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ЗАГАЛЬНА  ХАРАКТЕРИСТИКА  РОБОТИ

Актуальність теми. Тютюнова галузь України є однією з найбільш прибуткових галузей економіки. І зараз, в умовах негативного впливу світової фінансової кризи майже на всі сфери народного господарства, ця галузь дає значний внесок у поповнення бюджету держави. Підвищити ефективність функціонування тютюнової галузі з урахуванням соціально-етичного аспекту споживання її виробів, дозволить використання стратегічного маркетингу в діяльності підприємств і формування на його основі стійких конкурентних переваг як на внутрішньому, так і на міжнародному ринках. У зв'язку з цим, стратегічний маркетинг об'єктивно повинен займати позицію однієї з провідних функцій в діяльності підприємств тютюнової галузі. 

Теоретико-методологічним питанням, що відображають сутність, значення й завдання стратегічного маркетингу, присвячено багато робіт як вітчизняних, так і закордонних учених: Абалоніна С.М.,  Азарян О.М., Ансоффа І., Брітченка Г.І., Балабанової Л.В., Віханського О.С.,  Дойля П., Дубницького В.І., Забєліна П.В., Ілляшенка С.М, Котлера Ф., Куденка Н.В., Ламбена Ж.-Ж.,  Моісєєвої Н.К., Оборської С.В., Портера М., Пилипчука В.П., Томпсона А.А., Садєкова А.А.,  Стрікленда Дж., Фатхутдінова Р.А., Шершньової З.Є., Шубіна О.О. та інш. Внесок цих учених дозволив вирішити ряд важливих питань, сформувати фундамент для проведення прикладних досліджень. Однак, складність сучасних умов, їхня швидка плинність диктують закони, за якими формування стратегічної поведінки підприємств не втрачає своєї актуальності. Особливо це стосується ринків, схильних до значного впливу зовнішніх факторів, які при цьому є стабільними, дуже сегментованими, до яких можна віднести і ринок тютюнових виробів. 

Актуальність цього питання, його практична й наукова значимість для розвитку суб'єктів господарювання на ринку тютюнових виробів визначили напрямок  дисертаційної роботи, її мету й завдання.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до плану проведення науково-дослідних робіт Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського, а саме: держбюджетної теми № 0107U006163: "Стратегічний потенціал розвитку споживчого ринку Донецькій області (визначені заходи щодо стратегічного розвитку ринку тютюнових виробів); госпдоговірних НДР: №0104U002260 "Розробка стратегії маркетингу для Донецького регіонального представництва ЗАТ "Reemstma Ukraine"" (запропонована модель маркетингової діяльності підприємства, система аналізу і оцінки факторів, що впливають на обсяг і структуру попиту і пропозиції на ринку тютюнових виробів); № 0109U001119 "Розробка заходів щодо підвищення ефективності продажів нової продукції" (запропонована система заходів щодо вирішення соціально-етичних проблем продажу тютюнових виробів).

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка теоретичних підходів і методичних засад формування маркетингових стратегій підприємств тютюнової галузі.

Постановка мети визначила послідовність та зміст завдань дослідження:  

визначення теоретико-концептуальних основ стратегічного маркетингу підприємств тютюнової галузі;

виявлення проблем та особливостей використання маркетингових стратегій підприємств у тютюновій галузі;

здійснення моніторингу соціально-етичних проблем виробництва і споживання тютюнових виробів;

проведення диференціації споживчих переваг на ринку тютюнових виробів;
діагностика діяльності виробничих підприємств на ринку тютюнових виробів;

розробка методичних підходів до проведення стратегічного маркетингу підприємств тютюнової галузі;

розробка методичного підходу до системної стратегічної маркетингової діяльності підприємства тютюнової галузі; 

моделювання процесів вибору оптимальної маркетингової стратегії підприємств тютюнової галузі.

Об'єктом дослідження є процес маркетингової діяльності підприємств тютюнової галузі України.

Предметом дослідження є  теоретико-методичні та прикладні засади маркетингових стратегій підприємств тютюнової галузі України.

Методи дослідження. Теоретична і методологічна основа дослідження формувалася шляхом глибокого вивчення та аналізу наукової спадщини з  економічних і соціальних аспектів формування стратегій підприємств, проблем використання стратегічного маркетингу вітчизняними підприємствами в сучасних умовах; законодавчої та  нормативної бази України; статистичної та бухгалтерської звітності підприємств; даних Державної служби статистики України; матеріалів періодичних видань; ресурсів Internet; результатів соціологічних досліджень, проведених автором. 

Здійснити абстрактно-логічний і економіко-статистичний аналіз при рішенні поставлених завдань допомогли загальні методи наукового пізнання (порівняння, синтезу, аналогії тощо). При розробці концепції соціально-етичного маркетингу  використовувався системний підхід; при побудові моделі маркетингової діяльності підприємств тютюнової галузі, формуванні методів аналізу й оцінки факторів впливу  на обсяг і структуру попиту та пропозиції на ринку тютюнових виробів використовувалися математичні методи економічного аналізу (факторний аналіз, визначення середніх і відносних величин, методи кореляції); економіко-математичне моделювання; соціологічні методи (анкетування); сучасні методи прогнозування та планування.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у таких теоретичних, методологічних і методичних розробках:

удосконалено:

науково-методичний підхід до вибору оптимальної стратегії маркетингу підприємства тютюнової галузі, що,  на відміну від існуючих, базується на використанні багатомірної оптимізаційної моделі,  розробленої й адаптованої до реальних умов на принципах математичного апарату комбінаторного аналізу, що дозволяє: виконати вибір і аналіз маркетингових стратегій, які гарантують найбільшу ефективність; визначити  оптимальні стратегії на ринкових сегментах; сформувати матрицю оптимальної маркетингової стратегії тютюнового підприємства;

науково-методичний підхід до проведення аналізу зовнішнього середовища підприємства тютюнової галузі, що, на відміну від існуючих, використовує систему показників за основними чинниками зовнішнього середовища (міжнародним, політичним і законодавчим, економічним, соціально-демографічним, екологічним, природно-кліматичним, науково-технічним, культурним) з урахуванням взаємозв'язку чинників і  системи показників аналізу проміжного середовища (постачальники, споживачі, конкуренти, маркетингові посередники і контактні аудиторії) та науково-методичний підхід до аналізу й оцінки основних ресурсів і можливостей підприємств тютюнової галузі, що дозволяє забезпечити більш  ефективну стратегічну маркетингову діяльність;  
науково-методичний підхід до проведення моніторингу  підприємств тютюнової галузі щодо ступеня використання інструментарію стратегічного маркетингу та визнання необхідності його впровадження, який, на відміну від існуючих, враховує практичну діяльність підприємств Східного, Центрального і Південного регіонів України, поділених на групи за ознаками:  наявність іноземного капіталу й орієнтація на ринок, що дозволило: провести ранжирування перешкод на шляху впровадження стратегічного маркетингу у діяльність підприємств тютюнової галузі, визначити «бар’єри» стратегічного планування та обґрунтувати заходи з їхнього подолання;

