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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Розвиток стратегії та механізмів ефективного розвитку економіки України й окремих підприємств відіграє винятково важливу роль у сучасній ринковій економіці. Формування ринкової стратегії підприємств і механізмів її реалізації є головним базисом ефективності їх маркетингової та виробничо-комерційної діяльності. Для харчових підприємств України ця проблема є особливо актуальною, тому що вони виробляють стратегічний товар соціальної спрямованості споживання та виробництва – харчові продукти.

Складні й багатоструктурні процеси формування і реалізації ринкової стратегії мають потребу в послідовному управлінні й регулюванні. Необхідно постійно вивчати, систематизувати, узагальнювати й оцінювати діяльність окремих підприємств харчової галузі з метою правильного розуміння тенденції розвитку, виявлення реальних можливостей, а також протиріч і труднощів і, в остаточному підсумку, вироблення оптимальної стратегії розвитку для підвищення ефективності харчової промисловості в цілому, як системи.

Очевидною є необхідність і практична значимість удосконалювання методології, теорії й досвіду стратегічних досліджень, розширення кола соціально-економічних явищ, що залучаються в сферу аналізу. При цьому ефективність ринкової стратегії багато в чому залежить від того, як спосіб реалізації цілей підприємства буде взаємодіяти із загальними соціально-економічними процесами, пов’язаними, зокрема, із впливом зростання доходів і споживання на обсяги й структуру виробництва. 

Розробці теоретичних, методичних і практичних аспектів у сфері формування ринкових стратегій і комплексу маркетингу присвячені наукові праці таких зарубіжних вчених, як: М. Бейкер, Н.Х. Борден, І.Н. Герчікова, Є.П. Голубков, Д. Голубцов, Ч. Дев, П. Дойль, Дж. Каллітон, Р. Клюітт, Ф. Котлер, Р. Лотерборн, Дж. Мак​Карті, В.Ф. Палій, А. Фрей, Я. Шет, К. Шиміцу, Д. Шульц та інших.

Проблеми формування ринкових стратегій і комплексу маркетингу харчових підприємств досліджуються в наукових працях вітчизняних учених: Л.В. Балабанової, О.В. Березіна, Б.В. Буркинського, В.С. Загорського, С.П. Запотоцького, М.Й. Маліка, Х.З. Махмудова, А.С. Мохненка, П.І. Осторовського, В.В. Прядка, В.О. Рибінцева, В.В. Рябенка, І.В. Рябчик, І.І. Савенка, М.П. Сахацького, Л.В. Страшинської, І.О. Соловйова, І.Н. Топіхи та інших дослідників.

Незважаючи на велику кількість класичних і новітніх розробок у сфері формування ринкових стратегій та комплексу маркетингу підприємств, диференційованого підходу до маркетингу окремих товарів і послуг, а також маркетингу продовольчих товарів, теоретичні та методологічні засади розробки та реалізації ринкових стратегій харчових підприємств ще недостатньо сформовані та науково обґрунтовані. Для підвищення ефективності маркетингової та виробничо-комерційної діяльності харчових підприємств необхідна розробка теоретико-методологічних аспектів, а також прак​тичне впровадження механізмів формування та реалізації їх ринкової стратегії, адаптованих до специфічних маркетингових особливостей продовольчих товарів, харчової промисловості, сфери діяльності і географічного ринку прикладення. Саме цим визначається актуальність теми, постановка мети і завдань дослідження. 

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційна робота виконана відповідно до комплексної науково-дослідної роботи Міжнародного університету бізнесу і права за темами “Фінансово-економічний механізм сталого розвитку аграрних підприємств в умовах трансформації до СОТ” (номер державної реєстрації 0109U002936) та “Ефективне використання ресурсного потенціалу АПК України в умовах глобалізації світової економіки” (номер державної реєстрації 0109U002938), де автором визначені напрями удосконалення механізму формування комплексу маркетингу харчових підприємств Українського Причорномор’я. 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційного дослідження є розробка теоретико-методологічних і прикладних засад формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості й механізмів її реалізації на основі виділення та врахування специфічних маркетингових особли​востей підприємств, про​довольчих товарів і ринків збуту. 

Реалізація мети дисератційної роботи обумовила наступні завдання дослідженя:

- дослідити теоретичні засади і розвинути понятійно-термінологічний апарат стратегічного управління діяльністю підприємств харчової промисловості на ринку; 

- розробити й обґрунтувати класифікацію споживчих властивостей продовольчих товарів;

- обґрунтувати концепцію формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості;

- розробити механізм формування комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості;
- запропонувати модель формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу для конкретного продовольчого товару;

- удосконалити механізм формування маркетингової товарної політики підприємств харчової промисловості;

- розробити механізм формування маркетингової цінової політики харчових підприємств; 

- запропонувати механізм формування маркетингової політики розподілу підприємств-виробників продовольчих товарів; 

- розробити механізм формування маркетингової політики комунікацій харчових підприємств; 

- запропонувати алгоритм підвищення ефективності маркетингових заходів на підприємствах харчової промисловості;

- здійснити моделювання комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості. 

Об’єктом дослідження є процеси формування і реалізації ринкової стратегії підприємств харчової промисловості.

Предметом дослідження є сукупність теоретико-методологічних, методичних і практичних засад формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості й механізмів її реалізації
Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою дисертаційного дослідження виступили фундаментальні положення економічної теорії, маркетингу, економічного прогнозування, планування та моделювання, соціальних наук (соціологія, філософія), а також наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених, присвячені проблемам формування ринкових стратегій та комплексу маркетингу під​приємств харчової промисловості.

Дослідження ґрунтується на використанні сучасних методів дослідження: системний аналіз – при дослідженні теоретико-методологічних засад формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості; абстрактно-логічний – для уточнення сутності основних понять, визначень і категорій, ринкової стратегії, комплексу маркетингу, маркетингу продовольчих товарів; історичний – у дослідженні генезису й розвитку теорії та практики процесів формування ринкової стратегії харчових підприємств, комплексу маркетингу продовольчих товарів в Україні та за кордоном; діалектичний – для розгляду явищ у їх взаємозв’язку і розвитку, єдності та боротьбі протилежностей; статистичний аналіз – для визначення динаміки, структури та результативності розвитку, виробничо-комерційної та маркетингової діяльності харчових підпри​ємств України; аналогій та порівнянь – при порівнянні різноманітних процесів і тенденцій щодо виробничо-комерційної та маркетингової діяльності харчових підприємств; спостереження за виробничо-комерційною та маркетинговою діяльністю харчових підприємств; монографічний метод – для детального вивчення стану маркетингової діяльності харчових підприємств; метод експертних оцінок – в процесі оцінки діяльності харчових підприємств і моніторингу ринку функціонування цих підприємств; SWOT-аналіз – для визначення рівня впливу сил макросередовища на виробничо-комерційну та маркетингову діяльність харчових підприємств; аналіз і синтез – для деталізації об’єкта дослідження після розмежування його на окремі складові частини для подальшого їх дослідження в складі ринкової стратегії харчових підприємств; графічний – для наочного відображення процесу аналізу та його результатів; рейтингових оцінок – для визначення рейтингу впізнавання торгових марок виробників харчових продуктів споживачами; маркетингових досліджень – в процесі аналізу запитів і вимог споживачів щодо продовольчих товарів на ринку; методи економічного моделювання – для моделювання механізму формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу харчових підприємств тощо.

Інформаційну базу дослідження становили законодавчі та нормативні акти України, що регламентують виробничо-комерційну і маркетингову діяльність харчових підприємств, офіційні дані Державної служби статистики України, Міністерства аграрної політики та продовольства України, регіональних управлінь статистики, міжнародних маркетингових організацій, наукові доробки вітчизняних і зарубіжних вчених з проблем формування ринкової стратегії підприємств, маркетингу продовольчих товарів, дані статистичної звітності підприємств харчової промисловості, матеріали вітчизняних і міжнародних науково-практичних конференцій, власні розрахунки та спостереження.

