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О.П. Луцій
Загальна характеристика роботи

Актуальність теми. Розвиток маркетингової діяльності молокопереробних підприємств на сучасному етапі значною мірою стримується проблемами якості сировини, неефективного використання потенціалу холдингової організації, неузгодженості логістики та маркетингу, багатокомпозитністю та неоднорідністю виробничих процесів. Вирішенню цих проблем перешкоджають комунікаційно-управлінська ізольованість та неузгодженість функціонування внутрішніх організаційно-економічних одиниць підприємств; неповне використання засобів політики просування; недостатня увага до управліннями ресурсами, що використовуються в маркетинговій діяльності тощо.  В цих умовах здійснення усієї повноти функцій маркетингу покладається виключно на спеціалізовані маркетингові підрозділи, в той час як основні параметри якості, товарної номенклатури та асортименту, ціноутворення, ритмічності вироблення продукції тощо контролюються підрозділами, які не враховують потреби та запити маркетингової діяльності. Як наслідок, більша частина ресурсів та інформації управлінських структур, необхідні для створення внутрішніх умов реалізації маркетингової політики, не зазнають дії механізмів управління маркетинговою функцією на підприємстві.

Потреба розв’язання вказаних проблем актуалізує завдання  удосконалення теоретико-методологічних і прикладних засад здійснення ефективної маркетингової діяльності, визначення та оцінки причин неповної реалізації маркетингового потенціалу підприємств молокопереробної промисловості;  подолання неузгодженості механізмів взаємодії між різними функціональними підсистемами підприємства при реалізації ними загально фірмової маркетингової функції. 

Вагомий внесок у застосування системного підходу щодо дослідження і розвитку маркетингу належить працям таких вчених: Н. Васюткіної, А. Войчака,   О. Луція, В. Онищенка, А. Павленка, В. Парсяка, Л. Романової, А. Старостіної,     А. Федорченка, О. Шафалюка, російських вчених – В. Алексуліна, С. Бугіль,         А. Дудяка, П. Зав’ялова, Е. Пєшкова, В. Хлусова, зарубіжних – М. Адьберта,         П. Друкера, Ф. Котлера, М. Мескона, Дж. Траута, Ф. Хедоурі, Х. Хершгена. На розв’язанні проблем розвитку молокопереробних підприємств зосередили увагу такі вітчизняні науковці: В. Бондаренко, П. Березівський, В. Борщевський,              Л. Євчук, В. Зимовець, М. Ільчук, С. Канцевич, М. Калінчик, Я. Ларіна, П. Саблук, Н.Сулима В. Трегобчук, О. Шкільов, О. Шпичак, В. Чагаровський та ін. Питання маркетингу молокопродукції досліджували такі вітчизняні науковці:                        В. Герасимчук, О. Житник, А. Рябчик та інші науковці. 

Однак у більшості робіт наголос робиться на вдосконаленні етапів реалізації  маркетингового комплексу на рівні відповідних стратегій, методів і моделей, в той час як поза увагою залишилися завдання підготовки внутрішньо фірмових умов щодо організації ефективного використання внутрішнього потенціалу підприємства для належної підтримки програм і стратегій маркетингового комплексу.

У дисертації ставилося до вирішення важливе науково-прикладне завдання, актуальне  для діяльності молокопереробних підприємств: визначити теоретико-методологічні засади та обґрунтувати практичні пропозиції щодо інтеграції функцій, процесів і механізмів діяльності підприємства у систему максимального використання його потенціалу в здійсненні ефективної маркетингової діяльності. 

Зв'язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертація виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт кафедри маркетингу Європейського університету, а саме: наукової програми “Управління довгостроковим розвитком сільськогосподарських підприємств та АПК” (номер державної реєстрації 0107U002008), де особисто автором розроблено напрями удосконалення механізму організаційно-ресурсного забезпечення маркетингу на молокопереробних підприємствах.

