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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми дослідження. Досвід економічно розвинених країн свідчить про безумовну орієнтацію маркетингової політики на вирішення першо​чергових проблем підсилення якості продуктів харчування, забезпечення ефектив​ності діяльності та укріплення репутації підприємства. Проте процес фор​мування та коректування до вимог глобалізаційного середовища маркетингової політики на вітчизняних підприємствах відбувається дуже поволі, що значною мірою пояснюється відсутністю необхідного теоретичного і методичного забез​печення процесу формування маркетингової політики.

Насичення сучасного ринку м'ясопродуктами залежить від роботи як м'ясо​переробних підприємств, так і від виробника м'ясної сировини, підтримання й укріплення якого є передумовою забезпечення продовольчої безпеки держави. Але основна залежність кількості виробленої продукції спирається на створенні та утриманні на ринку певних обсягів попиту. Тому для ефективної діяльності підприємства в умовах підсиленого конкурентного середовища, обумовленого глобалізаційним дотиком, необхідно створення дієвого стратегічно спрямованого організаційно-економічного механізму, що спирається на постійний моніторинг споживацьких переваг та ринкових тенденцій. Це потребує створення переважно нової системи маркетингової політики як складової стратегічного управління під​п​риємствами, адаптованої до проблем розвитку м'ясопереробної галузі Украї​ни, її формуванні з урахуванням глобалізаційних тенденцій. 

Теоретико-методологічним напрямам удосконалення маркетингової скла​дової системи управління підприємством присвячено безліч наукових праць. Ва​гомий внесок в становлення і розвиток теоретичних положень  маркетингу і стра​тегічного управління зробили закордонні вчені: І.Ансофф, П.Друкер, М.Портер, А. Стрікленд, Ф.Котлер, А.Томпсон, А.Чандлер, Р.Бест. Теоретичними та прик​ладними проблемами в діяльності вітчизняних підприємств займаються україн​ські й російські вчені: О.М.Азарян, В.Г.Андрійчук, Л.В.Балабанова, С.В.Близнюк, В.І.Богачов, О.О.Бриндіна, Т.А.Гайдаєнко,  Є.П.Голубков, І.А.Джагарова, І.С.Завадський, П.О.Заремба, В.В.Кудрявцев, С.Ф.Поважний, П.Т.Саблук, А.А.Садєков, В.Г.Ткаченко, Є.О.Уткін, Р.А.Фатхутдінов, О.М.Шпичак, О.О.Шубін, В.В.Юрчишин та інші.

Але розвиток теоретичних основ і реалізація практичних досягнень щодо сформованої маркетингової політики на м'ясопереробних підприємствах в сучас​них умовах, насичених глобалізаційними тенденціями та кризовими явищами, вимагають подальших досліджень.

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисерта​ційна робота виконана згідно з планом науково-дослідних робіт Луганського на​ціонального аграрного університету за темою "Трансформування організа​ційно-економічних умов до соціально-орієнтованих умов господарювання в АПК" (но​мер держреєстрації 0108U010055), в рамках якої автором удосконалено теоретич​ні, методичні та практичні підходи щодо оцінки трансформації маркетингової по​літики м'ясопереробних підприємств.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є обґрунту​вання напрямів трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підп​ри​ємств і розробка прикладних положень щодо її здійснення. 

Відповідно до мети дослідження поставлено і вирішено такі теоретичні, ме​тодичні і практичні завдання:

визначити зміст маркетингової політики підприємства та визначити чин​ники, під впливом яких формується маркетингова політика підприємства, і проана​лізу​вати основні методики оцінювання їхнього впливу;

з’ясувати потребу у трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств та вивчити її сутність;

провести моніторинг стану ринку м'ясопродуктів (на прикладі Луганської області);

проаналізувати  маркетингове середовища м'ясопереробних підприємств та провести маркетингове дослідження ринку м'ясної продукції (на прикладі Луган​ської області);
оцінити маркетингову політику м'ясопереробних підприємств;

розглянути організацію трансформації маркетингової політики м'ясопере​робних підприємств та розробити механізм трансформації маркетингової полі​тики м'ясопереробних підприємств.
Об'єктом дослідження є маркетингова політика переробного підприємства. 

Предметом дослідження є теоретичні основи, принципи, науково-методич​ні особливості трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підп​ри​ємств.

Методи дослідження. Теоретичну і методологічну основу дослідження склали фундаментальні положення вітчизняних і зарубіжних економістів учених з проблем маркетингової політики підприємств. В процесі дослідження були ви​користані системний і комплексний підходи, що забезпечило всебічне дослід​ження проблеми з метою отримання наукових результатів. При обґрунтуванні теоретичних і практичних рекомендацій були використані методи:  абстрактно-логічний (дослідження умов проведення маркетингової політики на підприємст​вах, вплив тенденцій розвитку ринку м'ясопродуктів на необхідність трансфор​мації маркетингової політики, для проведення теоретичного узагаль​нення, фор​мування висновків і рекомендацій по удосконаленню маркетингової політики м'ясопереробних підприємств); монографічний (при узагальненні пере​дового дос​віду, дослідження розвитку маркетингової політики м'ясопереробних підп​ри​ємств); економіко-статистичний (дослідження динаміки виробництва, об​сягу продажу м'ясопродуктів, маркетингової діяльності підприємств, виділення ліде​рів регіону в розрізі м'ясної продукції); соціологічний (експертних оцінок для аналізу впливу чинників внутрішнього і зовнішнього середовища на здійснення маркетингової політики, оцінки ефективності здійснюваної підприємствами мар​кетингової політики); SWOT-аналізу (дослідження можливостей і загроз у марке​тинговій діяльності м'ясопереробних підприємств) й інші методи. 

Наукова новизна одержаних результатів. Основним науковим результа​том є обґрунтування напрямів трансформації маркетингової політики м'ясопере​робних підприємств та розроблений інструментарій її здійснення.