одержали подальший розвиток:

концепція соціально-етичного маркетингу в процесі діяльності підприємств на ринку тютюнових виробів, яка, на відміну від існуючих,  враховує запропоновану диференціацію населення на тих, хто палить і тих, хто не палить за найбільш важливими соціально-демографічними характеристиками; визначено напрями й наслідки антитютюнового руху, що дозволило запропонувати пріоритети в сфері соціально орієнтованого стратегічного маркетингу для підприємств тютюнової галузі України; проведено соціологічне дослідження споживачів тютюнової продукції, яке дозволило надати реальну оцінку ступеня поширення паління та споживацьких переваг за статевою, віковою ознаками, рівнем доходів, сферою професійної діяльності, що підвищує ефективність стратегічної маркетингової діяльності тютюнової галузі;

теоретико-методичні засади формування маркетингової стратегії підприємств тютюнової галузі, а саме:  концепція маркетингової стратегії підприємств тютюнової галузі, яка побудована на основі системного підходу, враховує основну мету (досягнення стійких конкурентних переваг підприємств тютюнової галузі), завдання, що відповідають цієї мети та напрями їхньої реалізації з урахуванням впливу зовнішніх і внутрішніх факторів;  обґрунтування особливостей використання для підприємств тютюнової сфери основних типів маркетингових стратегій (стратегії росту, стратегії стабілізації й стратегії скорочення (виживання)); загальна модель системної стратегічної маркетингової діяльності підприємств тютюнової галузі, яка, на відміну від існуючих, базується на комплексному підході та дозволяє передбачити взаємозалежні елементи, що охоплюють основні напрями маркетингової діяльності.

Практична значимість отриманих результатів полягає в розробці рекомендацій, спрямованих на підвищення ефективності маркетингової діяльності підприємств, що діють на ринку тютюнових виробів. До найбільш вагомих здобутків, що мають практичне значення, слід віднести: модель стратегічного маркетингу підприємств тютюнової галузі, загальну модель системної стратегічної маркетингової діяльності; методику проведення аналізу проміжного середовища підприємств тютюнової галузі; методику аналізу й оцінки основних ресурсів і можливостей підприємств тютюнової галузі.
Висновки і рекомендації, запропоновані у дисертаційній роботі, схвалено та впроваджено в практику діяльності МП ТОВ Фірма "ЛІЯ" (довідка про впровадження №990 від 30.11.2011), ПІІ "Імперіал Тобако Юкрейн" (довідка про впровадження № 494 від 03.10.2011), МП ТОВ фірма "Кортес" (довідка про впровадження №230 від 08.09.2011), ДП ТК "Хамадей" (довідка про впровадження № 1421 від 22.11.2011), ТОВ "Бажання" (довідка про впровадження № 53 від 24.03.2008).

Результати дослідження використовуються в навчальному процесі Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського при вивченні дисциплін: "Маркетингові дослідження", "Маркетинг", "Стратегічний маркетинг", а також при наданні консультаційних послуг для підприємств споживчого ринку. 

Особистий внесок здобувача. Наукові положення, розробки, висновки і рекомендації, що виносяться на захист, отримані автором самостійно на основі узагальнення й аналізу теоретичних і практичних матеріалів з розглянутої проблеми, а також результатів власних досліджень.

Апробація результатів дисертації. Основні положення дисертаційної роботи обговорені й схвалені на наукових конференціях, у тому числі, на 6 міжнародних: «Наука і освіта'2003'» (м. Дніпропетровськ, 2003 р.); «Економіка і маркетинг у XXI столітті» (м. Донецьк, 2004 р.); "Товарознавство та ринок споживчих товарів у третьому тисячоріччі" (м. Донецьк, 2004 р.); «Особливості використання маркетингових технологій в умовах інноваційних змін в економіці» (м. Харків, 2005 р.); «Проблеми економіки і управління у промислових регіонах» (м. Запоріжжя, 2008 р.);  «Экономика, государство и общество в XXI веке» (г. Курск, 2011 г.); всеукраїнській: «Перспективи і пріоритети розвитку економічного аналізу» (м. Донецьк, 2005 р.); наукових конференціях Донецького національного університету економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського (2003 – 2011рр.).

Публікації. За темою дисертації опубліковано 14 наукових робіт, у т.ч. 7 статей, 6 тез доповідей та підрозділ у підручнику з грифом МОН України загальним обсягом 2,75 др. арк. , з яких безпосередньо автору належить 2,6 др. арк.

Структура дисертації. Дисертація складається із вступу, трьох розділів, висновків, додатків і списку використаної літератури з 154 найменувань. Обсяг текстової частини становить 160 стор. машинописного тексту, включаючи 26 таблиць, обсягом 17 стор.; 21 рисунок, обсягом 12 стор.

ОСНОВНИЙ  ЗМІСТ  РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертації, визначено сутність і стан проблеми, її значущість, сформульовано мету і завдання дослідження, його об’єкт, предмет і методологію, наукову новизну і практичне значення роботи.

У першому розділі "Стратегічний маркетинг як фактор успішної діяльності підприємств тютюнової  галузі України" шляхом дослідження  наукової спадщини запропоновано теоретико-концептуальні основи стратегічного маркетингу підприємств тютюнової галузі; визначено проблеми та обґрунтовано особливості застосування  маркетингових стратегій підприємств тютюновій галузі.

В умовах трансформації економіки метою стратегічного маркетингу є одержання конкурентних переваг на ринку з урахуванням ресурсів підприємства, його компетенції і можливостей, тобто на перше місце виходить не сам процес, а його ціль. Доведено, що як сукупність елементів у стратегічному маркетингу виступають  аналіз, цілі та шляхи їх досягнення, які й утворюють єдине ціле – стратегічну (конкурентну) перевагу, що і є метою стратегічного маркетингу. Тому було запропоноване трактування поняття стратегічного маркетингу як системи компетентних дій підприємства на ринку з досягнення стійкої конкурентної переваги. Відповідно до наданого визначення з врахуванням особливостей діяльності на ринку тютюнової галузі сформовано концепцію маркетингової стратегії підприємств, що спрямована на підвищення ефективності їхньої діяльності завдяки дослідженню та врахуванню внутрішніх і зовнішніх факторів за визначеними на рис.1 напрямами (рис.1).