Мета і задачі дослідження. Метою дисертаційного дослідження є визначення теоретико-методологічних засад моделювання та розроблення організаційно-економічного механізму, який би сприяв формуванню ефективних підсистем забезпечення маркетингу (ПЗМ) молокопереробних підприємств України.

У відповідності з метою були поставлені такі завдання: 

–
  визначити теоретико-методологічні засади дослідження та врахування системної цілісності маркетингової діяльності;

–
  обґрунтувати необхідність аналітично-організаційного виокремлення підсистем забезпечення маркетингу по відношенню до функціональних підсистем підприємства та безпосередньо виконавчої системи маркетингової діяльності;

       – оцінити поточний стан та визначити тенденції розвитку ринку молокопродукції; 

–  виявити чинники поточної маркетингової діяльності та підсистем забезпечення маркетингу вітчизняних підприємств молокопереробної промисловості;

– діагностувати стан та тенденції використання підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств;

–
   розробити організаційно-економічний механізм формування підсистем забезпечення маркетингу підприємств молокопереробної галузі;

– обґрунтувати рекомендації щодо удосконалення системи управління розвитком маркетингової системи молокопереробних підприємств. 

Об’єктом дослідження є система реалізації маркетингової діяльності молокопереробних підприємств. 

Предметом дослідження є сукупність теоретичних та практичних аспектів формування підсистем забезпечення маркетингу підприємств молокопереробної галузі.

Методи дослідження. Теоретичною та методологічною основою досліджень є системний підхід, фундаментальні положення теорії маркетингу, теорії організаційно-економічних механізмів та менеджменту організацій, які відображені в працях провідних українських та зарубіжних вчених. 

Для досягнення завдань наукового дослідження використовувалися такі методи: історичний та абстрактно-логічний – для узагальнення поглядів вітчизняних і зарубіжних вчених щодо сутності понять «маркетинг», «підсистеми забезпечення маркетингу», «функціональна підсистема маркетингу», графічний та статистичний – при виявленні стану та тенденцій розвитку підприємств молокопереробної галузі України; метод експертних оцінок – при визначенні стану підсистем забезпечення маркетингу на молокопереробних підприємствах України; графологічний метод для зображення рівнів стану розвитку підсистем забезпечення маркетингу; анкетування та інтерв’ювання – для вивчення поведінки споживачів молочної продукції на вітчизняному ринку, економіко-математичного моделювання – при прогнозуванні використання підсистем маркетингу молокопереробними підприємствами; ситуаційний підхід – при розробці пропозицій і рекомендацій щодо організації діяльності інформаційної та організаційної підсистем забезпечення маркетингу. 

Інформаційною базою дослідження стали законодавчі та нормативно-правові акти України щодо діяльності підприємств молокопродуктового підкомплексу України, офіційні матеріали Державної служби статистики України, звітні дані Національної асоціації молочників України «Укрмолпром», Центру маркетингових досліджень “УкрАгроКонсалт”, матеріали молокопереробних підприємств, результати власних спостережень. 

Наукова новизна одержаних результатів дослідження полягає в розробці теоретичних і методологічних засад ефективного маркетингу на молокопереробному підприємстві. До основних результатів, одержаних особисто автором і які характеризуються науковою новизною, належать такі:

вперше:
– введено поняття «підсистеми забезпечення маркетингу», яке дозволяє аналітично виокремити та відобразити при практичному проектуванні ті елементи та процеси в складі функціональних підсистем підприємства, які забезпечують маркетингову діяльність необхідними ресурсами та інструментами реалізації. Введення такого поняття дозволяє обґрунтовано перейти до формування механізмів інтеграції необхідних елементів маркетингової діяльності в єдину систему, яка відповідає необхідним і достатнім критеріям ефективності.