Наукова новизна отриманих результатів полягає у наступному:

вперше:

розроблено механізм трансформації маркетингової політики м'ясоперероб​них підприємств, призначенням якого є вирішення трьох груп завдань (розробка та комерціалізація інновацій; підвищення якості продукції, що випускається і зас​тосування ефективних комунікаційних засобів просування бренду на основі принципу інтерактивності – безперервність, можливість зворотної відповіді), по кожній з яких сформовано низку заходів, результативність котрих відображено за допомогою пропонованих показників;

удосконалено:

модель трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підп​ри​ємств, в якій відображено за допомогою системи показників результати ціле​спря​мованих змін у діяльності та управлінні підприємством, що зумовлені впли​вом чинників зовнішнього та внутрішнього середовища, а також результа​тами аналізу маркетингового середовища м'ясопереробних підприємств та маркетин​гового дос​лідження ринку м'ясної продукції;

зміст і сутність поняття "маркетингова політика підприємства", яке розгля​дається як система принципів, пріоритетів, цільових установок та механізм взає​модії з економічними агентами зовнішнього і внутрішнього середовища, ос​новою функціонування якої повинна стати соціальна орієнтованість діяльності підп​ри​ємства, а основні складові ‑ маркетингові дослідження, товарна, цінова, збу​това та комунікаційна політики, система маркетингової інформації, маркетингове пла​нування ‑ мають бути скеровані на активне використання інноваційних розро​бок; 

визначення поняття "трансформація маркетингової політики підприємства", яке розглядається як її цілеспрямована зміна, яка відбувається за певними напря​мами під впливом чинників зовнішнього та внутрішнього середовища, є глибо​кою (глибинність визначається ґрунтовністю впливу зміни на поведінкові і струк​турні перетворення) та всебічною.

отримало подальший розвиток:

угрупування складу чинників, під впливом яких формується маркетингова політика підп​риємства, шляхом уведення до складу зовнішніх чинників (ринкові, технологічні, політичні, природні, демографічні) трансформаційних, вплив яких відображає підсумок впливу окремих груп чинників на формування маркетингової політики підприємства, а до складу внутрішніх чинників – таких як наявність альтернатив в маркетинговій політиці, маркетингові потреби підприємства, стан та викорис​тання маркетингового потенціалу підприємства, трансформація внутрішньої ор​ганізації діяльності підприємства;

методичні підходи до оцінювання маркетингової політики підприємства шляхом формування сукупності часткових інтегрованих показників характерис​тик маркетингової політики (прибутковість маркетингової політики, конкуренто​спроможність продукції, її бренд) та її елементів (товарна, цінова, збутова та ко​мунікаційна політика), з використанням яких визначається комплексна оцінка маркетингової політики підприємства.

Практичне значення одержаних результатів. Отримані результати та роз​роблені рекомендації являють собою  методичну базу щодо трансформації мар​кетингової політики м'ясопереробних підприємств. До результатів, що мають найбільше практичне значення, належать пропозиції щодо розробки механізму трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств; форму​вання моделі трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підпри​ємств; оцінювання маркетингової політики підприємства; аналізу маркетингового середовища м'ясопереробних підприємств. 
 Результати дослідження (методичні положення щодо трансформації мар​кетингової політики) використано в діяльності ПАТ "Луганський м'ясокомбінат" (довідка №7 від 22.08.2011 р.), ПАТ "Краснодонський м'ясокомбінат" (довідка №933 від 26.08.2011 р.), ТОВ "Фіруза" (довідка №14 від 23.08.2011 р.), ТОВ "М'ясо​переробний завод "Милам" (довідка №9 від 08.07.2011 р.) та прийняті до практичного застосування Головним управлінням агропромислового розвитку облдержадміністрації Луганської області при розробці Програми "Соціально-еко​номічного розвитку Луганської області на 2009, 2010, 2011 та 2012 роки" (до​відка № 7/1-168 від 01.07.2011р.). 

Особистий внесок здобувача. Наукові положення, розробки, результати та висновки дисертаційної роботи є результатом самостійно проведеного дослід​ження автора щодо трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підп​риємств. Внесок автора в колективно опубліковані праці конкретизовано в списку публікацій.

Апробація результатів дисертації. Основні наукові положення та практич​ні результати дисертаційної роботи доповідались автором й були схвалені на Всеукраїнській науково-практичній конференції "Екологічний менеджмент як складова частина сталого розвитку" (м. Донецьк, Донецький державний універ​ситет управління, 20-21 березня 2009 р.); III Міжнародній науково-практичній конференції "Економічні, екологічні та соціальні проблеми вугільних регіонів СНД" (м. Краснодон, Краснодонський факультет інженерії та менеджменту СНУ ім.В.Даля, 12-13 травня 2009 р.); III Міжнародній науково-практичній конференції вчених і фахівців "Теорія і практика підприємницької діяльності" (м. Сімферо​поль, Таврійський національний університет ім. В.І. Вернадського, 15-18 квітня 2009 р.); Міжнародній науково-практичній конференції "Розвиток кооперативної ідеї: теоретичні та практичні аспекти" (м. Полтава, Полтавська державна аграрна академія, 2-3 березня 2010 р.); II Міжнародній науково-практичній конференції "Економіка та фінанси в умовах глобалізації: досвід, тенденції та перспективи роз​витку" (м. Макіївка, Макіївський економіко-гуманітарний інститут, 21-23 квіт​ня 2010 р.); Міжнародна науково-практична конференція "Інноваційні та ін​вести​ційні процеси підвищення ефективності сільськогосподарського виробницт​ва в умовах глобалізації економіки" (м. Луганськ, Луганський національний аграр​ний університет, 13-15 травня 2010р.); VII Міжнародній науково-теоретичній конфе​ренції молодих науковців і студентів "Актуальні проблеми економічного та соціаль​ного розвитку виробничої сфери" (м. Донецьк, Донецький національний технічний університет, 20-21 травня 2010 р.); Міжнародній науково-практичній конференції "Ринкові трансформації в АПК та антикризове регулювання аграр​ного виробництва" (м. Кирилівка, на базі Таврійського державного агротехноло​гічного університету, 10-11 червня 2010 р.); III Всеукраїнській науково-практич​ній конференції молодих учених "Економічна теорія в умовах глобалізації еко​номіки" (м. Донецьк, Донецький національний університет, 16-17 березня 2011 р.); I Міжнародній науково-теоретичній конференції молодих вчених, аспірантів і студентів "Україна конкурентоспроможна: інноваційні ідеї та рішення" (м. До​нецьк, Донецький державний університет управління, 23-24 березня, 2011 р.).