Наукова новизна одержаних результатів дисертаційного дослідження полягає у розробці й обґрунтуванні теоретико-методологічних засад і практичних рекомендацій з формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості й механізмів її реалізації, спрямованих на підвищення ефективності виробничо-комерційної та маркетингової діяльності цих підприємств і забезпечення задоволення запитів та вимог споживачів щодо продовольчих товарів. Найбільш важливі наукові результати, отримані у процесі дослідження, та їх наукова новизна полягають у наступному:

вперше:

- обґрунтовано концепцію формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості на базі виявлення та врахування маркетингових особливостей продовольчих товарів, галузі, сфери діяльності, застосування якої сприятиме підвищенню ефективності виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств за рахунок цільового використання інтелектуальних і матеріальних засобів адаптовано для конкретного товару, галузі промисловості та сфери діяльності;

- розроблено механізм формування комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості, який представляє собою сукупність інструментів (товарна політика, цінова політика, політика розподілу, політика комунікацій), важелів (результати досліджень маркетингових особливостей товару, галузі, сфери діяльності), методів, форм (STP-маркетинг) і способів регулювання (моніторинг маркетингового мікро- та макросередовища, державного регулювання діяльності підприємств), функціонування якого здійснюється з метою підвищення ефективності виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств;
- запропоновано модель формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу для конкретного продовольчого товару, яка містить мінімальні (обмеження з продовольчої безпеки щодо конкретного продовольчого товару та обмеження по агромаркетингу сировини для нього) та максимальні обмеження (обмеження з реальної та потенційної ємкості ринку), атрибути корегування (вплив маркетингового макро- та мікросередовища, державне регулювання та можливості підприємства), обґрунтування (результати STP-маркетингу), мету функціонування (максимізація прибутку від реалізації ринкової стратегії підприємства);

удосконалено: 

- механізм формування маркетингової товарної політики підприємств харчової промисловості на базі врахування маркетингових особливостей продовольчого товару, до інструментів якого входять: ієрархія-піраміда потреб в продовольчих товарах, маркетингові товарні класифікації продовольчих товарів, атрибути реального продовольчого товару;

- механізм формування маркетингової цінової політики харчових підприємств на базі врахування маркетингових особливостей продовольчого товару та ціноутворення щодо нього, який включає заходи аналітичної направленості, прикладні заходи з встановлення ціни на товар, заходи з прогнозування ефективності застосування кожного етапу ціноутворення, заходи щодо остаточного встановлення та корегування ціни; 

- механізм формування маркетингової політики розподілу підприємств-виробників продовольчих товарів на базі врахування маркетингових особливостей харчового товару та концепції торгівлі ним, який включає проведення цільових маркетингових досліджень, які обґрунтовують практичні складові цього механізму та дозволяють прогнозувати застосування цих складових; 

- механізм формування маркетингової політики комунікацій (МПК) харчових підприємств на базі врахування маркетингових особливостей продовольчого товару та його просування на ринку,  який включає визначення мети МПК підприємства, цільової аудиторії впливу МПК, завдань впливу, розробку бюджету комунікацій, розробку ідеї комунікаційного звернення, розробку фірмового стилю, формування комплексу маркетингових комунікацій, визначення засобів розповсюдження звернення, розробку та проведення комунікаційної кампанії; 

дістали подальший розвиток:

- визначення та сутність поняття маркетингу продовольчих товарів та комплексу продовольчого маркетингу, продовольства як об’єкта маркетингу продовольчих товарів, сутність і значення продовольчого ринку та його суб’єктів у розвитку маркетингу продовольчих товарів, продовольчої безпеки країни та агро​маркетингу як підґрунтя формування комплексу маркетингу харчових підприємств;

- класифікація споживчих властивостей продовольчих товарів – виділено 20 класифікаційних груп, що враховують особливості продовольчих товарів, кожна з яких включає від двох до дванадцяти класів. Виділені й описані основні маркетингові характеристики кожної класифікації продовольчих товарів і кожного їх класу, які доцільно використовувати в розробці ринкової стратегії та маркетингової товарної політики харчових підприємств для підвищення її ефективності;

- алгоритм підвищення ефективності маркетингових заходів на підприємстві (механізму розробки комплексу маркетингу), заснований на врахуванні маркетингових особливостей об’єкта маркетингу, що включає послідовне застосування диференціації, спеціалізації та специфікації маркетингових заходів;

- моделювання комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості – розроблено сукупність моделей маркетингової товарної політики, маркетингової цінової політики, маркетингової політики розподілу та маркетингової політики комунікацій харчових підприємств. Здійснена адаптація розроблених моделей для харчових підприємств-виробників конкретних продовольчих товарів. 

Практичне значення одержаних результатів дослідження полягає у можливості використання теоретико-методологічних, методичних і практичних розробок і пропозицій у діяльності підприємств харчової промисловості при формуванні їх ринкових стратегій, органами влади різних рівнів при розробці галузевих і регіональних стратегічних програмних документів.

Результати дисертаційного дослідження, висновки і рекомендації, що містяться в роботі, схвалені та використовуються у практичній діяльності Головного управління агропромислового розвитку Одеської обласної державної адміністрації (довідка про впровадження №01-34/810/01 від 14.05.2012 р.);  Ширяєвської районної ради Одеської області (довідка про впровадження №05-23/07 від 22.03.2012 р.); Національної асоціації виробників м’яса та м’ясопродуктів України “Укрм’ясо” (довідка про впровадження №07-128/09 від 10.11.2011 р.); Спілки молочних підприємств України (довідка про впровадження №12-29/35 від 07.12.2011 р.);  ПрАТ “ВО “Одеський консервний завод” (довідка про впровадження №03-12/3 від 25.01.2012 р.); ПП “Сегрос” (довідка про впровадження №01-04/12 від 31.01.2012 р.); Українсько-американського СП ТОВ “Оденжел” (довідка про впровадження №19 від 27.01.2012 р.); ТОВ “Інститут регіональної інформації”  (довідка про впровадження №09 від 08.02.2012 р.). 

Результати дослідження використовуються в навчальному процесі Одеського національного політехнічного університету Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України при розробці робочих програм, методичних вказівок, проведені лекційних, практичних та лабораторних занять з дисциплін “Маркетинг”, “Маркетингове ціноутворення”, “Маркетинг технічних інновацій”, “Маркетингова етика”, “Поведінка споживача” (довідка про впровадження №01-17/11 від 21.02.2012 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є результатом власного наукового дослідження автора. Наукові результати, висновки і рекомендації, що виносяться на захист, отримані автором особисто. З наукових праць, опублікованих у співавторстві, у дисертаційній роботі використані лише власні ідеї та розробки автора.

Апробація результатів дисертації. Основні положення та результати дослідження доповідалися й обговорювалися на конференціях, семінарах, нарадах, серед яких найбільш важливі були апробовані на: 9-й науково-практичній конференції “Інформаційні технології в економіці, менеджменті і бізнесі. Проблеми науки, практики і освіти” (Київ, 2005 р.); 8-й Міжнародній науково-практичній конференції “Хлібопродукти – 2008” (Одеса, 2008 р.); 5-й Міжнародній науково-практичній конференції “Харчові технології – 2009” (Одеса, 2009 р.); 3-й Всеукраїнській науково-практичній конференції “Реклама в Україні: інтеграція теорії та практики” (Київ, 2009 р.); Міжнародній науково-практичній конференції “Зрівноважений розвиток регіонів в умовах глобалізації” (Житомир, 2010 р.); 3-й Міжнародній науково-практичній конференції студентів, аспірантів і молодих вчених “Маркетинг у третьому тисячолітті” (Донецьк, 2010 р.); Регіональній науково-прак​тичній конференції “Соціально-еконо​мічні проблеми розвитку ринкового гос​подарства” (Одеса, 2010 р.); Науковій конференції професорсько-викладацького складу, студентів, магістрантів та аспірантів МГУ (Одеса, 2010 р.); 2-й Всеукраїнській заочній науковій конференції “Актуальні питання сучасної економіки” (Умань, 2011 р.); 5-й Міжнародній науково-практичній конференції “Маркетинг інновацій і інновації в маркетингу” (Суми, 2011 р.); Економічній Інтернет-конференції “Актуальні питання економічної науки на сучасному етапі” (Тернопіль, 2012 р.); Всеукраїнській науково-практичній конференції “Перспективи управлінської діяльності суб’єктів господарювання” (Черкаси, 2012 р).

Публікації. За результатами виконаного дисертаційного дослідження опубліковано 44 наукові праці, з них 2 одноосібних монографії, 4 колективні монографії, 2 підручники, 27 статей у фахових виданнях. Загальний обсяг публікацій становить 173,45 д.а., з них особисто автору належать 100,27 д.а. 

Обсяг і структура роботи. Дисертаційна робота складається з вступу, п’яти розділів, висновків, списку використаних джерел, який нараховує 280 найменувань на 24 сторінках, додатків. Робота містить 53 таблиці та 13 рисунків. Загальний обсяг дисертації становить 515 сторінок комп’ютерного тексту, основна частина 419 сторінок.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У першому розділі “Теоретико-методологічні засади формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості” досліджено наукові засади формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості, обґрунтовано необхідність диференціації та спеціалізації маркетингових заходів у процесі розробки ринкової стратегії харчових підприємств, визначено сутність і значення формування комплексу продовольчого маркетингу, обґрунтовано концепцію механізму формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості.

Дослідження теоретичних і практичних аспектів формування ринкової стратегії підприємствами дозволило виявити механізми розробки конкретних маркетингових заходів, найважливішими з яких є: комплекс маркетингу, який упорядковує всі елементи маркетингу на підприємстві, виступає рушійною силою його виробничо-комерційної діяльності. Доведено, що механізм формування ринкової стратегії та відповідного комплексу маркетингу базується на результатах досліджень ринку, моніторингу маркетингового середовища та державного регулювання, аналізу можливостей підприємства і галузевих особливостей, обумовлений висновками STP-маркетингу, розробляється з метою одержання прибутку підприємства через задоволення вимог споживачів, включає заходи щодо контролю досягнення цієї мети. 