удосконалено:
– методичний підхід до аналізу конкурентного середовища, особливістю якого є застосування графу конкурентних зв’язків з різною інтенсивністю, які на відміну від існуючих дозволяють визначити параметри не тільки конкурентного суперництва, а й конкуруючої кооперації. Це дає змогу наочно відобразити досі невивчений аспект структурних зв’язків між основними гравцями ринку молоко продукції;
– методичні положення в частині визначення стану розвитку підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств, який дозволяє шляхом агрегування показників через отримані результати методом експертних оцінок, встановлювати цілком об’єктивну  картину щодо стану підсистем забезпечення маркетингу;

– теоретико-методологічні засади розробки організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу, в межах якого запропоновано модель, яка на відміну від існуючих дозволить створити на молокопереробному підприємстві автономну систему управління і відповідно координувати та регулювати розвиток підсистем забезпечення маркетингу. Це дасть змогу на рівні системної цілісності забезпечити інтегровану взаємодію підсистем;


знайшли подальший розвиток:

– доповнення поняття «маркетинг», яке визначено як система зв’язку окремих операцій зі створення та реалізації високоякісного продукту з підприємницькою діяльністю як такою. На відміну від поширеного тлумачення воно дозволяє виокремити в складі маркетингової системи не тільки маркетингові структури та процеси, а й підсистеми, які забезпечують функціонування маркетингу на підприємстві. Завдяки цьому з’являється можливість забезпечити наукове обґрунтування практичних розробок у царині удосконалення систем управління маркетинговою діяльністю;

– тлумачення сутності поняття маркетингової інформаційної системи, яка в розвиток класичного визначення дозволяє уточнити структуру, склад і механізми інформаційного забезпечення стану підсистем, що є релевантними стосовно маркетингової діяльності функціональних підсистем підприємств.

Практичне значення одержаних результатів підтверджується тим, що основні положення дисертації використані Національною асоціацією молочників України «Укрмолпром» при впровадженні організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу підприємствами молочної промисловості (довідка №47-1/181 від 07.07.10 р.);  застосовувалися в практичний діяльності ПрАТ «Пирятинський сирзавод» (довідка № 2992 від 11.08.2010 р.); Пирятинською РДА для  запитів споживачів молокопродукції в межах виконання районної цільової програми «Стратегія розвитку АПК» (довідка № 1-46/375 від 20 червня 2011 року).

Положення дисертації знайшли також застосування у навчальному процесі Пирятинської філії ПВНЗ «Європейський університет» при викладанні дисциплін “Маркетинг” та “Основи маркетингу” і розробці відповідних навчально-методичних комплексів (Акт впровадження № 960 від  01.07.2011 року).

Особистий внесок здобувача.  Дисертаційна робота є результатом самостійного наукового дослідження. Всі розробки та пропозиції, що містяться в роботі, належать особисто автором.
Апробація результатів дисертації. Результати дослідження пройшли апробацію на чотирьох конференціях, а саме: II Міжнародній конференції молодих вчених та студентів “Інноваційні процеси економічного та соціально-культурного розвитку: вітчизняний та зарубіжний досвід” (м. Тернопіль, Тернопільський національний економічний університет, 5-6 жовтня 2009 р.); Всеукраїнській науково-практичній конференції “Сучасні наукові досягнення” (м. Миколаїв, Національний  університет кораблебудування ім. адмірала Макарова, 29-30 листопада 2008 р.); VII Всеукраїнській науково-практичній конференції «Economics: Current Affairs and Development Prospects» (м. Київ, Європейський університет, 19 березня 2009 р.); VІ Міжнародній науково-практичній конференції  “Європейська наука XXI століття - 2010” (Перемишль, Польща, 07-15 травня       2010 р). 

Публікації. Основні положення роботи були викладені у 9 публікаціях загальним обсягом 3,5 умовних друкованих аркушів, із них 5 статей у наукових фахових виданнях, з яких 4 – одноосібні (3,3 у.д.а).
Структура дисертаційної роботи. Робота складається зі вступу, трьох розділів, висновків. Повний обсяг роботи 212 сторінки комп’ютерного тексту. Робота містить 34 таблиці, 61 рисунок, 15 додатків. Список літературних джерел налічує 204 найменування.
Основний зміст дисертаційної роботи

У вступі викладено актуальність обраної теми дисертації, визначено мету, завдання, об’єкт і предмет дослідження, розкрито наукову новизну та практичне значення роботи, подано відомості щодо апробації дослідження.