Публікації. Основні результати дослідження викладені у 22 публікаціях за​гальним обсягом 5,21 др. арк., з яких автору належить 4,3 др. арк. З них 9 – в спе​ціалізованих наукових фахових виданнях загальним обсягом 2,96 др. арк., 1 – в інших виданнях, 2 – колективні монографії та 10 публікацій у матеріалах науко​во-практичних конференцій. 

Структура і обсяг дисертації. Дисертаційна робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Її загальний обсяг становить 194 сторінки друкованого тексту, містить 12 таблиць і 10 рисун​ків у першому розділі, 26 таблиць і 17 рисунків у другому та 37 таблиць і 16 ри​сунків у третьому розділі, 28 додатків на 41 сторінці. Список використаних дже​рел із 166 найменувань уміщено на 16 сторінках.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЙНОЇ РОБОТИ

У першому розділі "Теоретико-методичні аспекти трансформації мар​кетингової політики" викладено результати дослідження сутності та складових маркетингової політики підприємств, удосконалено теоретичні основи маркетин​гової політики та визначено її зовнішні та внутрішні чинники впливу.
За результатами дослідження визначено, що маркетингова політика підпри​ємства є складовою його економічної полі​тики та відображає загальний напрям його діяльності у галузі маркетингу і за своєю суттю є значно ширшою, ніж мар​кетингова діяльність, оскільки встанов​лює загальні орієнтири, які слід врахову​вати при ухваленні маркетингових рі​шень, і визначає загальні підходи, яких по​винні дотримуватися керівники і спів​робітники підприємства при вирішенні стратегічних і тактичних завдань марке​тингової діяльності. Маркетингова полі​тика підприємства розглядається як сис​тема принципів, пріоритетів, цільових установок та механізм взаємодії з економіч​ними агентами зовнішнього і внутріш​нього середовища, функціону​вання якої визначає зміст діяльності підприємства щодо дослідження ринку і фор​мування ринкової позиції підприємства. Основою сучасної маркетингової по​літики підприємства повинна стати її соціальна орієн​тованість, а її основні скла​дові – маркетингові дослідження, товарна, цінова, збу​това та комунікаційна полі​тики, система маркетингової інформації, маркетингове планування – мають бути скеровані на активне використання інноваційних роз​робок. 
Основні складові маркетингової політики підприємства подано на рис. 1. Маркетингові дослідження й планування виступають невід’ємними атрибутами вивчення споживацького попиту й аналізу достатності ресурсів для досягнення поставлених цілей; товарна і цінова політики представляють процеси акумуляції й перетворення інформації про кон’юнктуру ринку продукції, а кому​нікаційна і збутова політики – процеси просування продукції. 

Формування маркетингової політики підприємства передбачає викорис​тання характерних інструментів, з врахуванням впливу чинників маркетингового середовища і скеровано на підвищення рівня конкурентоспроможності підприємст​ва шляхом впровадження інноваційних розробок та задоволення пот​реб споживачів. Найважливішими об’єктами маркетингової політики підприємст​ва є товар, ціна, канали збуту і методи стимулювання продажів. Комплексним способом її реалізації виступає маркетингова стратегія, в якій уточнюються і конкретизуються дії підприємства щодо об’єктів маркетингової політики підпри​ємст​ва. 












* Удосконалено на основі праць Ф. Котлера
Рис.1. Основні складові маркетингової політики підприємства

Маркетингова політика підприємства має формуватися з використанням низки принципів (досягнення кінцевої реалізації товару на ринку; підпорядку​вання всієї діяльності підприємства вимогам споживачів; застосування програм​но-цільового й системного підходів; базування на політиці вивчення ринку, актив​ного пристосування до ринку і цілеспрямованого одночасного впливу на ринок; активізація людського чинника маркетингової діяльності, що допускає ви​ховання й забезпечення активності робітників), а також з врахуванням впливу чинників маркетингового середовища. В роботі подано склад зовнішніх та внут​рішніх чинників, вплив яких визначає зміст маркетингової політики підприємст​ва. До складу зовнішніх чинників (ринкові, технологічні, політичні, природні, демографічні) пропонується увести трансформаційні, вплив яких відображає під​сумок впливу окремих груп чинників на формування маркетингової політики. Склад внутрішніх чинників доповнено такими як наявність альтернатив в марке​тинговій політиці, маркетингові потреби підприємства, стан та використання мар​кетингового потенціалу, трансформація внутрішньої організації діяльності підп​риємства. 
Розмаїття підходів до формування сукупності чинників зумовило появу чис​ленних методик оцінювання їхнього впливу. Систематизація дала змогу виді​лити методики, які найдоцільніше використовувати у формуванні маркетингової політики підприємства. Істотне прискорення і дорожчання інноваційних продук​тів, збільшення масштабу та ускладнення конкурентної боротьби, необхідність постійного оновлення асортименту і збільшення пов'язаних з цим фінансових ри​зиків, загострення сировинної і енергетичної проблем, що зумовлює збільшення невизначеності зовнішнього середовища, а отже, і ризиків діяльності, що харак​терно сьогодні для м'ясопереробних підприємств в Україні, зумовлюють необхід​ність трансформації їхньої маркетингової політики, метою якої є подолання супе​речності між зовнішнім середовищем і діяльністю окремого підприємства. 

Метою трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підпри​ємств в Україні є утримання наявного та залучення нового кола споживачів, укріплення конкурентних позицій на ринку, збільшення частки ринку, шляхом забезпечення беззаперечних переваг продукції, унікальності основної компетенції підприємства, позиціонування торгових марок, стимулювання інновацій у галузі товарів, процесів і маркетингових каналів (збутових і комунікаційних), просу​нення бренду на новий якісний рівень. Трансформація маркетингової політики підприємства передбачає її перетворення під впливом трансформаційних чинни​ків, що забезпечить прозорість маркетингової політики, оцінювання результатив​ності маркетингових підсистем, підвищення конкурентоспроможності продукції. 