Для удосконалення механізму формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу підприємств необхідно диференціювати маркетингові заходи, ґрунтуючись на особливостях об’єкта застосування маркетингу – товару, підприємства, галузі промисловості, сфери діяльності й бізнесу. В ході проведення досліджень ринку необхідно виділити ці особливості, використовувати їх у виробничій діяльності й акцентувати увагу споживача в ході просування товару на ринок і формування образу підприємства.

Обґрунтовано, що процес підвищення ефективності ринкової стратегії і відповідних маркетингових заходів, заснований на врахуванні особливостей об’єкта маркетингу, доцільно здійснювати в три етапи: диференціація (припущення про існування маркетингових особливостей і відмінностей серед можливих об’єктів прикладення маркетингових заходів), спеціалізація (процес виділення маркетингових особливостей конкретного об’єкта, які відрізняють його від інших, і використання яких підвищує ефективність діяльності на ринку), специфікація (процес використання в розробці та здійсненні маркетингових заходів конкретного об’єкта виділених його специфічних особливостей з метою підвищення ефективності діяльності на ринку).

Особливості продовольчих товарів необхідно враховувати в ході формування ринкової стратегії та розробки комплексу маркетингу й у виробничо-комерційній діяльності підприємств харчової промисловості більш ретельно порівняно з іншими товарами, оскільки харчові продукти задовольняють основну потребу людини в їжі, виготовляються зі стратегічно важливої сировини, виступають індикатором соціально-економічного розвитку суспільства. Механізми формування і реалізації ринкової стратегії та весь процес виробництва і продажу продовольчих товарів повинен включати маркетингові заходи, що сприяють зниженню непродуктивних витрат, відходів, забезпеченню продовольчої безпеки країни і задоволенню вимог споживачів до продуктів харчування.

Обґрунтовано, що продовольчий ринок з маркетингової точки зору, необхідно розглядати як сукупність суб’єктів, які виступають об’єктами маркетингових досліджень і маркетингового впливу з боку підприємств харчової промисловості, з метою подальшого функціонування на цьому ринку при мінімальних витратах і високій ефективності. Виділені суб’єкти продовольчого ринку, дослідження функцій яких є необхідним для здійснення ефективних маркетингових заходів у сфері продовольства (рис. 1).

Обґрунтовано, що алгоритм дії механізму формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу харчових підприємств, які функціонують на продовольчому ринку України, повинен включати наступні етапи: обґрунтування та розробка заходів агромаркетингу і маркетингу галузей добувної промисловості; маркетингові дослідження складових і кон’юнктури ринку продовольства, а також факторів, що на них впливають; за результатами досліджень розробка заходів STP-маркетингу; за результатами маркетингових досліджень і STP-маркетингу розробка комплексу продовольчого маркетингу для кожного конкретного продовольчого товару (групи товарів); постійний контроль маркетингових заходів з метою досягнення ефективності діяльності виробників, задоволеності покупців, підтримки продовольчої безпеки країни (рис. 2).
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Рис. 1. Суб’єкти продовольчого ринку

Доведено, що мінімальний поріг комплексу маркетингу продовольчих товарів ринку України повинен відповідати рівню продовольчої безпеки країни. Проведено моніторинг індикаторів продовольчої безпеки України, результати якого констатують необхідність використання маркетингу продовольчих товарів у країні. Маркетинг продовольчих товарів доцільно базувати на вимогах забезпечення продовольчої безпеки країни, рівень якої у свою чергу залежить від ефективності даних маркетингових заходів. Маркетингові заходи сприяють досягненню балансу між сукупним попитом і сукупною пропозицією продовольства в країні.

Доведено, що ефективність маркетингу продовольчих товарів прямо залежить від результатів маркетингових заходів в агробізнесі, оскільки харчова продукція є матеріаломісткою, а її якість багато в чому визначається якістю сільськогосподарської сировини. Мета агромаркетингу – забезпечити наявність продовольчих ресурсів у підприємств харчової промисловості раціонального асортименту, обґрунтованої кількості і якості, за вивіреною ціною, у необхідному місці й часі.

Обґрунтовано, що маркетинг продовольчих товарів входить у систему маркетингу агропромислового комплексу поряд з агромаркетингом, маркетингом підприємств ринкової інфраструктури та маркетингом ресурсів для сільського господарства.

Рис. 2. Механізм формування комплексу маркетингу харчових підприємств

Маркетинг агросектору являє собою послідовний ланцюг маркетингових досліджень і маркетингового просування результатів діяльності підприємств, що забезпечують сільське господарство матеріально-технічними й трудовими ресурсами, підприємств сільського господарства, підприємств ринкової інфраструктури й, в остаточному підсумку, підприємств харчової та переробної промисловості.

Доведено, що завданням агромаркетингу виступає сприяння виробництву сільськогосподарської продукції в необхідній кількості (мінімум – обсяги, що відповідають цільовим індикаторам продовольчої безпеки країни, максимум – розрахунки та рекомендації маркетологів у сфері продовольчого маркетингу) та якості (відповідно до вимог екологічного маркетингу й маркетингу продовольчих товарів), з урахуванням неконтрольованих факторів зовнішнього та внутрішнього середовища, забезпечуючи прибуток сільськогосподарським і харчовим підприємствам.

У другому розділі “Аналіз та економічна оцінка діяльності підприємств харчової промисловості України та Українського Причорномор’я” подано характеристику діяльності підприємств харчової промисловості, наведено результати моніторингу ринку продукції харчових підприємств, визначено вплив ринкового макросередовища на діяльність підприємств харчової промисловості.

Харчова промисловість посідає важливе місце серед галузей економіки України і багато в чому визначає її розвиток. Значення харчової промисловості полягає в забезпеченні населення різноманітними, якісними і дешевими продуктами харчування, продовольчої безпеки та поповнення державного і місцевих бюджетів країни. Успішний і сталий розвиток харчової промисловості України є запорукою поліпшення добробуту населення, зменшення імпортозалежності з продовольства та зміцнення економічного стану країни. Проведене дослідження показало, що останнім часом в розвитку харчової промисловості України помітними стали позитивні тенденції до збільшення обсягів виробництва продукції  (табл. 1).  

Таблиця 1 

Показники діяльності підприємств  харчової промисловості України 

	Показники
	2006 р.
	2007 р.
	2008 р.
	2009 р.
	2010 р.

	Кількість найманих працівників, тис.осіб
	527,8
	566,7
	512,5
	478,4
	435,5

	Фонд оплати праці найманих працівників, млн.грн.
	4721,7
	6449,8
	7385,2
	9187,4
	9177,0

	Середньомісячна заробітна плата найманих працівників, грн.
	745,54
	948,39
	1200,95
	1600,55
	1755,81

	Обсяги реалізованої промислової продукції, млн.грн.
	79076,9
	98605,6
	121106,7
	154619,0
	170847,4

	Фінансовий результат від звичайної діяльності до оподаткування, млн.грн.
	2474,6
	4425,3
	3711,3
	-5468,6
	5856,5

	Чистий прибуток (збиток), млн.грн.
	1487,5
	3118,5
	2096,8
	- 6676,0
	3510,7

	Підприємства, які одержали прибуток, % до загальної кількості 
	62,6
	64,8
	66,1
	60,9
	61,9

	Рентабельність операційної діяльності, %
	3,7
	5,1
	4,7
	1,9
	5,4

	Рентабельність всієї діяльності, %
	1,7
	2,8
	1,5
	- 3,4
	1,7


Обґрунтовано, що підприємствам харчової промисловості слід посилити маркетингові заходи щодо виробництва і реалізації продукції та поліпшення використання фінансових ресурсів.

За результатами моніторингу функціонування харчових підприємств України та Українського Причорномор’я визначений наявний стан і потенціал виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств з виробництва м’яса та м’ясопродуктів, молока та молочних продуктів, соняшникової олії та кондитерських виробів. Встановлено, що харчові підприємства мають значний потенціал розвитку маркетингової діяльності. Доведено, що виробничо-комерційна та маркетингова діяльність харчових підприємств України та Українського Причорномор’я, зокрема, підпадає під постійний вплив сил маркетингового макросередовища ринку країни та регіону. Відсутність врахування цього впливу може спричинити збитки, які саме в харчовій промисловості є неприпустимими.

За результатами маркетингового дослідження впізнавання торгових марок м’яса та м’ясопродуктів, молока та молочних продуктів, соняшникової олії та кондитерських виробів споживачами Українського Причорномор’я доведено, що саме в харчовій промисловості цього регіону необхідними є заходи, щодо розробки та реалізації комплексу маркетингу харчових підприємств.

Визначено, що зміни в демографічному середовищі вимагають від керівництва та маркетологів підприємств харчової промисловості чіткого планування маркетингової програми підприємств на базі розрахунку ємкості ринків харчових продуктів, головна складова якого – чисельність населення на ринку та чисельність цільових груп споживачів. Врахування наявної чисельності населення та його конкретних груп сприяє випуску оптимального обсягу тих чи інших харчових продуктів для потенційних споживачів. Харчові продукти – товари масового щоденного споживання, виробництво більшого обсягу продовольства ніж потребує ринок зумовлює зростання невиробничих витрат і збитки харчових підприємств, виробництво ж меншого ніж оптимальний обсяг – спричиняє незадоволення попиту споживачів.