У першому розділі «Теоретико-методологічні засади забезпечення ефективного маркетингу» досліджено склад, зміст та специфіку зв’язків системи маркетингу; визначено роль підсистем: функціональних, забезпечення та допоміжних, обґрунтовано доцільність введення в понятійний апарат дослідження маркетингу поняття «підсистеми забезпечення маркетингу», визначено його сутність, склад, функції, завдання, а також вплив на функціонально-виконавчі підсистеми маркетингу.

Визначено, що з точки зору системного підходу підприємство є відкритою та багаторівневою системою, яка характеризується властивостями складеності на кожному рівні організаційної ієрархії. Зокрема, найвищий щабель організаційної ієрархії утворює узгоджена єдність функціональних підсистем підприємства, серед яких поряд із виробництвом, обліком, фінансами тощо можна виокремити і маркетинг. В іншому аспекті у складі кожної функціональної підсистеми можна виокремити дві компоненти − прямого виконання безпосередньої функції (функціонально виконавчі) та забезпечення умов реалізації безпосередньо виконавчої функції. Механізм впливу першої компоненти спирається на структуру реалізації основної функції обраної підсистеми, і відповідну підсистему названо функціонально-виконавчою, тоді як другої − на інфраструктуру забезпечення діяльності функціональної підсистеми. Виходячи з цих міркувань було встановлено, що з точки зору управління остання компонента має місце в складі всіх елементів підприємства. Вона хоча і відіграє інфраструктурну, підтримувану та допоміжну роль, але ні в організаційному, ні в управлінському сенсі не виокремлюється. Це призводить до того, що середовище реалізації обраної функції деформується, а умови її ефективної діяльності залишаються поза увагою та межами свідомого управління.  

Визначено, що подібна логіка побудови і функціонування підсистем відтворюється на усіх нижчих щаблях організаційної декомпозиції молокопереробного підприємства. Виходячи з цього, в дисертації було проаналізовано підходи до розуміння і формування маркетингу з точки зору потреби адекватного відображення закономірностей системності у визначенні сутності поняття  «маркетинг». Завдяки цьому було обґрунтовано доцільність орієнтуватися на визначення «маркетинг» як системи зв’язку окремих операцій, що допомагають створити та реалізувати високоякісний продукт, із підприємницькою діяльністю взагалі.

Доведено, що в складі маркетингової системи молокопереробного підприємства слід виокремити підсистему безпосередньої реалізації маркетингової функції (функціонально-виконавча підсистема маркетингу), підсистему забезпечення маркетингу, а також допоміжну підсистему маркетингу. В свою чергу, підсистеми безпосередньої реалізації маркетингової функції з точки зору маркетингових інструментів складаються із підсистем: товарної політики, ціноутворення, просування, розподілення, з точки зору управлінських функцій: планування, організовування, координування та контролювання, а з точки зору стратегічного забезпечення: дослідження ринку, сегментування та позиціонування, стратегічний аналіз та планування (рис. 1). 

Обґрунтовано доцільність та коректність введення поняття «підсистеми забезпечення маркетингу», яке нами визначено як специфічно-спеціалізовані та умовно-цілісні одиниці підсистеми підприємства, що мають підпорядкований характер стосовно виконання системних функцій безпосередньо, але не належать повною мірою жодному з них. Таким чином, підсистеми забезпечення маркетингу не виконують власне маркетингові функції, а є тим підґрунтям, яке забезпечує функціонування маркетингових процедур у межах підприємства. Водночас вони не є виключно маркетинговими, оскільки іншими аспектами забезпечують подібні потреби інших процесів та функціональних підсистем підприємства. Доведено, що при моделюванні механізму формування підсистем забезпечення маркетингу останні можна вважати проміжними контактними зонами, які крім безпосередніх комунікаційних каналів, що узгоджують взаємодію різних функціональних бізнес-систем підприємства, утворюють коло додаткових і допоміжних зв’язків. 