Програма трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підпри​ємств має базуватися на результатах моніторингу їхнього маркетингового сере​довища, аналізу основних напрямів їхньої маркетингової політики та її оцінках. Вона містить створення методичних положень щодо трансформації для форму​вання заходів стратегічного та поточного характеру; розробку комплексної оцін​ки маркетингової політики м'ясопереробного підприємства; формування системи критеріїв, принципів і методів маркетингової політики з урахуванням стану внут​рішнього та зовнішнього середовища; створення механізму трансформації з ура​хуванням її основних напрямів, що дозволить закріпити за підприємством новий образ якісного й привабливого з погляду споживача носія бренду, зміцнити стій​кість підприємства до змін маркетингового середовища. 

Удругому розділі "Аналіз передумов трансформації маркетингової по​літики м'ясопереробних підприємств" проведено аналіз передумов трансфор​мації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств, що переслідував мету виявлення умов, за яких така трансформація буде найрезультативнішою. В аналізі передумов проведено моніторинг стану ринку м'яса та м'ясопродуктів (Луганський регіон), який дозволив встановити маркетингові особливості підпри​ємств м'ясопереробної галузі, аналіз маркетингового середовища м'ясоперероб​них підприємств, за результатами якого виявлено вплив внутрішнього і зовніш​нього середовища на стан та розвиток м'ясопереробних підприємств, та маркетин​гове дослідження ринку м'ясної продукції.    

Маркетингові особливості підприємств м'ясопереробної галузі, які мають враховуватися у трансформації маркетингової політики, зводяться до такого. Рин​ковий попит на м'ясопродукти вирішальною мірою визначається кінцевим спо​живачем, що підсилює вплив чинників, який формує платоспроможний попит на​селення. Тому трансформація маркетингової політики підприємств м'ясоперероб​ної галузі має виходити з результатів дослідження доходів споживачів та спожи​вання м'ясопродуктів. Можливості зростання попиту на м'ясопродукти обмежені сформованими споживацькими перевагами; збільшення попиту можливе, але орієн​тація діяльності м'ясопереробних підприємств на цей напрям пов’язана з ви​соким ризиком, зокрема через обмеження сировинної бази, невисокі темпи зрос​тання соціального рівня життя в Україні та інтенсивну конкуренцію на зарубіж​них ринках. Ринок м'ясопродуктів є чутливим до змін економічної ситуації у державі, тому м'ясопереробні підприємства, яким сьогодні властива недостатня ринкова гнучкість, мають швидко реагувати на зміни кон’юнктури. Потребують покращення використання маркетингових комунікацій із споживачем, потрібен інформаційний моніторинг м’ясопродуктового ринку, а маркетингова політика м'ясопереробного підприємства має сконцентруватися на його внутрішніх пере​вагах та використанні інноваційних рішень.

Результати аналізу маркетингового середовища м'ясопереробних підпри​ємств Луганської області показали наступне. На протязі аналізованого періоду (2003-2009 рр.) в Луганській області спостерігається спад виробництва продукції тваринництва і зменшення поголів'я худоби, свиней і птиці. Негативна ситуація у тваринництві призвела до скорочення обсягів виробництва основних видів м'яс​ної продукції. Аналіз чинників зовнішнього середовища з використанням експерт​них оцінок (залучалися керівники та спеціалісти відділів маркетингу та продажів м'ясопереробних підприємств й експерти у галузі м’ясної продукції ‑ товарознавці, вчені, спеціалісти роздрібної мережі) виявив найвпливовіші чин​ники позитивного впливу ‑ можливість збільшення привабливості м'ясної галузі і розвинена інфраструктура маркетингу та наявність інноваційних розробок у ви​робництві якісної та безпечної для здоров’я м'ясної продукції. Найнегативніше впливають посилення глобалізаційних тенденцій, зростання цін на сировину та залежність від імпорту. Оцінку маркетингового середовище м'ясопереробної промисловості надано з використанням показників опору та сили впливу (табл. 1). Вона свідчить, що сила впливу маркетингового середовища на м'ясопереробну промисловість є високою, а опір впливу – середнім. 

Маркетингові дослідження ринку м'ясної продукції за допомогою анкет​ного опиту споживачів м'ясопродуктів Луганської області свідчать про такі тен​денції на ринку. Споживачі віддають перевагу м'ясу, але споживають більшою мірою ковбасні вироби. Різниця між споживанням та наданням переваг покуп​цями обумовлена, перш за все, більш низькою ціною на ковбасні вироби і м'ясні напівфабрикати, більшою пропозицією на ринку та зручністю місця купівлі. За рівнем популярності та лояльності беззаперечним лідером виступає ПАТ "Луган​ський м'ясокомбінат" за списком, за рівнем спонтанної популярності і за індика​тором лідерства на ринку top-of-mind. Найкрупнішим сегментом на ринку ковбас​них виробів Луганської області є сегмент варених ковбас (більше 50% обсягу реа​лізації цієї продукції в натуральному і близько 40% в грошовому виразі). Найбіл​ьші частки ринку вареної ковбаси належать ПАТ "Луганський м'ясокомбінат" і ПАТ "Перевальський м'ясопереробний завод". Загальний обсяг Луганського рин​ку ковбасних виробів в натуральному виразі за останній рік зменшився на 22,2%. Значне падіння попиту зумовлене економічною нестабільністю, як виробника, так і споживача.

	Таблиця 1

	Складові опору впливу середовища та сили впливу на маркетингову політику м'ясопереробних підприємств 



	Елементи 

складника

"опір впливу"
	Оцінка складників
	Елементи 

склад​ника 

"сила впливу"
	Оцінка складників

	
	Вага
	Ранг
	Оцінка
	
	Вага
	Ранг
	Оцінка

	Швидкість реакції
	0,14
	2
	0,28
	Важливість впливу
	0,23
	5
	1,15

	Адекватність ситуа​ції
	0,15
	2
	0,3
	Тривалість дії
	0,22
	4
	0,88

	Дієвість вжитих заходів
	0,25
	3
	0,75
	Глибина впливу
	0,22
	4
	0,88

	Потенціал впливу
	0,13
	4
	0,52
	Широта дії
	0,15
	3
	0,45

	Можливість зни​ження впливу
	0,18
	1
	0,18
	Характер впливу
	0,18
	3
	0,54

	Доцільність про​тидії
	0,15
	5
	0,75
	
	
	
	

	Загальна оцінка
	1
	-
	2,78
	Загальна оцінка
	1
	-
	3,9


* За результатами власних розрахунків

Результати моніторингу стану ринку м'ясопродуктів (Луганський регіон), аналізу маркетингового середовища м'ясопереробних підприємств та маркетин​гового дослідження ринку м'ясної продукції дали змогу сформувати основні на​прями трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств. 
У третьому розділі "Формування напрямів трансформації маркетинго​вої політики м'ясопереробних підприємств" трансформація маркетингової по​літики м'ясопереробних підприємств скерована на її перетворення на таку, яка здатна не лише адекватно реагувати на зміни у маркетинговому середовищі, але й випереджати їх. Напрями трансформації маркетингової політики м'ясоперероб​них підприємств сформовано виходячи з того, що цілеспрямована зміна, що від​бувається під впливом чинників зовнішнього та внутрішнього середовища, є гли​бокою (глибинність визначається ґрунтовністю впливу зміни на поведінкові і структурні перетворення) та всебічною. 