Рис.1. Схема концепції маркетингової стратегії підприємств тютюнової галузі

Організаційна структура вітчизняного ринку тютюнових виробів базується на кореляційній взаємодії декількох складових. Основою структури є споживчий ринок, сильно сегментований за типами тютюнової продукції, доходами населення, соціальною і віковою групами, смаковими перевагами. Крім цього, на ринок тютюнових виробів в Україні істотний вплив здійснюють суміжні ринки, до яких можна віднести наступні: ринок сировини, ринок устаткування й технологічних матеріалів, ринок послуг і ринок праці. Складовими частинами загальної структури є також держава та ринки імпортної, контрабандної й нелегально зробленої тютюнової продукції.

Для більше глибокого вивчення проблем використання стратегічного маркетингу, наявних у тютюновій галузі України було проведене дослідження, метою якого стало виявлення відносин керівників середньої й вищої ланки підприємств тютюнової галузі до розробки стратегії, стратегічного планування і їх використання в практичній діяльності. Одержання первинної інформації проводилося шляхом аналізу діяльності 25 % підприємств тютюнової галузі України - Східного, Центрального і Південного регіонів, серед яких тютюнові фабрики Донецька, Харкова, Дніпропетровська, Одеси, Прилуцька, Києва, Кременчука. Всі обстежені підприємства були розділені на дві групи за наступними ознаками: наявність іноземного капіталу й орієнтація на ринок. У результаті обстеження було встановлено, що значна частина підприємств надає велике значення використанню стратегічного маркетингу: для підприємств із іноземним капіталом частка склала 100 %, а для підприємств із українським капіталом - 33,3 %. Вітчизняні підприємства в основному спрямовані на більше широке тактичне планування (42,8%). Переважна кількість обстежених підприємств (88,92 %) розглядає стратегію як фактор успішної діяльності на ринку й визнає необхідність її розробки. При цьому тільки підприємства з іноземним капіталом систематично займаються розробкою й коректуванням наявних стратегій залежно від зміни кон'юнктури ринку тютюнових виробів в Україні. На всіх підприємствах здійснюється аналіз внутрішнього середовища: для підприємств із українським капіталом це, в основному, аналіз економічних і фінансових показників; підприємства з іноземним капіталом більш широко й глибоко підходять до аналізу внутрішнього середовища, - аналізується портфель товарів, їхня прибутковість тощо, керівники володіють інформацією про сильні й слабкі сторони підприємства, що надають відповідні фахівці на підприємстві. Відносно аналізу зовнішнього середовища слід зазначити більш обмежені дослідження: основна увага приділяється аналізу конкурентів і цінової політики підприємств на ринку; підприємства з іноземним капіталом крім аналізу обсягів виробництва, цінової політики й портфеля товарів конкурентів, займаються дослідженнями рекламної політики та політики просування торговельних марок на ринок.

Таким чином, доведено, що в тютюновій галузі стратегічний маркетинг перебуває в стадії становлення, при цьому активно переймає вже існуючий досвід закордонних компаній, що інвестують ресурси в тютюнове виробництво. Однак, на сучасному етапі, пріоритет має тактичний маркетинг, який дозволяє швидко одержати віддачу й відчутний результат.

Проведене ранжирування чинників, що заважають підприємствам займатися розробкою стратегії: (1) невизначеність зовнішнього середовища (44,46 %); (2)  нестабільний стан національної економіки та, зокрема, ринку тютюнових виробів (29,64 %); (3) відсутність фахівців відповідної кваліфікації (29,64 %). Серед інших чинників: недостатній рівень кваліфікації топ-менеджерів, відсутність досвіду практичної роботи на стратегію, невдалий попередній досвід, непевність у стабільності економічного й політичного середовища, нестабільність законодавчої бази тощо. За складних умов фінансово-господарської діяльності підприємств тютюнової галузі визначено «бар'єри» стратегічного маркетингу, що не дають можливості застосовувати систему стратегічного планування в повному обсязі без упровадження необхідних заходів (див. рис. 2) і запропоновані методи їхнього подолання.

















Рис. 2. Бар'єри стратегічного планування і методи їх подолання

У ході проведення дослідження було виділено три основних типи маркетингових стратегій (стратегії росту, стратегії стабілізації й стратегії скорочення (виживання)), дані їхня характеристика й обґрунтовано особливості використання для підприємств тютюнової сфери. Доведено, що при розробці стратегій для підприємств тютюнової галузі важливо приймати до уваги  значну кількість варіантів, тому що серед вітчизняних підприємств існує тенденція враховувати лише найбільш очевидно прийнятні варіанти і вже на ранніх етапах висування альтернатив відкидати інші. Запропоновано основні етапи формулювання й вибору стратегічних альтернатив.

У другому розділі  «Моніторинг  умов  функціонування підприємств  тютюнової  галузі» було проведено моніторинг соціально-етичних проблем виробництва і споживання тютюнових виробів; здійснено диференціацію споживчих переваг на ринку тютюнових виробів; виконано моніторинг діяльності виробничих підприємств на ринку тютюнових виробів.

Шляхом проведеного моніторингу розвитку тютюнової галузі, антитютюнового руху, змін споживчих переваг на ринку тютюнових виробів, зроблено висновки щодо соціально - етичного характеру  стратегічного маркетингу для підприємств тютюнової галузі. Втримуванням пріоритетних стратегій підприємств, що спеціалізуються на випуску тютюнової продукції, є нова філософія підприємництва, орієнтована на задоволення розумних потреб носіїв платоспроможного попиту. При цьому, соціально-етичні норми споживання тютюнових виробів значною мірою лімітують підприємницьку ініціативу й виробничу діяльність. Обґрунтовано напрями соціально-орієнтованого стратегічного маркетингу для підприємств тютюнової галузі України. 