Визначено, що чисельність населення України за останні роки зменшується, така ж тенденція розповсюджується на основні групи населення, виділені з урахуванням статі, віку, місця проживання, сімейного стану тощо. Ця ситуація впливає на рівень споживання різноманітних харчових продуктів та сукупного попиту на харчування. Ознаки сегментування населення України – стать, вік, місце проживання (міське або сільське населення), регіон, де проживає та харчується споживач, рівень його освіти, національність і сімейний стан мають вирішальне значення при аналізі існуючого споживання харчових продуктів. Кожна з виділених груп по-різному харчується та реагує на маркетингові заходи просування продовольчих товарів. Врахування цих ознак, склад та кількість сегментів споживачів сприяє правильному розрахунку ємкості ринку по кожному харчовому продукту.

Крім кількісних демографічних показників на рівень споживання харчових продуктів впливають економічні сили маркетингового макросередовища, які необхідно враховувати в маркетинговій діяльності підприємств харчової промисловості. Населення України, витрачає на харчування більше половини своїх доходів. Така ситуація потребує від маркетологів харчових підприємств прицільного та економного застосування маркетингових заходів щодо виробництва та просування продовольчих товарів. Досить велике розшарування населення в залежності від рівня доходів повинне відображатися в маркетинговому плануванні асортименту харчових продуктів в залежності від поживних властивостей, якісних характеристик та цінових ознак.

Природні сили маркетингового макросередовища мають великий вплив на діяльність харчових підприємств України: виробництво харчових продуктів потребує великих обсягів природних ресурсів. Україна володіє достатнім обсягом природних ресурсів і характеризуються сприятливими природно-кліматичними умовами, але екологічна ситуація в країні та непрофесіоналізм використання цих ресурсів можуть негативно впливати на якість виробництва та споживання продовольства на ринку.

Рівень розвитку харчової промисловості й оптимізації споживання продовольчих товарів залежить також від рівня впливу науково-технічного макросередовища маркетингу. В Україні за наявності великої кількості наукових установ і навчальних закладів, що проводять наукові дослідження в харчовій промисловості, інноваційні заходи розробляються та впроваджуються силами та коштами самих харчових підприємств без опори на цільові організації. Тобто наука в харчовій промисловості не підкріплена належною державною підтримкою. Фінансування інноваційної діяльності здійснюють самі підприємства з власних коштів.

Політичне середовище, до сил якого належать законодавчі сили, що регулюють підприємницьку діяльність, захищають права споживачів та контролюють виконання вимог законів, впливає на якість виробничо-комерційної та маркетингової діяльності харчових підприємств та якість споживання продовольчих товарів. В Україні розвинена законодавча система із захисту виробників та споживачів, в тому числі в сфері харчування. Але її діяльність носить постдієвий характер. Такі контрольні заходи не мають попереджувальної дії і застосовуються для окремих випадків порушення законодавства та прав споживачів.

В результаті дослідження встановлено, що культурне середовище виробництва та споживання продовольчих товарів в Україні має вирішальний вплив на раціон харчування. Для підвищення ефективності виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств харчової промисловості необхідно враховувати культурні особливості харчування, специфічні запити і вимоги споживачів відносно продовольчих продуктів. 

У третьому розділі “Удосконалення механізмів формування товарної політики підприємств харчової промисловості” розроблено механізм формування товарної політики харчових підприємств, здійснено класифікацію продовольчих товарів, визначено атрибути реального продовольчого товару.

В результаті дослідження обґрунтовано, що в процесі формування ринкової стратегії та розробки комплексу маркетингу харчових підприємств ключова роль повинна бути відведена розробці маркетингової товарної політики. Це пов’язане з тим, що інші елементи комплексу маркетингу виступають залежними від маркетингових характеристик саме товару. Так, розробка маркетингової цінової політики підприємства враховує товарні особливості об’єкта її розробки – рівень насущності потреби покупців у товарі, відповідність якісних і споживчих характеристик товару сприйняттю й платоспроможному попиту покупців, марочний капітал торговельної марки товару тощо. Розробка маркетингової політики розподілу базується на споживчих і якісних характеристиках товару. Мета маркетингової політики комунікацій – представлення споживчих і якісних характеристик товару в інформаційно-вигідному світлі перед потенційними та реальними покупцями. 

У дисертації уточнено й надано визначення базових термінів маркетингової товарної політики харчових підприємств: їжі, харчування, продовольства, продовольчого продукту, харчового продукту, продовольчого товару, харчового товару, а також продовольчого товару в реальному виконанні, продовольчого товару з підкріпленням і перспективного продовольчого товару.

Розроблено механізм формування маркетингової товарної політики харчових підприємств, що враховує особливості виробництва, реалізації й маркетингу продовольчих товарів (рис. 3). 

Даний механізм являє собою модель, що включає аналітичні заходи, які обґрунтовують необхідність прикладних елементів розробки маркетингової товарної політики; етапи формування маркетингової товарної політики харчових підприємств, а також процеси прогнозування й оцінки ефективності проведених маркетингових заходів.

Основою запропонованого механізму формування маркетингової товарної політики харчових підприємств виступає правильність виявлення потреби покупця в продовольчому товарі. Далеко не завжди споживачем рухає фізіологічна потреба в їжі при виборі продовольчих товарів у торгівлі. Розроблена піраміда потреб у продовольчих товарах, яку необхідно використовувати в процесі розробки маркетингової товарної політики й усього комплексу маркетингу харчових підприємств (рис. 4). 

Піраміда являє собою ієрархію 12-ти потреб, розташованих у міру збільшення насущності залежно від різних умов споживання. Перелік потреб у продовольчих товарах умовно розділений на чотири змістовні групи: особисті фізіологічні потреби, психологічні потреби, соціальні потреби, вища гармонія. Залежно від того, до якої групи потреб належить потреба на аналізований продовольчий товар, відрізняються дії маркетолога при розробці комплексу маркетингу цього товару. 

Визначено, що ефективність розробки і реалізації ринкової стратегії та маркетингової товарної політики харчових підприємств залежить від правильності віднесення її об’єкта до оригінальної класифікаційної групи споживчих властивостей продовольчих товарів, а також від врахування маркетингових особливостей даної групи. Виділено 20 класифікаційних груп, що враховують особливості продовольчих товарів: класифікація товарів згідно з матеріальною відчутністю; залежно від тривалості строку використання; згідно з призначенням (окремо представлена класифікація товарів промислового призначення й товарів широкого вжитку); за сезонністю надходження на ринок; за сезонністю насущності та бажання споживання; згідно зі ступенем обробки; за рівнем вмісту в товарах води; класифікація товарів, споживання яких пов’язане з традиціями споживання; класифікація товарів згідно з релігійною направленістю споживання; згідно зі ступенем необхідної обробки для нормального споживання; залежно від ролі товару в кінцевому блюді; залежно від медичних особливостей споживання; класифікація товарів для підтримки здорового способу життя; класифікація товарів залежно від того, наскільки продовольчі товари затребувані споживачами при зростанні або зниженні цін на них; згідно з цільовою групою споживачів, відмінною від групи покупців; залежно від періоду їх споживчого пошуку; залежно від місця їх споживання; класифікація товарів для реєстрації товарних марок.


Рис. 3.  Механізм формування маркетингової товарної політики 

харчового підприємства
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Рис. 4. Рейтинг потреб в продовольчих товарах

Кожна група включає від двох до дванадцяти класів. Виділені й описані основні маркетингові характеристики кожної класифікації продовольчих товарів і кожного їх класу, які доцільно використовувати в розробці ринкової стратегії та маркетингової товарної політики харчових підприємств для підвищення її ефективності.

Обґрунтовано, що в процесі розробки ринкової стратегії та маркетингової товарної політики й усього комплексу маркетингу харчових підприємств необхідно враховувати маркетингові особливості в послідовності від більш глобальної групи товарної класифікації до “найнижчого” класу. Так, у процесі розробки комплексу маркетингу матеріального продовольчого продукту, необхідно враховувати маркетингові риси товару, як об’єкта, що відчувається, порівняно з нематеріальною послугою, з подальшим врахуванням характеристик цільових класифікаційних товарних груп. Доведено, що поряд з урахуванням особливостей класифікаційних товарних груп як атрибута продовольчого товару в реальному виконанні, ефективність розробки та реалізації маркетингової товарної політики харчового підприємства визначають й інші складові реального товару: якість, упаковка, товарні  марки. 

Встановлено, що якість продовольчого товару являє собою відповідність його споживчих характеристик перевагам і вимогам споживачів. Уточнено термінологію маркетингової товарної політики якості харчових підприємств, виділені оригінальні вимоги покупців відносно якості продовольчих товарів, напрямки державного контролю за забезпеченням якості продовольчих товарів, причини та шляхи використання стандартів менеджменту якості відносно продовольчих товарів. Доведено, що обґрунтоване результатами маркетингових досліджень грамотне застосування маркетингових заходів у сфері якості продовольчих товарів сприяє підвищенню ефективності маркетингової товарної політики харчових підприємств.