Визначенню напрямів трансформації маркетингової політики м'ясоперероб​них підприємств передувало її оцінювання. Маркетингова політика м'ясоперероб​них підприємств оцінювалася за її характеристиками (прибутковість маркетинго​вої політики, конкурентоспроможність продукції, її бренд), а також за її елемен​тами (товарна, цінова, збутова та комунікаційна політика).
Для оцінювання прибутковості маркетингової політики м'ясопереробних підприємств сформовано сукупність показників прибутковості (обсяг продажів, прибуток від маркетингу, приріст прибутку  від маркетингу, маркетингова рента​бельність, ринкова частка, зміна асортименту та структури реалізованої продук​ції, обіг товарних запасів), проведено їх рейтингове оцінювання, визна​чено коефіцієнти вагомості показників та комплексний показник прибутковості маркетингової політики за допомогою методу кваліметричної оцінки. В оціню​ванні конкурентоспроможності продукції м'ясопереробних підприємств викорис​тано бальні оцінки, з використанням яких отримано комплексну оцінки конкурен​тоспроможності. Для визначення відносного рівня конкурентоспромож​ності продукції використано метод рейтингової оцінки. Комплексний показник бренду м'ясопереробних підприємств визначено за допомогою стандарт​ного набору показників, розширеного з урахуванням показників, вжива​них в практиці м'ясопереробних підприємств (якість, ціна та оригінальність про​дукції, рівень її популярності та лояльності споживачів, широта асортименту, на​явність ідентифікованої упаковки та індивідуальної розфасовки). Вага показників оцінювалася експертним шляхом. В оцінюванні елементів маркетингової полі​тики м'ясопереробних підприємств використано адаптовану до особливостей м'я​сопереробної галузі та удосконалену нами методику В.В. Брюханова, в якій поєднано експертні оцінки та математичні методи. Результатом її використання є визначення відхилень част​кових інтегрованих показників маркетингової політики від їхніх еталонних зна​чень. Величина відхилень дала змогу оцінити маркетингову політику м'ясопере​робних підприємств і визначити напрями її трансформації. Комплексний показ​ник маркетингової політики м'ясопереробних підприємств визначено в такий спосіб:

	Кмп = 0,14Кт + 0,11Кц + 0,18Кз + 0,04Кк + 0,07Кб + 0,21Кконк + 0,25Кп,

	де Кмп – комплексний показник маркетингової політики; Кт, Кц, Кз, Кк, Кб, Кконк, Кп – ін​тегровані показники, відповідно, товарної, цінової, збутової, комунікаційної політики, бренду, конкурентоспроможності продукції та прибутковості маркетингової політики.


Ранги важливості часткових інтегрованих показників та їхні індивідуальні оцінки визначено за допомогою експертних оцінок. Розрахунок комплексного показника маркетингової політики м'ясопереробних підприємств Луганської об​ласті подано у табл. 2. 

	Таблиця 2

	Комплексний показник маркетингової політики м'ясопереробних 

підприємств Луганської області 

	Підприємство
	Розрахунок комплексного показника 

маркетингової політики
	КМП

	ПАТ "Луганський м'ясокомбі​нат"
	0,14
[image: image1.wmf]´

0,95+0,11
[image: image2.wmf]´

0,88+0,18
[image: image3.wmf]´

0,92+0,04
[image: image4.wmf]´

0,92 +0,07
[image: image5.wmf]´

1 +0,21
[image: image6.wmf]´

1+0,25
[image: image7.wmf]´

1
	0,9622

	ПАТ "Краснодонський 

м'ясокомбінат"
	0,14
[image: image8.wmf]´

0,748+0,11
[image: image9.wmf]´

0,812+0,18
[image: image10.wmf]´

0,748+0,04
[image: image11.wmf]´

0,76 +0,07
[image: image12.wmf]´

0,8+0,21
[image: image13.wmf]´

0,746+0,25
[image: image14.wmf]´

0,898 
	0,7962

	ПАТ "Перевальський

м'ясопереробний завод"
	0,14
[image: image15.wmf]´

0,72+0,11
[image: image16.wmf]´

0,746+0,18
[image: image17.wmf]´

0,748+0,04
[image: image18.wmf]´

0,736 +0,07
[image: image19.wmf]´

0,848+0,21
[image: image20.wmf]´

0,792+0,25
[image: image21.wmf]´

0,858
	0,7871

	ПАТ "Лисичанський

м'ясокомбінат"
	0,14
[image: image22.wmf]´

0,708+0,11
[image: image23.wmf]´

0,72+0,18
[image: image24.wmf]´

0,708+0,04
[image: image25.wmf]´

0,35 +0,07
[image: image26.wmf]´

0,798+0,21
[image: image27.wmf]´

0,72+0,25
[image: image28.wmf]´

0,396
	0,6258

	ТОВ "Фіруза"
	0,14
[image: image29.wmf]´

0,56+0,11
[image: image30.wmf]´

0,64+0,18
[image: image31.wmf]´

0,602+0,04
[image: image32.wmf]´

0,56 +0,07
[image: image33.wmf]´

0,522+0,21
[image: image34.wmf]´

0,534+0,25
[image: image35.wmf]´

0,676
	0,5972

	ТОВ "М'ясопереробний завод "МІЛАМ"
	0,14
[image: image36.wmf]´

0,68+0,11
[image: image37.wmf]´

0,734+0,18
[image: image38.wmf]´

0,654+0,04
[image: image39.wmf]´

0,68 +0,07
[image: image40.wmf]´

0,698+0,21
[image: image41.wmf]´

0,7+0,25
[image: image42.wmf]´

0,82
	0,7217

	ТОВ "Свердловський

м'ясокомбінат"
	0,14
[image: image43.wmf]´

0,402+0,11
[image: image44.wmf]´

0,466+0,18
[image: image45.wmf]´

0,228+0,04
[image: image46.wmf]´

0,007 +0,07
[image: image47.wmf]´

0,384+0,21
[image: image48.wmf]´

0,426+0,25
[image: image49.wmf]´

0,158
	0,3074


Оцінки маркетингової політики м'ясопереробних підприємств надали мож​ливість виділити напрями, елементи, етапи і заходи  щодо її трансформа​ції. 