З огляду на наслідки  антитютюнового руху визначено пріоритети у сфері соціально-орієнтованого стратегічного маркетингу для підприємств тютюнової галузі України: створення продуктів, шкідливий вплив на організм людини яких буде мінімальним; нові форми просування продукції на ринку; формування нових принципів торгівлі; створення й впровадження виробниками в практику діяльності таких програм соціально-економічного розвитку, які не тільки будуть служити інтересам самого підприємства і його трудового колективу, але й приносити користь для соціального розвитку регіону, де функціонує дане підприємство; участь у заходах щодо розробки законодавства в сфері паління.
На теперішній час виробники тютюнових виробів демонструють зростаюче розуміння того, що культурні й ідеологічні фактори являють собою важливі обмежувальні умови, які адаптують бажання й можливості учасників ринкових процесів до новітніх тенденцій у розвитку суспільної свідомості. Саме ці тенденції і є визначальними у формуванні попиту на тютюнову продукцію.  
Результати проведеного соціологічного дослідження дозволили дати реальну оцінку ступеня поширення паління серед жителів України, зокрема, Донецького регіону, а також виявити розподіл населення на тих, хто палить, та тих, хто не палить, за  найважливішими соціально-демографічними характеристиками.

Відповідно до даних, отриманих у ході дослідження, частка чоловіків, які палять, приблизно в 4,5 рази більше, ніж жінок. У той же час зменшується розрив між жінками і чоловіками, що мають досвід паління, але згодом кинули, - частка жінок, що вживали тютюнові вироби в минулому, становить майже половину частки чоловіків, що відмовилися від паління. Якщо говорити про віковий розподіл чоловіків і жінок, то неприємним відкриттям є той факт, що максимальну частку тих, хто палить, становлять  наймолодші з опитаних - більше 2/3 чоловіків у віці до 20 років. Особлива пристрасть молоді до тютюнових виробів значною мірою пов'язана з тим, що саме підліткова аудиторія є найбільш сприйнятливою до рекламних компаній провідних фірм тютюнового бізнесу. І хоча реклама тютюнових виробів на телебаченні заборонена, всі західні тютюнові компанії активно використовують інші сфери рекламної діяльності, зокрема - зовнішню рекламу. Підлітки й діти виховуються в переконанні, що паління - не просто звичка, а й атрибут сучасного способу життя, обов'язковий у спілкуванні та допомагає домогтися успіху в справах.

Економічна криза, що мала місце в Україні на початку 90-х років, і глобальна фінансово-економічна криза 2008-2010 років вплинули на стан тютюнового сектору (див. рис.3). 
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Рис.3. Виробництво сигарет і цигарок в Україні, млрд. штук 

Сьогодні ринок вітчизняних продуктивних сил номінально нараховує 27 фабрик. При цьому більше 95 % загального обсягу виробництва тютюнової продукції в країні дають 10 фабрик, об'єднаних в організовану західними інвесторами асоціацію «Укртютюн». За даними асоціації, підприємства, що входять до її складу, виробляють  більше 100 млрд. од.сигарет. Інші ж підприємства не витримали жорсткої конкурентної боротьби, особливо в умовах кризи та практично припинили своє функціонування. Близько 90 % зроблених в Україні сигарет належить фабрикам, підконтрольним іноземному капіталу: ЗАТ «Japan Tobacco International Ukraine» (засновник - Компанія Japan Tobacco International,Японія),  ЗАТ «British American Tobacco Ukraine» (засновник -Компанія British American Tobacco, Великобританія), ЗАТ «Reemstma Ukraine» (засновник - Компанія R. F. & Ph. F. Reemstma GmbH, Німеччина),  ЗАТ «Philip Morris Ukraine» (засновник - Компанія Philip Morris, США), ЗАТ «Liggett-Ducat Ukraine” (засновник - Компанія Gallaher Group,Великобританія), ІП  «Західна індустріальна компанія» (засновник - Компанія International Tobacco Suppliers S.A.),  що відіграють домінуючу роль на цьому ринку. Крім зазначених підприємств, суб'єктами виробничого сектора тютюнового ринку України є ряд фабрик з вітчизняним капіталом: ТОВ «Феодосійська тютюнова фабрика» KNL (Феодосія, АР Крим); ТОВ «ДАНА-АС» (м. Дніпропетровськ);  ДП  Донецька тютюнова компанія «Хамадей»;  ПП «Наше наследие» (м. Донецьк) тощо. За останнім часом, незважаючи на істотні зміни споживчих переваг, скорочення попиту на безфільтрову продукцію (основні асортименти невеликих підприємств), недосконалості українського законодавства в сфері акцизів, натиск контрабанди з Росії й Молдови тощо., їхня частка в загальному обсязі виробництва збільшилася з 4,8 % до 6,3 %. Серед українських фабрик, що не мають іноземних інвестицій, збільшили виробництво Феодосійська тютюнова фабрика, Українська тютюнова компанія, Львівська тютюнова фабрика. 

Багато в чому сприятливий вплив здійснює державна політика, зокрема, в області боротьби з контрабандою аналогічної продукції із сусідніх країн (за оцінками податкової служби, державний бюджет України щорічно втрачає близько 100 млн. грн. через нелегальний ввіз і реалізацію тютюнових виробів, а деякі експерти називають суму в три-чотири рази більше). Можна припустити, що при збереженні існуючих тенденцій ряд невеликих фабрик з українським капіталом після відповідної модернізації зможуть претендувати на 10 - 15 % вітчизняного ринку, тим більше, що позитивні приклади успішного розвитку підприємств тютюнової внаслідок капіталовкладень уже є. На розвиток вітчизняного ринку тютюнової продукції значно впливає й ринок сировинних матеріалів. Тютюнова галузь України, як відомо, є імпортозалежною, для потреб вітчизняної тютюнової промисловості щорічно завозиться близько 40 тис. тонн тютюнової сировини з більш ніж 40 країн світу.

Обсяги вітчизняного виробництва тютюнових виробів тісно пов'язані з обсягами їхнього споживання в країні. Україна перебуває на 17-ом місці серед всіх країн за кількістю споживання тютюнових виробів, що становить 1,5 % їхнього світового виробництва. Якщо у світі на кожну людину доводиться в середньому 870 викурених тютюнових виробів на рік, то в Україні цей показник досягає 1500 - 1800 (або близько 4 - 5 сигарет у день), тобто майже в 2 рази більше, ніж у середньому у світі. Іншими словами, ємність внутрішнього ринку тютюнових виробів становить приблизно 75 млрд. од.За даними асоціації «Укртютюн» в Україні виробляється більше 100 сортів сигарет і ввозиться ще близько 30. 

Тютюнові вироби займають одне із провідних місць у загальному обсязі продажів.  Їхня частка в структурі товарообігу всіх товарів (включаючи й непродовольчі) наближається до 5 %. Представлені дані свідчать про досить стійке положення досліджуваного ринку, незважаючи на негативний вплив світової фінансово-економічної кризи, який відбився на зниженні темпів росту у 2009 році на 6,5%. Це дозволяє прогнозувати на найближчу перспективу зростання обсягів споживання даної продукції, темпи якого залежать від трьох основних факторів: зміни чисельності населення України; збільшення інтенсивності паління за рахунок зниження смоли й нікотину практично у всіх тютюнових виробах; зменшення в загальному роздрібному товарообігу частки форм нецивілізованої торгівлі.