Доведено, що упаковка продовольчих товарів, як атрибут реального товару, є стимулюючим чинником, який спонукає споживача до покупки усередині магазина. З метою вдосконалювання ринкової стратегії в частині упакування харчових товарів уточнені функції упаковки щодо просування продовольчих товарів, напрямки державного контролю в сфері використання упаковки продовольчих товарів, різновиди упаковки, які доцільно використовувати для продовольчих товарів взагалі та їх окремих груп, вимоги до упаковки харчових продуктів, ефективні пакувальні матеріали, а також процес планування маркетингової товарної політики упаковки продовольчих товарів.

Доведено, що товарна марка, як атрибут товару в реальному виконанні, а також – елемент фірмового стилю товару та підприємства, виступає вершиною маркетингової діяльності підприємця. Просування товару під правильно розробленою товарною маркою сприяє ефективній реалізації комплексу маркетингу підприємства, а отже і ринкової стратегії. У специфічному маркетингу продовольчих товарів виробництво і продаж марочних товарів нівелює негативні маркетингові особливості харчових продуктів і прискорює процес їх реалізації, демонструючи відповідальність виробника за безпеку споживання товару покупцем. Обґрунтовано необхідність застосування брендінгу в маркетингу продовольчих товарів. Дано визначення бренду, як поєднання необхідного певній цільовій купівельній групі якісного товару й позитивно відомої ринку товарної марки. Уточнено поняття якісного товару-бренду й “розкрученої” товарної марки, а також ринкової вартості товарної марки й марочного капіталу.

У четвертому розділі “Механізми реалізації ринкової стратегії підприємств харчової промисловості” розроблено механізми цінової політики підприємств харчової промисловості, політики розподілу підприємств харчової промисловості, політики ринкових комунікацій підприємств харчової промисловості. 

В результаті дослідження встановлено, що маркетингова цінова політика харчових підприємств, на основі правильного врахування маркетингових товарних особливостей харчового товару, представляє собою ключову складову ринкової стратегії та комплексу маркетингу цих підприємств і сприяє отриманню запланованого комерційного результату від реалізації стратегії. Розроблено механізм формування маркетингової цінової політики харчових підприємств, який включає проведення заходів аналітичної направленості, прикладних заходів щодо встановлення ціни на харчовий товар, заходів з прогнозування ефективності застосування на практиці кожного прикладного етапу ціноутворення, а також заходів щодо остаточного встановлення та доцільного корегування ціни на харчовий товар в залежності від потенційного та реального впливу різноманітних факторів на рівень ефективності ціноутворюючих заходів (рис. 5). 

Встановлені можливі цілі ціноутворення на продовольчі товарі, визначені типові для виробників м’яса та м’ясопродуктів, молока та молочних продуктів, соняшникової олії та кондитерських виробів цілі ціноутворення, а також характерні для конкретних груп та продовольчих товарів оригінальні цілі на ринку.

В рамках встановлення ціни попиту на продовольчі товари побудовані графіки еластичності попиту від ціни на м’ясо та м’ясопродукти, молоко та молочні продукти, рибу та рибопродукти, цукор, олію та інші рослинні жири, овочі та картоплю, фрукти, хліб і хлібобулочні вироби. Визначено, що обернено пропорційний характер в залежності від зростання ціни має попит тільки на хліб і хлібобулочні вироби. Інші товари несуть у собі риси товарів Гіффена (м’ясо та м’ясопродукти, молоко, рибопродукти) – попит на них зростає зі зростанням ціни, та мають ажіотажний попит (цукор, соняшникова олія, овочі, картопля) – попит на них циклічно зростає при зростанні ціни и падає при наступному зростанні. 

При встановленні ціни витрат на продовольчі товарі доведено, що серед операційних витрат харчових підприємств дуже велику частку займають матеріальні витрати. Їх розмір залежить від вартості та сезону отримання сировини, а також фінансово-економічних показників виробничо-комерційної діяльності харчового підприємства.

В рамках встановлення ціни конкуренції на харчовий товар розроблено алгоритм аналізу конкурентів харчового підприємства та цін на їхні товари, який включає етапи: визначення типу конкурентного ринку, на якому діє харчове підприємство; складання карти конкурентоспроможності харчового підприємства порівняно з підприємствами-конкурентами, що діють на ринку; складання конкурентної карти по конкретному харчовому товару для порівняння споживчих властивостей і якісних характеристик власного продукту й товару-конкурента; розрахунок коефіцієнтів конкурентоспроможності; прийняття стратегічних рішень по встановленню ціни в діапазоні цін-конкурентів.


Рис. 5.  Механізм формування маркетингової цінової політики (МЦП) харчового підприємства

Виділені характерні риси конкурентних ринків і проблеми та політика ціноутворення на них. На базі розрахунку індексу Херфіндаля-Хіршнера виявлено, до якого типу ринку належать підприємства-виробники м’яса та м’ясопродуктів, молока та молочних продуктів, соняшникової олії та кондитерських виробів, які функціонують на ринку України. Визначені типові методи ціноутворення, які використовують підприємства-виробники. Обґрунтована доцільність застосування заходів щодо корегування ціни продовольчих товарів і всієї маркетингової цінової політики харчових підприємств. 

Встановлено, що маркетингова політика розподілу харчових підприємств реалізується в більшості випадків підприємствами-посередниками, її ефективність залежить від маркетингових дій цих торговельних організацій, які повинні ґрунтуватися на рекомендаціях маркетингових структур підприємств-виробників та бути доступними для контролю з їх боку. Розроблено механізм формування маркетингової політики розподілу харчових підприємств, який включає проведення цільових маркетингових досліджень, що обґрунтовують практичні складові цього механізму та прогнозують застосування цих складових (рис. 6). 

Доведена доцільність розробки концепції торгівлі продовольчими товарами в складі механізму формування маркетингової політики розподілу харчових підприємств, а також – необхідність вибору каналу розподілу харчового товару, ринку його розподілу, виду маркетингового розподілу.

Розроблено алгоритм вибору виробничим харчовим підприємством специфічних каналів розподілу харчових товарів: фірмового продовольчого магазину, франчайзі, оптового торговельного підприємства та роздрібного магазину. Виділені показники за якими доцільно проводити ефективний вибір рівня каналу розподілу продовольчих товарів. Розроблено рекомендації щодо формування комплексу маркетингу торгівлі, який включає торговельну послугу, роздрібну ціну, товарорух, внутрішньо-магазинну логістику та розподіл товарів у магазині, місце розташування магазину, просування магазину, торговельних послуг і товарів у магазині, персонал. 

В результаті дослідження розроблено механізм формування маркетингової політики комунікацій (МПК) харчових підприємств, який включає визначення мети МПК харчового підприємства, цільової аудиторії впливу його МПК, завдань впливу, розробку бюджету комунікацій, розробку ідеї комунікаційного звернення, розробку фірмового стилю підприємства-комунікатора, розробку комплексу маркетингових комунікацій, визначення засобів розповсюдження звернення, розробку та проведення комунікаційної кампанії (рис. 7). Всі заходи рекомендовано підкріплювати результатами цільових маркетингових досліджень і корегувати прогнозними оцінюваннями потенційної ефективності. 


Рис. 6. Механізм формування маркетингової політики розподілу 

харчового підприємства 


Рис. 7. Механізм формування маркетингової комунікаційної політики 

харчових підприємств 

На базі проведених маркетингових досліджень виділені типові для виробників курячого м’яса, ковбасних виробів, заморожених напівфабрикатів з м’яса, молока, кисломолочної продукції, йогуртів, молочних десертів, твердих сирів, морозива, молочнокислих продуктів на основі біфідобактерій, соняшникової олії та кондитерських виробів в Україні цілі маркетингової політики комунікацій, цільові групи впливу МПК, завдання впливу, методи розробки бюджету комунікацій, ідеї комунікаційного звернення, комплекси маркетингових комунікацій, засоби розповсюдження комунікаційних звернень, шляхів розробки та проведення комунікаційних кампаній, а також заходів контролю МПК. Рекомендовано в процесі просування конкретних продовольчих товарів підприємствами харчової промисловості базуватися на виділених типових розробках МПК.

Розроблено методичний підхід до формування фірмового стилю харчових підприємств. Продемонстровані результати досліджень наявних фірмових стилів виробників курячого м’яса, ковбасних виробів, заморожених напівфабрикатів з м’яса, молока, кисломолочної продукції, йогуртів, молочних десертів, твердих сирів, морозива, молочнокислих продуктів на основі біфідобактерій, соняшникової олії та кондитерських виробів в Україні. доведена доцільність використання результатів дослідження в процесі розробки фірмового стилю виробників цих продовольчих товарів харчовими підприємствами.