Трансформація маркетингової політики м'ясопереробних підприємств є комплексним процесом, що перебігає шляхом внесення інноваційних змін, змін у якості продукції та бренді, результатом яких є економічний та соціальний ефекти. 

Етапи трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств та зміст етапів наведено на рис. 2.


















Рис. 2. Етапи трансформації маркетингової політики м'ясопереробного

підприємства

* За результатами власних розробок

Першочерговим напрямом трансформації маркетингової політики м'ясопе​реробних підприємств є підвищення якості та безпеки м'ясної продукції. Для цього в роботі як елемент трансформації маркетингової політики запропоновано модель функціонування інтегрованої системи управління якістю м'ясопродуктів, що базується на інтеграції системи якості на основі принципів ISO та системи контролю за безпекою на основі принципів HACCP. Призначенням моделі є гар​монізація систем управління якістю і контролю безпеки з метою забезпечення за​хисту споживачів і підвищення результативності діяльності підприємст​ва.

Етапи трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств передбачають внесення різноманітних змін у діяльність та управління підприємст​вом, які зумовлені впливом чинників зовнішнього та внутрішнього середовища. Тому у роботі удосконалено модель трансформації маркетингової по​літики м'ясопереробних підприємств (рис. 3), призначенням якої є відображення трансформації маркетингової політики під впливом чинників зовнішнього та внут​рішнього середовища за допомогою системи показників. Показники кожного блоку моделі є комплексними за суттю, тобто визна​чаються як сума зважених за ваговими коефіцієнтами часткових показників. 


























Рис. 3. Модель трансформації маркетингової політики м'ясопереробних 

підприємств

* За результатами власних розробок

Трансформація маркетингової політики м'ясопереробних підприємств від​бувається шляхом цілеспрямованих змін в маркетинговій політиці для підви​щення стабільності та ефективності діяльності в умовах мінливого зовнішнього середовища, підвищення конкурентоспроможності виробленої продукції. 

Для трансформації маркетингової політики, тобто здійснення відповідних змін, розроблено механізм трансформації, призначенням якого є ув'язка цілей і завдань маркетингової політики з методами, засобами досягнення мети та управ​лінськими рішеннями. У цьому механізмі подано сукупність організаційних, пра​вових та економічних методів й важелів, які у взаємодії забезпечують реалізацію комплексних цільових програм і планів щодо трансформації маркетингової полі​тики м'ясопереробного підприємства. Ці методи та важелі поєднано у відповідні підсистеми механізму трансформації – інтеграційну, економічну, організаційну та правову. 

Інтеграційна підсистема має забезпечити підвищення ефективності діяль​нос​ті, зростання соціальної відповідальності, а також створення й зміцнення ре​пута​ції м'ясопереробного підприємства; дію економічної підсистеми скеровано опис результатів функціонування механізму за допомогою економічних показни​ків; дія організаційної підсистеми покликана забезпечити відносний баланс між вироб​ником м'ясної продукції та її споживачем, а правова підсистема має забез​печити правову підтримку товаровиробника, зокрема щодо інноваційних програм розвитку.

Механізм трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підпри​ємств здатний вирішувати три групи завдань: розробка та комерціалізація іннова​цій; підвищення якості продукції, що випускається і застосування ефективних комунікаційних засобів просування бренду на основі принципу інтерактивності (безперервність, можливість зворотної відповіді). Саме інновації, якість продук​ції, її бренд здатні забезпечити ефективність комерційної діяльності, результатом якої є зростання соціального та економічного благополуччя підприємства, підви​щення довіри покупців, завоювання позитивної репутації, забезпечення максималь​ної задоволеності споживачів. Тому саме трибічна взаємодія названих складових механізму сприяє трансформації маркетингової політики та розвитку потенціалу м'ясопереробних підприємств. З одного боку, бренд повинен служити стимулом для розвитку інновацій, що має відбиватися на якості продукції, а, з іншого боку, інновації в якість повинні стимулювати й розвивати бренд, тим са​мим змінюючи як маркетингову політику окремо, так і економічну політику підп​риємства в цілому. 

По кожному напряму дії механізму трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств сформовано низку заходів, результативність яких пропонується відображати за допомогою пропонованих показників, та показано вплив проведених змін окремо на інновації, якість продукції та бренд і на марке​тингову політику м'ясопереробних підприємств в цілому.

   ВИСНОВКИ

В дисертаційній роботі вирішено важливе науково-практичне завдання щодо обґрунтування напрямів трансформації маркетингової політики м'ясопере​робних підприємств. Основні результати та висновки дослідження зводяться до наступного.