Прогнозуючи розвиток споживчого ринку тютюнових виробів в Україні, обґрунтовано, що, враховуючи  дуже низькі доходи значної частини населення, слабку прогресуючу динаміку індексів споживчих цін і реальної середньомісячної заробітної платні, основним попитом у споживачів будуть користуватися  дешеві вироби (до 0,35 доларів США за пачку). Боротьба за зниження споживання токсичних речовин при палінні тютюну приводить до ініціації активності й виробників тютюнових виробів, і наукових досліджень, а також формуванню нових споживчих ринків, що, безсумнівно, можна назвати позитивним суспільним явищем. Визначена характерна риса сучасного споживчого ринку - прогресуючий розвиток асортиментів сигарет зі зниженим утримуванням смоли й нікотину. Уже сьогодні вони становлять досить представницьку групу в загальному асортименті - порядку 35 найменувань. 

У третьому розділі «Маркетингові стратегії розвитку підприємств тютюнової галузі й оцінка їх ефективності» визначено методичні підходи до проведення стратегічного маркетингу підприємств тютюнової галузі; розроблено методичний підхід та проведено оцінку ресурсів і можливостей підприємства як фундаменту для розробки і здійснення стратегії; здійснено моделювання процесів вибору маркетингової стратегії і системної стратегічної маркетингової діяльності підприємства тютюнової галузі.
У загальному вигляді стратегічний маркетинг можна розглядати як сукупність взаємозалежних процесів: аналіз  середовища; визначення місії  й  цілей; вибір  стратегії; реалізація стратегії, оцінка  та контроль  виконання, кожний з яких впливає не тільки на всі інші, але й на всю сукупність у цілому. 

На підставі проведених досліджень запропоновано загальну модель системної стратегічної маркетингової діяльності (див. рис. 4.), яку було апробовано на прикладі одного з найбільших європейських виробників сигарет – ЗАТ  Reemstma Ukraine.
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Рис. 4. Модель маркетингової діяльності підприємств тютюнової галузі

Аналіз середовища організації  спрямовано на визначення критично важливих елементів, які можуть вплинути на здатності підприємств в досягненні своїх цілей. У роботі  запропоновані методики системи показників і оцінки зовнішнього, проміжного й внутрішнього середовища, у якій діють підприємства тютюнової галузі.  

Для аналізу зовнішнього середовища підприємства тютюнової галузі, як  сукупності функціональних елементів, що забезпечують досягнення цілей підприємства, на які воно не може впливати, побудована система показників за основними чинниками (міжнародними, політичними і законодавчими, економічними, соціально-демографічними, екологічними, природно-кліматичними, науково-технічними, культурними), за якими діагностику та прогнозування основних тенденцій змін макросередовища підприємств тютюнової галузі можна здійснити в стратегічно достатньому обсязі, з урахуванням взаємозв'язку певних чинників. Для аналізу зовнішнього середовища виділено основні категорії ресурсів підприємств тютюнової галузі (трудові, матеріальні, технологічні й організаційні, інформаційні, фінансові, маркетингові), які запропоновано доповнити рядом характеристик, що впливають на кінцеві результати діяльності підприємства (імідж підприємства, систему мотивації та стимулювання праці, стиль керівництва тощо). 

Для аналізу проміжного середовища підприємства тютюнової галузі, як  сукупності функціональних елементів, що забезпечують досягнення цілей підприємства, на які воно може впливати шляхом ефективного використання комунікаційних систем, запропонована система показників, що характеризують основні елементи, з якими зіштовхуються в процесі своєї діяльності підприємства тютюнової галузі: постачальників, споживачів, конкурентів, маркетингових посередників і контактні аудиторії. 

У роботі розроблено та апробовано модель стратегічного маркетингу (вибору маркетингової стратегії / маркетингової діяльності) підприємств тютюнової галузі, що на основі багатомірної оптимізації дозволяє здійснити вибір оптимальної маркетингової стратегії для підприємства тютюнової галузі,  та  обґрунтувати за допомогою вибору критеріїв оптимальності основні параметри управління при реалізації маркетингових заходів.
Алгоритм побудови оптимальної моделі стратегічного маркетингу містить етапи, зазначені на рис.5.








Рис. 5  Етапи  вибору оптимального варіанту маркетингової стратегії для тютюнового підприємства

Виходячи із проведеного ситуаційного аналізу та з урахуванням положення марок на різних цінових сегментах запропоновано наступні можливі стратегічні рішення для ЗАТ "Reemstma Ukraine" (табл.2): 
Таблиця1 

Матриця вибору  маркетингових стратегій тютюнового підприємства

	№
	Назва стратегії
	Позначення стратегії Sij
	Ефективність (бали) Eij
	Вартість (тис. грн.) Zij

	у сегменті вітчизняних марок без фільтра

	1
	Маркетингова стратегія
	S11
	52
	130

	2
	Конкурентна стратегія
	S12
	64
	280

	3
	Стратегія росту
	S13
	35
	450

	у сегменті вітчизняних марок з фільтром

	4
	Маркетингова стратегія
	S21
	61
	366

	5
	Конкурентна стратегія
	S22
	12
	284

	6
	Стратегія росту
	S23
	43
	587

	міжнародні марки низького і середнього цінових сегментів

	7
	Маркетингова стратегія
	S31
	20
	214

	8
	Конкурентна стратегія
	S32
	45
	652

	9
	Стратегія росту
	S33
	38
	127

	міжнародні марки високого цінового сегмента

	10
	Маркетингова стратегія
	S41
	47
	655

	11
	Конкурентна стратегія
	S42
	52
	124

	12
	Стратегія росту
	S43
	34
	157

	
	Бюджет підприємства
	B
	
	1000


Ефективність стратегії оцінюється за 100 бальною шкалою. Вартість – це сумарні витрати на реалізацію обраного варіанта стратегії в умовах конкретного ринкового сегмента. У кожному сегменті необхідно вибрати одну стратегію із трьох альтернативних. Маркетингова стратегія тютюнового підприємства М представляє набір з 4 стратегій по однієї у кожному ринковому сегменті, що в математичному вигляді виражається в такий спосіб: 

M = [S1j1  S2j2 S3j3 S4j4], де:

M  – маркетингова стратегія тютюнового підприємства;  j1 – номер стратегії в першому сегменті;  j2 – номер стратегії в другому сегменті;  j3 – номер стратегії в третьому сегменті;  j4 – номер стратегії в четвертому сегменті. При цьому стратегії вибираються так, щоб загальний рівень ефективності був максимальним, а загальний обсяг витрат на проведення стратегій не перевищував бюджет підприємства. Такий набір буде забезпечувати оптимальну маркетингову стратегію тютюнового підприємства M*: 

M* = [S1j*1  S2j*2 S3j*3 S4j*4], де:

M* – оптимальна маркетингова стратегія тютюнового підприємства;  j*1  – номер оптимальної стратегії в першому сегменті;  j*2  – номер оптимальної стратегії в другому сегменті; j*3  – номер оптимальної стратегії в третьому сегменті;  j*4 – номер оптимальної стратегії в четвертому сегменті.