Рис.1. Місце та роль підсистем забезпечення маркетингу в системі ієрархії функціонального забезпечення підприємства

На підставі аналізу теоретико-методологічних засад маркетингу та інформаційних систем було визначено, що поняття «маркетингова інформаційна система» стосується збереження, накопичення, обробки та надання інформації, пов’язаної з виконанням безпосередньої маркетингової функції. З метою подальшого розвитку його тлумачення нами розширено склад загальної маркетингової системи за рахунок введення підсистем забезпечення маркетингу. Сутність нашої пропозиції полягає в тому, що маркетингова інформаційна система є водночас і підсистемою маркетингу, й інформаційною складовою підсистем забезпечення маркетингу. 

У другому розділі «Дослідження маркетингової діяльності молокопереробних підприємств» визначено та оцінено тенденції розвитку ринкової діяльності вітчизняних підприємств молокопереробної промисловості; виявлено та обґрунтовано особливості їх маркетингової діяльності; запропоновано власну методику побудови конкурентної карти молокопереробних підприємств; здійснено оцінку стану розвитку підсистем забезпечення маркетингу; проаналізовано взаємозв’язок функціональних підсистем і підсистем забезпечення маркетингу; виявлено недоліки та причини їх формування.

У процесі вивчення тенденцій на ринку молокопродуктів та ефективності маркетингу в цілому було встановлено (табл. 1): поглиблення негативних тенденцій щодо зниження обсягів експорту; входження на вітчизняний ринок великої кількості нерезидентів; скорочення місткості ринку; низьку якість сировини для виготовлення молокопродуктів; недосконалість та витратність довиробничої та торгової логістики; низький рівень надійності контрагентів постачання молочної сировини; посилення конкуренції та інструментів її розширення. У розділі обґрунтовано, що подібна ситуація визначальною мірою обумовлена низьким рівнем ефективності маркетингової діяльності підприємств; недостатнім рівнем контролю якості сировини; низькою якістю готової продукції та  неритмічністю її збуту; загальною тенденцією до зниження рентабельності продажів; зменшенням уваги до фінансування маркетингових заходів; суттєвою реструктуризацією асортименту продукції. 

Таблиця 1

Місткість вітчизняного ринку молока і молокопродуктів за 2005-2010 роки

	Показник
	Роки
	2010 р. до 

2005 р., %
	Середньо-

річний темп приросту, %

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010
	
	

	Молоко і молокопродукти, тис. т

	Експорт
	1901
	950
	939
	1166
	933
	1100
	57,86
	-10,36

	Імпорт
	112
	150
	199
	239
	469
	400
	357,14
	+28,99

	Місткість ринку
	11979
	12835
	11450
	10835
	11140
	11050
	92,24
	-1,6


При дослідженні причин і механізмів посилення негативних ринкових тенденцій та діяльності аналізованих підприємств було визначено, що вони провали значною мірою обумовлюються характером і рівнем інтенсивності конкуренції. Для її аналізу, метою якого було виявлення залежності між специфікою конкуренції та рівнем ефективності маркетингу, нами було розроблено методичний підхід до проведення аналізу конкурентного середовища, особливістю якого є застосування графу конкурентних зв’язків з різною інтенсивністю.  Сутність цього підходу полягає в тому, що він комплексно відображає параметри системи конкурентних зв’язків між провідними гравцями ринку: односторонність, двосторонність, багатосторонність; напрями сили конкурентного зв’язку та її ступінь (рис.2). На відміну від поширеного підходу, авторська розробка відходить від тлумачення конкуренції як однорідного та виключно змагального процесу, а враховує взаємостимулювальний, кооперативний та коаліційний характер конкуренції на досліджуваному ринку.  