У п’ятому розділі “Моделі ринкових стратегій підприємств харчової промисловості” здійснено моделювання: оптимальної ринкової стратегії підприємств харчової промисловості, адаптації комплексу маркетингу підприємства-виробника м’яса птиці; ринкової стратегії підприємства-виробника молока та кисломолочних продуктів; комплексу маркетингу підприємства-виробника соняшникової олії; ринкової стратегії підприємства-виробника кондитерських виробів.

В результаті проведеного дослідження розроблено модель формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу конкретного продовольчого товару харчових підприємств. Ця модель містить мінімальні та максимальні обмеження, атрибути корегування, обґрунтування, мету функціонування. За мінімальні обмеження моделі, адаптованої до маркетингової діяльності харчових підприємств, доцільно використовувати обмеження з продовольчої безпеки щодо конкретного продовольчого товару та обмеження по агромаркетингу сировини для нього. За максимальні – обмеження з реальної та потенційної ємкості ринку даного товару. Атрибути корегування – показники маркетингового макро- та мікросередовища, державне регулювання та можливості підприємства щодо маркетингової та виробничо-комерційної діяльності. Атрибути обґрунтування – результати STP-маркетингу. Мета моделі – максимізація прибутку від реалізації комплексу маркетингу, тобто від виробничо-комерційної діяльності підприємства – суб’єкта моделювання (рис. 8).

Запропоновано модель комплексу маркетингу харчових підприємств у складі моделі формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу конкретного продовольчого товару харчових підприємств.

    Мінімальні                    Корегування                     Обґрунтування                       Максимальні 

    обмеження                                                                                                                   обмеження


     {ПБ, АМ} →{МСмакро, МСмікро, ДР, МП} →        {STP}    →   КМхп   ←   {РЄр, ПЄр}

                                                                       Прибуток від реалізації КМхп → max

Рис. 8. Модель формування оптимального комплексу маркетингу конкретного продовольчого товару харчового підприємства

Модель являє собою поєднання моделей маркетингової товарної політики конкретного харчового підприємства-виробника конкретного продовольчого товару, його маркетингової цінової політики, маркетингової політики розподілу, маркетингової політики комунікацій. Мета функціонування моделі – максимізація прибутку від реалізації комплексу маркетингу та максимізація обсягу продажу товару – об’єкта комплексу маркетингу.

Розроблено модель формування маркетингової товарної політики (МТП) харчового підприємства-виробника конкретного продовольчого товару. Модель являє собою поєднання результатів заходів маркетингової товарної політики підприємства: вибір і опис потреби, яку задовольняє конкретний продовольчий товар даного підприємства, вибір груп товарних класифікацій, до яких належить конкретний продовольчий товар, виділення й опис характеристики їхніх класів, опис атрибутів якості конкретного продовольчого товару, його упаковки, товарної марки, а також атрибутів товару з підкріпленням та перспективного товару.

Обґрунтовано модель формування маркетингової цінової політики (МЦП)  виробника конкретного продовольчого товару. Модель являє собою поєднання результатів заходів маркетингової цінової політики підприємства: вибір мети маркетингової цінової політики харчового підприємства та опис заходів щодо її досягнення, визначення ціни попиту на продовольчий товар через розрахунок еластичності попиту на нього та коефіцієнта еластичності попиту; визначення ціни витрат на продовольчий товар через розрахунок витрат на його виробництво й продаж; визначення ціни конкуренції на продовольчий товар через виявлення та опис типу конкурентного ринку, на якому діє харчове підприємство, що виробляє продовольчий товар, розробку та аналіз карти конкурентоспроможності харчового підприємства і карти конкурентоспроможності продовольчого товару харчового підприємства, а також розрахунок коефіцієнтів конкурентоспроможності харчового підприємства та продовольчого товару; визначення методу ціноутворення на харчовому підприємстві, що виробляє продовольчий товар; розрахунок остаточної ціни на продовольчий товар харчового підприємства та її корегування. 

Розроблено модель формування маркетингової політики розподілу (МРП) харчового підприємства-виробника конкретного продовольчого товару. Модель являє собою поєднання результатів заходів маркетингової політики розподілу підприємства: розробка концепції торгівлі продовольчим товаром виробничого харчового підприємства; вибір каналів розподілу продовольчого товару харчового підприємства, географічних ринків розподілу, виду розподілу; розробка комплексу маркетингу торгівлі продовольчим товаром харчового підприємства, у складі якого – торговельна послуга, роздрібна ціна, товарорух, мерчандайзинг, місце розташування магазину, просування магазину, послуг і товарів у магазині, персонал.

Запропоновано модель формування маркетингової політики комунікацій (МПК) харчового підприємства-виробника конкретного продовольчого товару. Модель являє собою поєднання результатів заходів маркетингової політики комунікацій підприємства: опис особливостей і просування продовольчого товару на базі виділених особливостей його МТП, МЦП і МПР; визначення мети МПК харчового підприємства, що включає економічну й неекономічну цілі, та опис заходів щодо їх досягнення; визначення цільових аудиторій впливу МПК харчового підприємства та завдань впливу на них; розробка бюджету МПК; визначення ідея комунікаційного звернення харчового підприємства при просуванні конкретного продовольчого товару, яка включає зміст звернення, його конструкцію й форму; розробка фірмового стилю харчового підприємства, у складі якого словесний та графічний товарний знак, логотип, слоган, девіз фірми, що підкріплює слоган, фірмовий колір або поєднання кольорів, фірмовий комплекс шрифтів, фірмовий блок, модульна схема верстання й система ілюстрацій, формат видань, рекламний символ та аудіо-образ фірми, фірмова упаковка товару та його фірмові елементи; розробка комплексу маркетингових комунікацій харчового підприємства при просуванні конкретного продовольчого товару; вибір ефективних засобів поширення комунікаційного звернення та розробка комунікаційної кампанії харчового підприємства при просуванні конкретного продовольчого товару.

Розроблені у дисертаційній роботі моделі адаптовані до маркетингової діяльності харчових підприємств України, які виробляють конкретний продовольчий товар: м’ясо птиці; молоко та кисломолочні продукти; соняшникову олію та кондитерські вироби. Доведено, що застосування розроблених моделей на цих та інших харчових підприємствах України сприятиме підвищенню ефективності їх маркетингової та виробничо-комерційної діяльності. 

ВИСНОВКИ

У дисертаційні роботі на основі теоретичного узагальнення, обґрунтування методологічних засад, підходів і рекомендацій запропоноване нове вирішення важливої наукової і практичної проблеми формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості та механізмів її реалізації шляхом виділення і врахування специфічних маркетингових особли​востей підприємств, про​довольчих товарів і ринків збуту, що дозволило зробити висновки теоретичного, методологінчого та науково-практичного характеру. 
1. Дослідження теоретичних і практичних аспектів формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості дозволило виявити механізми розробки конкретних маркетингових заходів, найважливішим з яких є комплекс маркетингу, який впорядковує всі елементи маркетингу на підприємстві, виступає рушійною силою його виробничо-комерційної діяльності. Доведено, що механізм формування ринкової стратегії та відповідного комплексу маркетингу повинен базуватися на результатах досліджень ринку, моніторингу маркетингового середовища та державного регулювання, аналізу можливостей підприємства і галузевих особливостей, повинен бути обумовлений висновками STP-маркетингу, розроблятися з метою одержання прибутку підприємства через задоволення вимог споживачів, включати заходи щодо контролю досягнення цієї мети. 

2. Доведено, що для удосконалення механізму формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу підприємств необхідно диференціювати маркетингові заходи, ґрунтуючись на особливостях об’єкта застосування маркетингу – товару, підприємства, галузі промисловості, сфери діяльності й бізнесу. Підвищення ефективності ринкової стратегії і відповідних маркетингових заходів, на основі врахування особливостей об’єкта маркетингу, доцільно здійснювати в три етапи: диференціація (припущення про існування маркетингових особливостей і відмінностей серед можливих об’єктів прикладення маркетингових заходів), спеціалізація (процес виділення маркетингових особливостей конкретного об’єкта, які відрізняють його від інших, і використання яких підвищує ефективність діяльності на ринку), специфікація (процес використання в розробці та здійсненні маркетингових заходів конкретного об’єкта виділених його специфічних особливостей з метою підвищення ефективності діяльності на ринку).

3. В результаті дослідження розроблено концепцію механізму формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу харчових підприємств на базі виявлення і врахування специфічних маркетингових особливостей продовольчого товару, харчової промисловості, який включає здійснення послідовних етапів: обґрунтування і розробка заходів агромаркетингу та маркетингу галузей добувної промисловості, маркетингові дослідження складових і кон’юнктури ринку, а також факторів, що на них впливають, за результатами досліджень розробка заходів STP-маркетингу, за результатами маркетингових досліджень і STP-маркетингу розробка комплексу продовольчого маркетингу для кожного конкретного продовольчого товару (групи товарів), постійний контроль маркетингових заходів з метою досягнення ефективності діяльності виробників, задоволеності покупців, підтримки продовольчої безпеки країни. Механізм формування і реалізації ринкової стратегії включає маркетингові заходи, що сприяють зниженню непродуктивних витрат, відходів, забезпеченню продовольчої безпеки країни й задоволенню вимог споживачів щодо продуктів харчування.

