объемом 12 стр.

выводы  

Путем обобщения теоретических положений в диссертационной работе решено актуальную научную задачу разработки методических и научно-практических рекомендаций по формированию маркетинговых стратегий предприятий табачной отрасли.

1. На основе анализа дефиниций понятия стратегии и стратегического маркетинга предложено определение стратегического маркетинга как системы компетентных действий предприятия на рынке по достижению устойчивого конкурентного преимущества. Системный подход к сущности стратегического маркетинга позволил сформировать концепцию маркетинговой стратегии предприятий табачной отрасли, которая  учитывает основную цель (достижение устойчивых конкурентных преимуществ предприятий табачной отрасли), задачи и направления их реализации с учетом воздействия внешних и внутренних факторов. Предложена концепция стратегического маркетинга предприятий табачной сферы. Обоснованы особенности использования для предприятий табачной сферы основных типов маркетинговых стратегий (стратегии роста, стратегии стабилизации и стратегии сокращения (выживания)) и дана их характеристика . 

2. Путем мониторинга влияния деятельности предприятий табачной отрасли на развитие смежных отраслей, обоснован двусторонний характер этого влияния. Предложена схема  влияния табачной отрасли на развитие других секторов экономики Украины. Научно обосновано наличие экономического дисбаланса как между развитием табачной отрасли и других сфер хозяйствования, так и внутри самой табачной отрасли. Определены проблемы в системе управления предприятиями табачной отрасли. Сформулированы основные предпосылки внедрения стратегии маркетинга в предприятия  табачной отрасли Украины.  Для более глубокого изучения проблем внедрения стратегического маркетинга в деятельность предприятий табачной отрасли Украины проведено исследование отношения руководителей среднего и высшего звена 25 % предприятий табачной отрасли Украины к  разработке стратегии, стратегического планирования и их использования в практической деятельности. На основании обобщенного анализа мнений специалистов в отрасли стратегического маркетинга выделены основные этапы формулирования и выбора стратегических альтернатив. В сложных условиях финансово-экономического кризиса, в которых оказались украинские предприятия табачной отрасли, определены барьеры стратегического планирования и предложены методы их преодоления.

3. В результате проведенного мониторинга развития табачной отрасли, антитабачного движения, изменений потребительских предпочтений на рынке табачных изделий, сделан ряд выводов о социально - этическом характере  стратегического маркетинга для предприятий табачной отрасли Украины. Обоснованы направления социально-ориентированного стратегического маркетинга для предприятий табачной отрасли Украины, которые являются  приоритетными на данном этапе развития экономики. 

4. По результатам репрезентативного социологического исследования дана оценка степени распространения курения среди жителей Украины,  проведена дифференциация населения на курящих и некурящих по важнейшим социально-демографическим характеристикам.

5. Анализ динамики развития товарной структуры розничного товарооборота и товарооборота табачных изделий в Украине за 2002-2010 г. показал, что табачные изделия занимают одно из ведущих мест в общем объеме продаж. Их доля в структуре товарооборота всех товаров (включая и непродовольственные) на данный момент приближается к 5 %. В денежном выражении ежегодный прирост товарооборота по этому виду товаров за рассмотренный период составляет в среднем от 23 до 35 %. Емкость внутреннего рынка табачных изделий в данное время составляет приблизительно 75 млрд. шт. Специалисты допускают, что объем рынка табачных изделий возрастет от 75 млрд. шт. в год до 80 - 90 млрд. шт. Определена характерная особенность современного потребительского рынка - прогрессирующее развитие ассортимента сигарет со сниженным содержанием смолы и никотина, которые в общем ассортименте представлены 35 наименованиями. 

6. Проведена диагностика основных процессов стратегического маркетинга    предприятий табачной отрасли в их взаимосвязи. Определены характеристики внешней среды, промежуточной среды и  внутренней среды предприятия. Предложены методические подходы к проведению их анализа с учетом особенностей деятельности предприятий табачной отрасли. Определены основные ресурсы и возможности предприятий табачной отрасли и предложена  методика их оценки. 

7. Предложен научно-методический подход к системной стратегической маркетинговой деятельности предприятия табачной отрасли. Разработана общая модель системной стратегической маркетинговой деятельности предприятий табачной отрасли, которая базируется на комплексном подходе и позволает предусмотреть взаимозависимые элементы, которые охватывают основные направления маркетинговой деятельности.

8. Разработана и апробирована модель стратегического маркетинга (выбора маркетинговой стратегии / маркетинговой деятельности) предприятий табачной отрасли, предложена общая модель системной стратегической маркетинговой деятельности. Описана возможность детальной разработки избранной конкурентной стратегии деятельности для ЗАО «Reemstma Ukraine» на рынке табачных изделий Украины.
.
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