Для оптимальних стратегій  j*i у кожному сегменті була розроблена цільова функція, що дозволяє максимізувати загальну ефективність, а так само ряд обмежень.                                                                      4                                    4
Мета: Максимізація загальної ефективності: ∑E ij*i →max,    ∑Z ij*i  ≤ B
i=1j*I                                    i=1               
Було побудовано  тривимірну крапкову діаграму всіх можливих варіантів маркетингових заходів.  Для побудови оптимальної маркетингової стратегії M* і відповідних їй номерів оптимальних стратегій на кожному сегменті ринку ( j*1 ; j*2; j*3; j*4), на графіку були відділені стратегії,  витрати на реалізацію яких перевищують запланований бюджет. З тих стратегій, бюджет яких не перевищував заплановане значення, здійснювався вибір маркетингових стратегій, які гарантують найбільшу ефективність, позначену на осі Z. Дана стратегія являє собою крапку, розташовану зверху, перед проведеною раніше площиною (рис.6).
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Рис. 6. Графічне вираження оптимальної маркетингової стратегії з урахуванням обмеження  в середовищі Matlab

Як видно з рис.6 оптимальній маркетинговій стратегії відповідає ефективність 215 балів при витратах на її проведення 897 тис. грн. Інші стратегії при бюджеті, що не перевищує 1000 тис. грн., є менш ефективними. При аналізу графічного подання визначено, що знайдена стратегія є другою за ефективністю. Перша перебуває за рамками бюджету тютюнового підприємства, тому що витрати на її проведення перевищують 1000 тис. грн. За номерами оптимальних стратегій на ринкових сегментах відповідно до результатів моделювання, сформовано матрицю оптимальної  маркетингової стратегії для ЗАТ "Reemstma Ukraine" (табл.2). У такий спосіб була розроблена й адаптована до реальних умов багатомірна оптимізаційна модель вибору оптимальної стратегії маркетингу тютюнового підприємства, заснована на принципах математичного апарату комбінаторного аналізу, що дозволяє із застосуванням методу математичного моделювання найбільше точно й обґрунтовано зробити вибір стратегії маркетингу тютюнового підприємства.
Таблиця 2
Оптимальна маркетингова стратегія для ЗАТ "Reemstma Ukraine"

	№
	Назва стратегії
	Позначення стратегії Sij
	Ефективність (бали) Eij
	Вартість (тис. грн.) Zij

	у сегменті вітчизняних марок без фільтра

	2
	Конкурентна стратегія
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	64
	280

	у сегменті вітчизняних марок з фільтром

	4
	Маркетингова стратегія
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	61
	366

	міжнародні марки низькього і середнього цінових сегментів

	9
	Стратегія росту
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	38
	127

	міжнародні марки високого цінового сегмента

	11
	Конкурентна стратегія
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	52
	124

	
	Бюджет стратегії
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	897

	
	Ефективність стратегії
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	215


У рамках обраної стратегії й на підставі проведеного аналізу можна сказати, що дане виробниче підприємство володіє досить високим комерційним потенціалом. Обрана стратегія підприємства в різних сферах діяльності може гарантувати в найближчому майбутньому високі економічні показники й можливість здійснення ефективної комерційної діяльності.

ВИСНОВКИ

На основі узагальнення теоретичних положень у дисертаційній роботі вирішено актуальне наукове завдання розробки методичних та науково-практичних рекомендацій щодо формування маркетингових стратегій підприємств тютюнової галузі.
1. На основі аналізу дефініцій поняття стратегії й стратегічного маркетингу запропоноване визначення стратегічного маркетингу як системи компетентних дій підприємства на ринку по досягненню стійкої конкурентної переваги. Системний підхід до сутності стратегічного маркетингу дозволив сформувати концепцію маркетингової стратегії підприємств тютюнової галузі, яка  враховує основну мету (досягнення стійких конкурентних переваг підприємств тютюнової галузі), завдання й напрями їхньої реалізації з урахуванням впливу зовнішніх і внутрішніх факторів. Запропоновано концепцію стратегічного маркетингу підприємств тютюнової сфери. Обґрунтовано особливості використання для підприємств тютюнової сфери основних типів маркетингових стратегій (стратегії росту, стратегії стабілізації й стратегії скорочення (виживання)) і дана їхня характеристика . 
2. Шляхом моніторингу впливу діяльності підприємств тютюнової галузі на розвиток суміжних галузей, обґрунтований двосторонній характер цього впливу. Запропоновано схему  впливу тютюнової галузі на розвиток інших секторів економіки України. Науково обґрунтована наявність економічного дисбалансу як між розвитком тютюнової галузі й інших сфер господарювання, так і усередині самої тютюнової галузі. Визначено проблеми в системі керування підприємствами тютюнової галузі. Сформульовано основні передумови впровадження стратегії маркетингу в підприємствах  тютюнової галузі України.  Для більше глибокого вивчення проблем впровадження стратегічного маркетингу в діяльність підприємств тютюнової галузі України проведене дослідження відносини керівників середньої й вищої ланки 25 % підприємств тютюнової галузі України до  розробки стратегії, стратегічного планування і їхнього використання в практичній діяльності. На підставі узагальненого аналізу думок фахівців в області стратегічного маркетингу виділені основні етапи формулювання й вибору стратегічних альтернатив. У складних умовах фінансово-економічної кризи, у яких виявилися українські підприємства тютюнової галузі, визначені бар'єри стратегічного планування й запропоновані методи їхнього подолання.

3. У результаті проведеного моніторингу розвитку тютюнової галузі, антитютюнового руху, змін споживчих переваг на ринку тютюнових виробів, зроблений ряд висновків про соціально - етичний характер  стратегічного маркетингу для підприємств тютюнової галузі України. Обґрунтовано напрями соціально-орієнтованого стратегічного маркетингу для підприємств тютюнової галузі України, що є  пріоритетними на даному етапі розвитку економіки. 