Рис.2. Конкурентна карта підприємств молочної галузі у 2010 р.
Застосування розглянутого методичного підходу дозволяє аналізувати вплив традиційних факторів формування конкурентоспроможності, визначати тип, інструменти та спосіб ведення конкурентної боротьби, а також відображати багатовимірність та перехрещуваність зв’язків співпраці та кооперації підприємств галузі. Перевагами даного методичного підходу є високий ступінь унаочнення основних відносин і зв’язків між конкуруючими підприємствами, видами діяльності, інтеграційними об’єднаннями, міжнародними гравцями та безконтактними аудиторіями впливу.  

Аналізуючи специфіку внутрішньофірмового управління маркетинговою системою було визначено, що протягом досліджуваного періоду на підприємствах молокопереробної промисловості, охоплених вибіркою, підходи до організації маркетингової діяльності залишалися незмінними: 60% підприємств дотримується функціональної спеціалізації діяльності підрозділів маркетингу; засоби просування молокопродукції здебільшого передбачали участь у проведенні виставок, ярмарків, з’їздів, а також галузевих організаціях, публікаціях та презентаціях щорічних звітів компаній, стимулюванні збуту на рівні персоналу, що займається продажем, та посередників; організаційна структура управління маркетингом переважно функціонально лінійна, канали розповсюдження молоко продукції типу вертикальних маркетингових систем, стратегії розповсюдження недиференційовані, глибина каналів значна.

Основою оцінки маркетингової діяльності на молокопереробних підприємствах була рентабельність продажу продукції, яка у 60% підприємств знизилася протягом досліджуваного періоду; динаміка витрат на маркетинг – у 50% підприємств зросла в рази, у 30% на десятки відсотків та на 20% у більш як 10 разів, а також частка витрат на маркетинг по відношенню до обсягу продажу, яка зросла на 70% підприємств (табл. 2), тощо.

На підставі цих даних, а також інших показників внутрішнього та зовнішнього середовища маркетингу було обґрунтовано, що загальний рівень ефективності маркетингової діяльності молокопереробних підприємств досить низький, а рівень узгодженості механізмів загальнофірмового управління та маркетингу недостатній.

 Таблиця 2

Частка витрат на маркетинг молокопереробних підприємств 

за роками, %

	Підприємства
	Роки

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	2009
	2010

	ПАТ «Світловодський маслосиркомбінат»
	1,86
	1,22
	2,9
	2,61
	4,35
	0,11

	ПрАТ «Пирятинський сирзавод»
	1,26
	1,68
	1,11
	1,45
	1
	1,03

	ПАТ «Лубенський молочний завод»
	2,15
	2,26
	3,17
	3,35
	3,96
	3,45

	Філія «Роменський молочний комбінат»  ПП «Рось»
	0,92
	1,07
	1,04
	0,08
	0,08
	0,11

	ПАТ «Яготинський маслозавод»
	3,67
	11,76
	5,76
	9,22
	7,13
	6,01

	ПАТ «Бель Шостка Україна»
	2,7
	3,39
	4,73
	6,16
	7,63
	9,03

	ПАТ «Хмельницька маслосирбаза»
	3,36
	3,42
	3,26
	4,47
	5,91
	6

	ВАТ «Звенигородський сироробний комбінат»
	1,05
	0,99
	4,19
	4,8
	6,21
	7,19

	ПАТ «Канівський маслосирзавод»
	0,57
	0,54
	2,77
	4,44
	4,2
	14,79

	ЗАТ «Гадячсир»
	3,3
	4,1
	9
	0,72
	0,56
	5,03


На основі маркетингової інформаційної системи, яка має бути закладена в побудову організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу в діяльності молокопереробних підприємств, було розроблено і обґрунтовано авторський підхід до діагностування стану відповідних складових підприємства. Сутність підходу полягає в тому, що є ітеративною та комплексною системою супровідного оцінювання, яка базується на принципах випереджального діагностування, репрезентативності, гнучкості, комплексності. Він передбачає таку послідовність: експертне оцінювання; формування інформаційної бази; аналіз та теоретична інтерпретація отриманих даних; визначення системи показників і критеріїв; уточнення процедур та математичних моделей згортки вимірюваних індикаторів; емпірична інтерпретація результатів; формування висновків. Для реалізації цього підходу було розроблено алгоритм діагностичної оцінки; організаційні етапи формування процедури експертного оцінювання; етапи та засоби формування інформаційної бази; розроблено і обґрунтовано критерії оцінювання підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств; методику розрахунку інтегральної оцінки; алгоритм визначення рівнів підсистем забезпечення маркетингу.