4. За результатами оцінки виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств-виробників продовольчих товарів в Україні та Українському Причорномор’ї, а також результатів впливу на ці види діяльності з боку маркетингового макросередовища країни та регіону виявлено погіршення показників виробничо-фінансової діяльності підприємств галузі й неадекватність стану її розвитку запитам споживачів, що потребує коригування ринкових стратегій підприємств харчовій промисловості. За результатами моніторингу функціонування харчових підприємств визначено наявний стан і потенціал виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств-виробників основних видів харчової продукції. Встановлено, що виробничо-комерційна та маркетингова діяльність харчових підприємств України підпадає під постійний вплив: кількісних демографічних показників; економічних сил маркетингового макросередовища; природних сили маркетингового макросередовища; науково-технічного макросередовища маркетингу; політичного середовища; культурного середовища. Доведено, що харчові підприємства мають значний потенціал розвитку маркетингової діяльності. Встановлено, що досягнення стратегічних ринкових цілей підприємств харчової промисловості передбачає реалізацію комплексу взаємопов’язаних маркетингових політик (товарна, цінова, політика розподілу і політика комунікацій) через формування відповідних механізмів. 

5. В результаті дослідження обґрунтовано, що в процесі формування ринкової стратегії та розробки комплексу маркетингу харчових підприємств ключова роль повинна бути відведена розробці маркетингової товарної політики.  Уточнені й надані визначення базових термінів маркетингової товарної політики харчових підприємств: їжі, харчування, продовольства, продовольчого продукту, харчового продукту, продовольчого товару, харчового товару, а також продовольчого товару в реальному виконанні, продовольчого товару з підкріпленням і перспективного продовольчого товару. Розроблено механізм формування маркетингової товарної політики харчових підприємств, який враховує особливості виробництва, реалізації та маркетингу продовольчих товарів і включає: аналітичні заходи, які обґрунтовують необхідність прикладних елементів розробки маркетингової товарної політики; етапи формування маркетингової товарної політики харчових підприємств, а також процеси прогнозування й оцінки ефективності проведених маркетингових заходів. Розроблена піраміда потреб у продовольчих товарах, яку необхідно використовувати в процесі розробки маркетингової товарної політики й усього комплексу маркетингу харчових підприємств. 

6. Визначено, що ефективність розробки й реалізації ринкової стратегії та маркетингової товарної політики харчових підприємств залежить від правильності віднесення її об’єкта до оригінальної класифікаційної групи споживчих властивостей продовольчих товарів, а також від врахування маркетингових особливостей даної групи. Виділено 20 класифікаційних груп, що враховують особливості продовольчих товарів, кожна з яких включає від двох до дванадцяти класів. Виділені й описані основні маркетингові характеристики кожної класифікації продовольчих товарів і кожного їх класу, які доцільно використовувати в розробці ринкової стратегії та маркетингової товарної політики харчових підприємств для підвищення її ефективності. Обґрунтовано, що в процесі розробки маркетингової товарної політики, ринкової стратегії й усього комплексу маркетингу харчових підприємств необхідно враховувати маркетингові особливості в послідовності від більш глобальної групи товарної класифікації до “найнижчого” класу. Доведено, що поряд з урахуванням особливостей класифікаційних товарних груп як атрибута продовольчого товару в реальному виконанні, ефективність розробки та реалізації маркетингової товарної політики харчового підприємства визначають й інші складові реального товару: якість, упаковка, товарні  марки. 

7. Розроблено механізм формування маркетингової цінової політики харчових підприємств, який включає проведення заходів аналітичної направленості, прикладних заходів щодо встановлення ціни на харчовий товар, заходів з прогнозування ефективності застосування на практиці кожного прикладного етапу ціноутворення, а також заходів щодо остаточного встановлення та доцільного корегування ціни на харчовий товар в залежності від потенційного та реального впливу різноманітних факторів на рівень ефективності ціноутворюючих заходів. Встановлені можливі цілі ціноутворення на продовольчі товарі, визначені типові для виробників м’яса та м’ясопродуктів, молока та молочних продуктів, соняшникової олії та кондитерських виробів цілі й методи ціноутворення, а також характерні для конкретних груп і продовольчих товарів оригінальні цілі на ринку. Обґрунтовано методичні підходи до встановлення ціни попиту, ціни витрат і ціни конкуренції на харчовий товар. Розроблено алгоритм аналізу конкурентів харчового підприємства та цін на їхні товари. 

8. В результаті дослідження розроблено механізм формування маркетингової політики розподілу харчових підприємств, який включає проведення цільових маркетингових досліджень, які обґрунтовують практичні складові цього механізму та прогнозують застосування цих складових. Доведена доцільність розробки концепції торгівлі продовольчими товарами в складі механізму формування маркетингової політики розподілу харчових підприємств, а також – необхідність вибору каналу розподілу харчового товару, ринку його розподілу, виду маркетингового розподілу. Розроблено алгоритм вибору виробничим харчовим підприємством специфічних каналів розподілу харчових товарів. Виділені показники за якими доцільно проводити ефективний вибір рівня каналу розподілу продовольчих товарів. Розроблено рекомендації щодо формування комплексу маркетингу торгівлі, який включає торговельну послугу, роздрібну ціну, товарорух, внутрішньо-магазинну логістику та розподіл товарів у магазині, місце розташування магазину, просування магазину, торговельних послуг і товарів у магазині, персонал. 

9. В результаті дослідження розроблено механізм формування маркетингової політики комунікацій (МПК) харчових підприємств, який включає визначення мети МПК харчового підприємства, цільової аудиторії впливу його МПК, завдань впливу, розробку бюджету комунікацій, розробку ідеї комунікаційного звернення, розробку фірмового стилю підприємства-комунікатора, розробку комплексу маркетингових комунікацій, визначення засобів розповсюдження звернення, розробку та проведення комунікаційної кампанії. Всі заходи рекомендовано підкріплювати результатами цільових маркетингових досліджень і корегувати прогнозними оцінюваннями потенційної ефективності. На базі проведених маркетингових досліджень виділені типові для підприємств-виробників основних видів харчової продукції цілі маркетингової політики комунікацій, цільові групи впливу МПК, завдання впливу, методи розробки бюджету комунікацій, ідеї комунікаційного звернення, комплекси маркетингових комунікацій, засоби розповсюдження комунікаційних звернень, шляхи розробки та проведення комунікаційних кампаній, а також заходів контролю МПК. Рекомендовано в процесі просування конкретних продовольчих товарів підприємствами харчової промисловості базуватися на виділених типових розробках МПК. Розроблено методичний підхід до формування фірмового стилю харчових підприємств. 

10. В результаті проведеного дослідження розроблено модель формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу конкретного продовольчого товару харчових підприємств, яка містить мінімальні (обмеження з продовольчої безпеки щодо конкретного продовольчого товару та обмеження по агромаркетингу сировини для нього) та максимальні обмеження (обмеження з реальної та потенційної ємкості ринку даного товару), атрибути корегування (показники маркетингового макро- та мікросередовища, державне регулювання та можливості підприємства щодо маркетингової та виробничо-комерційної діяльності), обґрунтування (результати STP-маркетингу), мету функціонування (максимізація прибутку від реалізації комплексу маркетингу, тобто від виробничо-комерційної діяльності підприємства – суб’єкта моделювання).

11. Запропоновано модель комплексу маркетингу харчових підприємств у складі моделі формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу конкретного продовольчого товару харчових підприємств, яка являє собою поєднання моделей маркетингової товарної політики конкретного харчового підприємства-виробника конкретного продовольчого товару, його маркетингової цінової політики, маркетингової політики розподілу, маркетингової політики комунікацій. Мета функціонування моделі – максимізація прибутку від реалізації комплексу маркетингу та максимізація обсягу продажу товару – об’єкта комплексу маркетингу.

12. Розроблено моделі формування маркетингової товарної політики, маркетингової цінової політики, маркетингової політики розподілу, маркетингової політики комунікацій харчового підприємства-виробника конкретного продовольчого товару. Моделі являють собою поєднання результатів маркетингових цільових заходів формування та реалізації цих складових комплексу маркетингу харчових підприємств, заснованих на виділені й врахуванні маркетингових особливостей продовольчих товарів, галузі промисловості, сфери діяльності. Розроблені у дисертаційній роботі моделі адаптовані до маркетингової діяльності харчових підприємств України, які виробляють конкретний продовольчий товар: м’ясо птиці; молоко та кисломолочні продукти; соняшникову олію та кондитерські вироби. Доведено, що застосування розроблених моделей на цих та інших харчових підприємствах України сприятиме підвищенню ефективності їх маркетингової та виробничо-комерційної діяльності. 
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АНОТАЦІЯ

Звягінцева О.Б. Формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості: теорія, методологія, практика. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня доктора економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – Міжнародний університет бізнесу і права, Херсон, 2012.