4. За результатами репрезентативного соціологічного дослідження дана оцінка ступеня поширення паління серед жителів України,  проведена диференціація населення на тих, хто палить, та тих, хто не палить за найважливішими соціально-демографічними характеристиками.

5. Аналіз динаміки розвитку товарної структури роздрібного товарообігу й товарообігу тютюнових виробів в Україні за 2002-2010 р. показав, що тютюнові вироби займають одне із провідних місць у загальному обсязі продажів. Їхня частка в структурі товарообігу всіх товарів (включаючи й непродовольчі) на цей момент наближається до 5 %. У грошовому вираженні щорічний приріст товарообігу по цьому виді товарів за розглянутий період становить у середньому від 23 до 35 %. Ємність внутрішнього ринку тютюнових виробів у цей час становить приблизно 75 млрд. од. Фахівці припускають, що обсяг ринку тютюнових виробів зросте з 75 млрд. од. у рік до 80 - 90 млрд. од. Визначено характерну рису сучасного споживчого ринку - прогресуючий розвиток асортименту сигарет зі зниженим утримуванням смоли й нікотину, які у загальному асортименті представлені 35 найменуваннями. 

6. Проведено діагностику основних процесів стратегічного маркетингу    підприємств тютюнової галузі в їхньому взаємозв'язку. Визначено характеристики зовнішнього середовища, проміжного середовища й  внутрішнього середовища підприємства. Запропоновано методичні підходи до проведення їхнього аналізу з врахуванням особливостей діяльності підприємств тютюнової галузі. Визначено основні ресурси й можливості підприємств тютюнової галузі й запропонована  методика їхньої оцінки. 

7. Запропоновано науково-методичний підхід до системної стратегічної маркетингової діяльності підприємства тютюнової галузі. Розроблена загальна модель системної стратегічної маркетингової діяльності підприємств тютюнової галузі, яка базується на комплексному підході та дозволяє передбачити взаємозалежні елементи, що охоплюють основні напрями маркетингової діяльності.

8. Розроблено й апробовано модель стратегічного маркетингу (вибору маркетингової стратегії / маркетингової діяльності) підприємств тютюнової галузі, запропонована загальна модель системної стратегічної маркетингової діяльності. Описана можливість детальної розробки обраної конкурентної стратегії діяльності для ЗАТ «Reemstma Ukraine» на ринку тютюнових виробів України.
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АНОТАЦІЯ

Долозіна І.Л.  Маркетингові стратегії підприємств тютюнової галузі України. – На правах рукопису.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Донецький національний університет економіки і торгівлі імені Михайла Туган-Барановського, Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України, Донецьк, 2012.
Дисертаційна робота присвячена актуальним проблемам  формування маркетингових стратегій підприємств тютюнової галузі. В роботі уточнено зміст поняття стратегічного маркетингу як системи компетентних дій підприємства на ринку по досягненню стійкої конкурентної переваги.  Запропоновано науково - методичний підхід до формування  моделі стратегічного маркетингу підприємств тютюнової галузі, загальної моделі системної стратегічної маркетингової діяльності з програмою її реалізації на прикладі  конкурентної стратегії діяльності для ЗАТ «Reemstma Ukraine» на ринку тютюнових виробів України. Удосконалено науково-методичний підхід до проведення аналізу проміжного середовища підприємств тютюнової галузі; науково-методичний підхід до аналізу й оцінки основних ресурсів і можливостей підприємств тютюнової галузі. Запропоновано науковий підхід до концепції маркетингової стратегії підприємств тютюнової галузі. Обґрунтовано особливості використання для підприємств тютюнової сфери основних типів маркетингових стратегій (стратегії росту, стратегії стабілізації й стратегії скорочення (виживання)) і дана їхня характеристика. Обґрунтовано передумови впровадження стратегії маркетингу в підприємствах  тютюнової галузі України. Запропонована концепція соціально-етичного маркетингу в процесі діяльності підприємств на ринку тютюнових виробів, що враховує запропоновану диференціацію населення на тих, хто палить, та тих, хто не палить за найважливішими соціально-демографічними характеристиками.

Ключові слова: маркетингова стратегія, тютюнова галузь, стратегічний маркетинг,  маркетингова діяльність, соціально-етичний маркетинг, ринок тютюнових виробів.

АННОТАЦИЯ

Долозина И.Л. Маркетинговые стратегии предприятий табачной отрасли Украины. – На правах рукописи.
Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Донецкий национальный университет экономики и торговли имени Михаила Туган – Барановского, Донецк, 2012.

Диссертационная работа посвящена актуальным проблемам формирования маркетинговых стратегий предприятий табачной отрасли. 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. 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. 
Путем мониторинга влияния деятельности предприятий табачной отрасли на развитие смежных отраслей, обоснован двухсторонний 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 другими сферами хозяйствования, так и внутри самой табачной отрасли. Определены проблемы в системе управления предприятиями табачной отрасли. Сформулированы основные предпосылки внедрения стратегии маркетинга в предприятиях  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, стратегическому планированию и их использованию в практической деятельности. На основании обобщенного анализа мнений специалистов в области стратегического маркетинга выделены основные этапы формулирования и выбора стратегических альтернатив. Определены барьеры стратегического планирования и предложены методы их преодоления. 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.  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.

Анализ динамики развития товарной структуры розничного товарооборота и товарооборота табачных изделий в Украине за 2002-2010 гг. показал, что табачные изделия занимают одно из ведущих мест в общем объеме продаж. Их доля в структуре товарооборота всех товаров (включая и непродовольственные) к настоящему моменту приближается к 5 %. В денежном выражении ежегодный прирост товарооборота по этому виду товаров за рассматриваемый период составляет в среднем от 23 до 35 %. Специалисты предполагают, что объем рынка табачных изделий возрастет с 75 млрд. шт.в год до 80 – 90 млрд. шт. Определена характерная особенность современного потребительского рынка - прогрессирующее развитие ассортимента сигарет с пониженным содержанием смолы и никотина, которые в общем ассортименте представлены 35 наименованиями. 
Проведена диагностика основных процессов стратегического маркетинга предприятий табачной отрасли в их взаимосвязи. Определены характеристики внешней среды, промежуточной среды и  внутренней среды предприятия. Исследованы основные направления и факторы, по которым анализ и прогнозирование основных тенденций изменения макросреды предприятий табачной отрасли можно осуществить в стратегически достаточном объеме. Предложены методические подходы к проведению анализа промежуточной среды предприятий табачной отрасли. Определены основные ресурсы и возможности предприятий табачной отрасли и предложена  методика их оценки. Разработана и апробирована экономико-математическая модель стратегического маркетинга (выбора маркетинговой стратегии / маркетинговой деятельности) предприятий табачной отрасли, предложена общая модель системной стратегической маркетинговой деятельности Описана возможность детальной разработки выбранной конкурентной стратегии деятельности для ЗАО «Reemstma Ukraine» на рынке табачных изделий Украины.