1. Встановлено, що маркетингова політика підприємства відображає загаль​ний напрям його діяльності у галузі маркетингу і за своєю суттю є значно шир​шою, ніж маркетин​гова діяльність. Маркетингова політика підприємства розгля​дається як система принципів, пріоритетів, цільових установок та механізм взаємо​дії з економічними агентами зовнішнього і внутрішнього середовища, ос​новою функціонування якої повинна стати соціальна орієнтованість діяльності підприємства, а основні скла​дові ‑ маркетингові дослідження, товарна, цінова, збутова та комунікаційна полі​тики, система маркетингової інформації, маркетин​гове планування ‑ мають бути скеровані на активне використання інноваційних розробок. Маркетингова полі​тика підприємства передбачає використання харак​терних інструментів, формуєть​ся з врахуванням впливу чинників маркетингового середовища і скеро​вана на підвищення рівня конкурентоспроможності підприєм​ства шляхом впро​вадження інноваційних розробок та задоволення потреб спожи​вачів.  
Обґрунтовано, що маркетингова політика підприємства має формуватися з врахуванням впливу чинників маркетингового середовища. До складу зовнішніх чинників (ри​нкові, технологічні, політичні, природні, демографічні) пропонуєть​ся увести транс​формаційні, вплив яких відображає підсумок впливу окремих груп чинників на формування маркетингової політики. Склад внутрішніх чинників до​повнено такими як наявність альтернатив в маркетинговій політиці, маркетингові потреби підприємства, стан та використання маркетингового потенціалу підпри​ємства, трансформація внутрішньої організації діяльності підприємства. Система​тизація методик оцінювання їхнього впливу дала змогу виділити методики, які найдоціль​ніше використовувати у формуванні маркетингової політики підприєм​ст​ва. Використання кожної з методик доцільне на конкретних етапах аналізу при формуванні маркетингової політики підприємства.

2. Визначено, що збільшення масштабу та ускладнення конкурентної бороть​би, необхід​ність постійного оновлення товарного асортименту і збіль​шення пов'язаних з цим фінансових ризиків, загострення сировинної і енергетич​ної проблем зумовлюють необхідність трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підпри​ємств, метою якої є подолання суперечності між зовніш​нім середовищем і діяль​ністю окремого підприємства. Трансформація маркетин​гової політики підприємст​ва передбачає її перетворення. Програма трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств має базуватися на резуль​татах аналізу ос​новних напрямів їхньої маркетингової політики та її оцінках. Вона містить ство​рення методичних положень щодо трансформації для форму​вання заходів страте​гічного та поточного характеру; розробку комплексної оцін​ки маркетингової по​літики м'ясопереробного підприємства; створення механізму трансформації, що дозволить закріпити за підприємством новий образ якісного й привабливого з пог​ляду споживача носія бренду, зміцнити стійкість підприємства до змін марке​тингового середовища.

3. Моніторинг стану ринку м'яса та м'ясопродуктів (Луганський регіон) доз​волив встановити маркетингові особливості підприємств м'ясопереробної галузі, які мають враховуватися у трансформації їхньої маркетингової політики: визна​чення ринкового попиту на м'ясопродукти кінцевим споживачем; обов’язкове врахування результатів дослідження доходів споживачів та споживання м'ясо​продуктів; чутливість ринку м'ясопродуктів до змін економічної ситуації у дер​жаві і необхідність швидко реагувати на зміни кон’юнктури; необхідність покра​щення використання маркетингових комунікацій із споживачем, потреба в інфор​маційному моніторингу м'ясопродуктового ринку, необхідність концентрації мар​кетингової політики м'ясопереробного підприємства на його внутрішніх перева​гах та використанні інноваційних рішень.

4. Результати аналізу маркетингового середовища м'ясопереробних підпри​ємств Луганської області показали, що протягом останніх років негативна ситуа​ція у тваринництві призвела до скорочення обсягів виробництва основних видів м'ясної продукції. За результатами аналізу виявлено найвпливовіші чинники по​зитивного та негативного впливу. Сила впливу маркетингового середовища на м'ясопереробну промисловість є високою, а опір впливу –  середнім. Узагальнені результати аналізу впливу чинників зовнішнього та внутрішнього середовища м'ясопереробних підприємств Луганської області подано у табличній формі. Мар​кетингове дослідження ринку м'ясної продукції проведено за допомогою анкет​ного опиту споживачів м'ясопродуктів Луганської області. Результати моніторин​гу стану ринку м'яса та м'ясопродуктів (Луганський регіон), аналізу маркетинго​вого середовища м'ясопереробних підприємств та маркетингового дослідження ринку м'ясної продукції дали змогу сформувати основні напрями трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств. 
5. Запропоновано оцінювання маркетингової політики м'ясопереробних підп​риємств за її характеристиками (прибутковість маркетингової політики, кон​курентоспромож​ність продукції, її бренд), а також за її елементами (товарна, ці​нова, збутова та комунікаційна політика). За кожною характеристикою маркетин​гової політики та її елементами розраховано інтегровані показники, які надалі поєд​нані у комплекс​ний показник маркетингової політики. Ранги важливості ін​тегрованих показників та їхні індивідуальні оцінки визначено за допомогою екс​пертних оці​нок. Оцінювання маркетингової політики м'ясопереробних підпри​ємств надає можливість виділити елементи, етапи і заходи щодо її трансформації. 

6. Оцінки маркетингової політики м'ясопереробних підприємств надали можливість виділити напрями, основні елементи, етапи і заходи щодо її трансфор​мації. Напрями трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств сформовано виходячи з того, що трансформація маркетингової полі​тики є її цілеспрямованою зміною, яка відбувається під впливом чинників зовніш​нього та внутрішнього середовища, є глибокою та всебічною. Етапи транс​формації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств передбачають внесення різноманітних змін у діяльність та управління підприємством, які зумов​лені впливом чинників зовнішнього та внутрішнього середовища. Тому у роботі удосконалено модель трансформації маркетингової політики м'ясоперероб​них підприємств, призначенням якої є відображення трансформації маркетинго​вої політики під впливом чинників зовнішнього та внутрішнього середовища за допомогою системи показників. 
Розроблено механізм трансформації маркетингової політики для здійснення відповідних змін, призначенням якого є ув'язка цілей і завдань маркетингової по​літики з організаційними, правовими та економічними методами, засобами досяг​нення мети та управлінськими рішеннями. Механізм трансформації маркетинго​вої політики м'ясопереробних підприємств здатний ви​рішувати три групи зав​дань: розробка та комерціалізація інновацій; підвищення якості продукції, що ви​пускається і застосування ефективних комунікаційних за​собів просування бренду на основі принципу інтерактивності (безперервність, можливість зворотної від​повіді). По кожному напряму дії механізму трансформа​ції маркетингової полі​тики м'ясопереробних підприємств сформовано низку за​ходів, результативність яких пропонується відображати за допомогою пропоно​ваних показників, та пока​зано вплив проведених змін окремо на інновації, якість продукції та бренд і на маркетингову політику м'ясопереробних підприємств в цілому.
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка і управління підприємствами (економіка сільського господарства і АПК). – Луганський національний аграрний універси​тет Міністерства аграрної політики та продовольства України, Луганськ, 2011.