Дисертацію присвячено розробці теоретико-методологічних і прикладних засад формування ринкової стратегії підприємств харчової промисловості й механізмів її реалізації на основі виділення та врахування специфічних маркетингових особли​востей підприємств, про​довольчих товарів та ринків збуту. 

Обґрунтовано концепцію формування ринкової стратегії та комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості на базі виявлення та врахування маркетингових особливостей продовольчих товарів, галузі, сфери діяльності. 

Розроблено механізм формування комплексу маркетингу підприємств харчової промисловості, як сукупності інструментів, важелів, методів, форм і способів регулювання, функціонування якого здійснюється з метою підвищення ефективності виробничо-комерційної та маркетингової діяльності підприємств.
Запропоновано модель формування оптимальної ринкової стратегії та комплексу маркетингу для конкретного продовольчого товару, яка містить мінімальні та максимальні обмеження, атрибути корегування, обґрунтування, мету функціонування.

Ключові слова: підприємства харчової промисловості, ринок продовольства, ринкова стратегія, економічний механізм, маркетинг, комплекс маркетингу, маркетингова політика, товар, ціна, просування, комунікації,  економічна ефективність, економіко-математичне моделювання.

АННОТАЦИЯ

Звягинцева О.Б. Формирование рыночной стратегии предприятий пищевой промышленности: теория, методология, практика. – Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени доктора экономических наук по специальности 08.00.04 – экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – Международный университет бизнеса и права, Херсон, 2012.

Диссертация посвящена разработке теоретико-методологических и прикладных основ формирования рыночной стратегии предприятий пищевой промышленности и механизмов ее реализации на основе выделения и учета специфических маркетинговых особенностей предприятий, продовольственных товаров и рынков сбыта.

Научная новизна диссертационного исследования заключается в разработке и обосновании теоретико-методологических основ и практических рекомендаций по формированию рыночной стратегии предприятий пищевой промышленности и механизмов ее реализации, направленных на повышение эффективности производственно-коммерческой и маркетинговой деятельности этих предприятий и обеспечения удовлетворения запросов и требований потребителей относительно продовольственных товаров.

Обосновано концепцию формирования рыночной стратегии и комплекса маркетинга предприятий пищевой промышленности на базе выявления и учета маркетинговых особенностей продовольственных товаров, отрасли, сферы деятельности, применение которой будет способствовать повышению эффективности производственно-коммерческой и маркетинговой деятельности предприятий за счет целевого использования интеллектуальных и материальных средств адаптировано для конкретного товара, отрасли промышленности и сферы деятельности.

Разработан механизм формирования комплекса маркетинга предприятий пищевой промышленности как совокупности инструментов (товарная политика, ценовая политика, политика распределения, политика коммуникаций), рычагов (результаты исследований маркетинговых особенностей товара, отрасли, сферы деятельности), методов, форм (STP-маркетинг) и способов регулирования (мониторинг маркетинговой микро- и макросреды, государственного регулирования деятельности предприятий), функционирование которого осуществляется с целью повышения эффективности производственно-коммерческой и маркетинговой деятельности предприятий.

Предложена модель формирования оптимальной рыночной стратегии и комплекса маркетинга для конкретного продовольственного товара, содержащая минимальные (ограничения по продовольственной безопасности относительно конкретного продовольственного товара и ограничения по агромаркетингу сырья для него) и максимальные ограничения (ограничения по реальной и потенциальной емкости рынка), атрибуты корректировки (влияние маркетинговой макро- и микросреды, государственное регулирование и возможности предприятия), обоснование (результаты STP-маркетинга), цель функционирования (максимизация прибыли от реализации рыночной стратегии предприятия).

Усовершенствован механизм формирования маркетинговой товарной политики предприятий пищевой промышленности на базе учета маркетинговых особенностей продовольственного товара, к инструментам которого относятся: иерархия-пирамида потребностей в продовольственных товарах, маркетинговые товарные классификации продовольственных товаров, атрибуты реального продовольственного товара.

Разработан механизм формирования маркетинговой ценовой политики пищевых предприятий на базе учета маркетинговых особенностей продовольственного товара и ценообразования, который включает меры аналитической направленности, прикладные мероприятия по установлению цены на товар, меры по прогнозированию эффективности применения каждого этапа ценообразования, меры по окончательному установлению и корректировке цены.

Предложен механизм формирования маркетинговой политики распределения предприятий-производителей продовольственных товаров на базе учета маркетинговых особенностей пищевого товара и концепции торговли им, включающий проведение целевых маркетинговых исследований, обосновывающих практические составляющие этого механизма и позволяющих прогнозировать применение этих составляющих.

Усовершенствован механизм формирования маркетинговой политики коммуникаций (МПК) пищевых предприятий на базе учета маркетинговых особенностей продовольственного товара и его продвижения на рынке, который включает определение цели МПК предприятия, целевой аудитории влияния МПК, задач влияния, разработку бюджета коммуникаций, разработку идеи коммуникационного обращения, разработку фирменного стиля, формирования комплекса маркетинговых коммуникаций, определение средств распространения обращения, разработку и проведение коммуникационной кампании.

Получили дальнейшее развитие: определения и сущность основных понятий маркетинга продовольственных товаров и комплекса продовольственного маркетинга; классификация потребительских свойств продовольственных товаров; алгоритм повышения эффективности маркетинговых мероприятий на предприятии; моделирование комплекса маркетинга предприятий пищевой промышленности.

Ключевые слова: предприятия пищевой промышленности, рынок продовольствия, рыночная стратегия, экономический механизм, маркетинг, комплекс маркетинга, маркетинговая политика, товар, цена, продвижение, коммуникации, экономическая эффективность, экономико-математическое моделирование.

SUMMARY

Zvyagintseva O.B. Formation of the market strategy of the food industry: theory, methodology, practice. – Manuscript.

Dissertation for the degree of doctor of economic sciences, specialіty 08.00.04 – economics and management (by sector). – International University of Business and Law, Kherson, 2012.

The thesis is devoted to the development of theoretical, methodological and applied bases of market-based strategies of the food industry and the mechanisms of its implementation on the basis of allocation and accounting of the specific features of enterprise marketing, food and markets.

The concept of formation of market strategy and the marketing mix of the food industry on the basis of identification and consideration of market features food, industry, sector of activity.

The mechanism of formation of the marketing of the food industry, which is a collection of tools, instruments, methods, forms and methods of regulation, the operation of which is to improve the efficiency of industrial and commercial and marketing activity.

A model of optimal market strategy and the marketing mix for a particular food product that contains minimum and maximum limits, adjust attributes, rationale, purpose function.

Keywords: food industry, food market, market strategy, economic mechanism, marketing, marketing mix, marketing policy, product, price, promotion, communication, economic efficiency, economic and mathematical modeling.
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розподілу продовольчого товару”





Прогноз використання в МПР 


каналу розподілу 


харчового товару





Маркетингове дослідження 


“Обґрунтування вибору 


географічного ринку розподілу 


продовольчого товару”








Прогноз ефективності реалізації харчового товару на вибраному географічному ринку





Маркетингове дослідження 


“Обґрунтування вибору виду розподілу продовольчого товару”








Прогноз ефективності реалізації харчового товару за вибраним видом розподілу





Маркетингове дослідження 


“Обґрунтування розробки 


комплексу маркетингу торгівлі продовольчого товару”








Прогноз ефективності реалізації комплексу маркетингу торгівлі





На базі МТП, МЦП та МПР опис особливостей просування продовольчого товару








Визначення мети МПК харчового підприємства








Визначення цільової аудиторії впливу МПК








Визначення завдань


 впливу МПК








Розробка бюджету МПК





Розробка ідеї комунікаційного звернення 





Розробка фірмового стилю харчового підприємства





Розробка комплексу маркетингових комунікацій








Маркетингове дослідження


 “Наявні цілі МПК представників 


ринку продовольчого товару”





Прогноз можливостей та ефективності досягнення мети





Маркетингове дослідження 


“Виявлення цільової групи споживачів та покупців продовольчого товару”





Прогноз ефективності зворотного зв’язку з визначеною 


цільовою аудиторією





Маркетингове дослідження 


“Наявні  завдання МПК представників ринку продовольчого товару”





Прогноз можливостей та ефективності досягнення 


визначених завдань





Маркетингове дослідження 


“Бюджет МПК представників ринку 


продовольчого товару”





Прогноз ефективності освоєння 


 бюджету МПК





Маркетингове дослідження 


“Наявні ідеї звернень представників ринку продовольчого товару”





Прогноз просування звернення 





Маркетингові дослідження “Наявні фірмові стилі представників ринку 


продовольчого товару”, “Вимоги споживачів щодо фірмового стилю”





Прогноз просування


фірмового стилю





Маркетингове дослідження “КМК 


представників ринку  арчового товару”





Прогноз просування КМК





зміст





конструкція 





форма





Визначення засобів розповсюдження звернення








Маркетингове дослідження “Ефективні засоби розповсюдження звернення на ринку продовольчого товару”





Прогноз використання в МПК


визначених засобів





Розробка та проведення комунікаційної кампанії








Контроль і оцінка


ефективності 


МПК