Ключевые слова:  маркетинговая стратегия, табачная отрасль, стратегический маркетинг,  маркетинговая деятельность, социально-этический маркетинг, рынок табачных изделий.

SUMMARY
Dolozina I.L. Marketing strategies for enterprise of the tobacco branch of the Ukraine. - Manuscript.

The dissertation for a degree of candidate of economic sciences, specialty 08.00.04 - Economics and Business Management (by economic activity). - Donetsk National University of Economics and Trade named after Mikhail Tugan-Baranovsky, Donetsk, 2012.
Thesis is dedicated to actual problem of the shaping marketing strategy enterprise of the tobacco area. Contents of the notion of strategic marketing is elaborated in work as systems competent action enterprises on the market on achievement rack competitive advantage.  It is offered scientifically - a methodical approach to shaping the models of strategic marketing enterprise tobacco area, the general model to system strategic marketing activity on program of its realization on example of the competitive strategy to activity for closed joint stock company  "Reemstma Ukraine" on the market tobacco product Ukraine. Methodical approach is advanced scientifically to wiring the analysis of the intermediate ambience enterprise tobacco area; scientifically-methodical approach to analysis and estimation main resource and possibilities enterprise tobacco area. The scientific approach is offered to concepts of the marketing strategy enterprise tobacco area. The motivated particularity of the use for enterprise of the tobacco sphere of the main types marketing strategy (the strategies of the growing, strategies to stabilizations and strategies of the reduction (the survival)) and given their feature. The Motivated premises of the introduction to marketing strategies in enterprise of the tobacco area of the Ukraine. The offered concept social-ethical marketing in process of activity enterprise on the market tobacco product, which takes into account offered differential populations on smoking and non smoking on the most important social-demographic feature.
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маркетинговА стратегІЯ ПІДПРИЄМСТВ ТЮТЮНОВОЇ ГАЛУЗІ











Мета:


досяг-


нення 


стійких


 конку-рентних переваг 


підп-


риємств 


тютю-


нової 


галузі





Напрями  реалізації:


 в сфері виробництва - розширення номенклатури групи товарів (тютюнових виробів) і відповідна трансформація асортименту для більшої відповідності потребам сегмента, що обслуговується, при забезпеченні високої якості пропонованих товарів (жорсткий контроль за якістю випуску сировини й тютюнових виробів);


 в сфері ціноутворення – застосування рівня цін на пропоновані тютюнові вироби, що зможе забезпечити необхідну норму прибутку, а надалі, при популяризації марки, - більш  високі ціни.


в сфері просування – активізація роботи в сфері реклами, стимулювання збуту й усної пропозиції. 


в сфері доведення продукту до споживачів - забезпечення максимального задоволення вимог споживачів, активне використання рекламних засобів, які пропонують споживачу інформацію як про товари, так і про саме підприємство.








Завдання:


удосконалення організації адміністративно-управлінського апарату; 


визначення поточних і перспективних потреб покупців, вивчення стану попиту;


диференціація промислової та торговельної політики;


збільшення обсягу продажів тютюнових виробів за рахунок зміни попиту покупців й поліпшення якості продукції, що випускається;


підвищення ефективності стимулювання збуту реалізованої продукції;


розробка сегментації ринку, виділення основних типів споживачів, пошук власної ніші;


зміцнення рекламної політики підприємства, а також всієї політики просування.








Напрями стратегічної  маркетингової діяльності: 


вивчення зовнішніх і внутрішніх ринків; 


підняття рейтингу українських товарів; 


виконання стратегічних досліджень розвитку ринкових умов; 


розробка й практичне втілення маркетингових програм з подолання негативних явищ, що стримують розвиток ринкових умов; 


вивчення попиту;  


консультування національного виробника із проблем умов роботи на ринках і ринкового попиту.














ЕФЕКТИВНІСТЬ  ПРОЦЕСУ  СТРАТЕГІЧНОГО  ПЛАНУВАННЯ








Негативний попередній досвід





Початок процесу подолання  бар'єрів «зверху»





Нерозвинутость теорії і методів планування





Виявлення існування обмежень





Нестабільне економічне та політичне середовище





Встановлення ефективних зв’язків





Відсутність фахівців відповідної кваліфікації





Участь усіх підсистем  підприємства в плануванні





Протидія змінам, небажання встановлювати цілі та розроблювати стратегії





Контроль, аналіз та вдосконалення





Обмеження  (матеріальні, часові, грошові)





Розробка альтернативних планів





(1)   визначення проблем підприємства на ринку;


(2)   постановка загальної мети;  


(3)  розробка тактичного плану;


(4) дослідження попиту;


(5)   вивчення власних виробничих можливостей підприємства; 


(6)   дослідження споживачів і їхніх вимог до тютюнових виробів;


(7)   аналіз товарів конкурентів і визначення шляхів підвищення   конкурентоспроможності;


(8)   оцінка чинників, які  впливають на виробництво тютюнових виробів;


(9)   оцінка можливостей «тіньового» ринку;


(10) створення сильної торгової марки;


(11) розробка концепції торгової марки;


(12) створення системи просування торгової марки;


(13) розробка масованої рекламної кампанії; 


(14) розробка концепції соціально-орієнтованого маркетингу;


(15) контроль.
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1. Формування  матриці витрат на здійснення стратегій та розрахунок загальних витрат для кожної маркетингової стратегії підприємства











2. Побудова цільової функції, що дозволяє максимізувати ефективність, з урахуванням обмежень за витратами








3. Побудова тривимірної крапкової діаграми всіх можливих варіантів маркетингових заходів








4. Виділення тієї частини діаграми варіантів маркетингових заходів, витрати на реалізацію яких не перевищують  запланований бюджет








5. Вибір і аналіз маркетингових стратегій, які гарантують найбільшу ефективність








6. Визначення  оптимальних стратегій на ринкових сегментах








7. Формування матриці оптимальної маркетингової стратегії тютюнового підприємства








Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.



































Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.



































Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.



































Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.



































Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.















































2. Складові фінансового ринку України знаходяться у постійній взаємодії та існує зв’язок між динамікою показників, які їх характеризують








Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.
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