У роботі досліджено теоретичні основи формування маркетингової політики. Проаналізовані чинники маркетингового середовища. Досліджено сучасний стан  ринку м'ясопродуктів Луганської області. Розроблено методичні підходи до оці​нювання маркетингової політики м'ясопереробних підприємств. Запропоновано програму трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств в сучасних умовах. Розроблено механізм трансформації маркетингової політики м'ясопереробних підприємств,  призначенням якого є вирішення трьох груп зав​дань (розробка та комерціалізація інновацій; підвищення якості продукції і засто​сування ефективних комунікаційних засобів просування бренду на основі прин​ципу інтерактивності), по кожній з яких сформовано низку заходів, результатив​ність котрих відображено за допомогою пропонованих показників.

Ключові слова: маркетингова політика, м'ясопереробні підприємства, транс​формація, інновації, якість, бренд.
АННОТАЦИЯ 

Бронская Е.Ю. Трансформация маркетинговой политики мясоперера​батывающих предприятий. – Рукопись.

Диссертация на соискание научной степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (экономика сельского хозяйства и АПК). – Луганский национальный аграрный университет Министерства аграрной политики и продовольствия Украины, Луганск, 2011.

В работе исследованы теоретические основы формирования маркетинговой политики, уточнено ее понятие; проведен комплексный маркетинговый анализ рын​ка мясопродуктов Луганской области; разработаны и обоснованы направления транс​формации маркетинговой политики мясоперерабатывающих предприятий.
Маркетинговая политика предприятия отражает общее направление его дея​тельности в области маркетинга и по своей сути значительно шире, чем мар​кетинговая деятельность. Маркетинговая политика предприятия рассматривается как система принципов, приоритетов, целевых установок и механизм взаимодейст​вия с экономическими агентами внешней и внутренней среды, осно​вой функционирования которой должна стать социальная ориентированность дея​тельности предприятия, а основные составляющие маркетинговые исследова​ния, товарная, ценовая, сбытовая и коммуникационная политики, система марке​тинговой информации, маркетинговое планирование должны быть направлены на активное использование инновационных разработок. 

Мониторинг состояния рынка мясопродуктов Луганского региона, анализа маркетинговой среды мясоперерабатывающих предприятий и маркетингового исследования рынка мясной продукции дали возможность сформировать основ​ные направления трансформации маркетинговой политики мясоперерабатываю​щих предприятий.  Обострение конкурентной борьбы, необходимость постоянного обновления товарного ассортимента и увеличение связанных с этим финансовых рисков, обострение сырьевой и энергетической проблем обусловили необходимость трансформации маркетинговой политики мясоперерабатывающих предприятий, целью которой является преодоление противоречия между внешней средой и деятель​ностью отдельного предприятия. Программа трансформации маркетинговой политики мясоперерабатывающих предприятий должна основываться на результа​тах анализа основных направлений их маркетинговой политики и ее оценках. Она включает создание методических положений по трансформации для формирования мероприятий стратегического и текущего характера; разработку комплексной оцен​ки маркетинговой политики мясоперерабатывающего предприятия; создание меха​низма трансформации, что позволит закрепить за предприятием новый образ качест​венного и привлекательного с точки зрения потребителя носителя бренда, укрепить устойчивость предприятия к изменениям маркетинговой среды.
Направления трансформации маркетинговой политики мясоперерабатываю​щих предприятий сформированы исходя из того, что трансформация маркетинговой политики является ее целенаправленным изменением, которое происходит под влия​нием факторов внешней и внутренней среды, является глубокой и всесторон​ней. Этапы трансформации маркетинговой политики мясоперерабатывающих предп​риятий предусматривают внесение различных изменений в деятельности и управления предприятием, которые обусловлены воздействием факторов внешней и внут​ренней среды. Поэтому в работе разработана модель трансформации маркетин​говой политики мясоперерабатывающих предприятий, назначением которой являет​ся отражение трансформации маркетинговой политики под влиянием факторов внешней и внутренней среды с помощью системы показателей. Для осуществления соответствующих изменений в маркетинговой политике, разработан механизм транс​формации, назначением которого является увязка целей и задач маркетинго​вой политики с организационными, правовыми и экономическими методами, средст​вами достижения цели и управленческими решениями. Механизм трансфор​мации маркетинговой политики мясоперерабатывающих предприятий способен решать три группы задач: разработка и коммерциализация инноваций, повышение качества выпускаемой продукции и применения эффективных коммуникационных средств продвижения бренда на основе принципа интерактивности (непрерывность, возможность обратной ответа). По каждому направлению действия механизма транс​формации маркетинговой политики мясоперерабатывающих предприятий сформирован ряд мероприятий, результативность которых предлагается отражать с помощью предлагаемых показателей, и показано влияние проведенных изменений отдельно на инновации, качество и бренд и на маркетинговую политику мясопере​рабатывающих предприятий в целом.

Ключевые слова: маркетинговая политика, мясоперерабатывающие предп​риятия, трансформация, инновации, качество, бренд.
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Bronskaya H.Y. Transformation of the marketing policy at meat packing enterprises. - Manuscript. 

Dissertation for scientific degree of candidate of Economic Sciences on specialty 08.00.04 “Economy and Management of Enterprises (Agrarian Economics and AIC)”. – Lugansk National Agrarian University. Lugansk, 2011.

Theoretical fundamentals of marketing policy formation at meat packing enterprises have been studied in this work. The factors which influence the marketing policy at meat packing enterprises have been determined and analyzed. Mechanism of marketing policy transformation at meat packing enterprises has been developed. The essence of this mechanism lies in introlucing changes at three levels: innovative, brand and qualitative levels on the basis of the developed tecniques for market policy effeciency estimation and with the deduction of an integrate parameter of market policy effeciency. It gives you the opportunity of more profound and all round study of potential possibilities at enterprises and increased probability of the proper decision making in further fulfilment of marketing policy.

Key words: marketing policy, meat packing enterprises, transformation, innovations, quality, brand.
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