В якості основних підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств було обґрунтовано інформаційну, кадрову, технічну, інституційну, методичну. Застосовуючи до них авторський підхід із діагностування рівня розвитку було отримано оригінальні результати (табл. 3).

Таблиця 3
Узагальнені інтегральні показники підсистем забезпечення маркетингу 

за період з 2002-2010 роки

	Підприємства
	Підсистеми забезпечення маркетингу
	Інтегральна оцінка ПЗМ (I)

	
	інформаційна
	методична
	технічна
	кадрова
	інституційна
	

	
	Ваги підсистем забезпечення маркетингу
	

	
	0,25
	0,2
	0,10
	0,10
	0,35
	∑=1,0

	ПАТ «Світловодський маслосиркомбінат»
	0,14
	0,21
	0,09
	0,15
	0,1
	0,69

	ПрАТ «Пирятинський сирзавод»
	0,22
	0,19
	0,08
	0,08
	0,29
	0,86

	ПАТ «Лубенський молочний завод»
	0,17
	0,06
	0,07
	0,07
	0,21
	0,58

	Філія «Роменський молочний комбінат» ПП «Рось»
	0,12
	0,1
	0,05
	0,05
	0,16
	0,48

	ПАТ «Яготинський маслозавод»
	0,13
	0,1
	0,09
	0,08
	0,19
	0,59

	ЗАТ «Гадячсир»
	0,2
	0,18
	0,08
	0,08
	0,33
	0,87

	ПАТ «Хмельницька маслосирбаза»
	0,12
	0,09
	0,06
	0,05
	0,15
	0,47

	ВАТ «Звенигородський сироробний комбінат»
	0,12
	0,09
	0,2
	0,08
	0,19
	0,68

	ПАТ «Канівський маслосирзавод»
	0,15
	0,2
	0,09
	0,06
	0,2
	0,7

	ПАТ «Бель Шостка Україна»
	0,15
	0,14
	0,07
	0,2
	0,15
	0,71


Основна цінність підсистем забезпечення маркетингу полягає в тому, що корелюючи в цілому із логікою загального розвитку підприємств у конкретних умовах мікро- та макросередовища, по-перше, дозволяють отримати адекватні діагностичні оцінки без проведення окремого комплексного дослідження, по-друге, висвітлюють сторони діяльності підприємств та характер інтеграційних процесів щодо узгодженості бізнес-функцій, по-третє, дають змогу здійснювати конкурентний бенчмаркінг на рівні галузі. Важливим чинником ефективності маркетингової діяльності молокопереробних підприємств є врахування вимог кінцевих споживачів до їх продукції. З метою його визначення та оцінки було обґрунтовано низку критеріїв, користуючись якими підприємства мають удосконалювати маркетингову діяльність, а також здійснено апробацію їх адекватності, зрозумілості та достовірності в процесі польового опитування. Методолого-методичне забезпечення проведення опитування та інструментів вимірювання було розроблено автором особисто, тип обстеження – розвідувальний; методи шкалування – просте ранжування, метод формування вибірки – не репрезентативний. Було опитано  248 осіб у м. Києві у формі інтерв’ю «обличчя –в обличчя», з анкетою інтерв’юера. 

Отримані результати свідчать, що структура частоти фактичних і бажаних купівель молочної продукції різна, а структура вимог покупців щодо молочної продукції досить відмінна від пріоритетів виробників. Таким чином, недоліки та недостатня успішність маркетингової політики досліджуваних підприємств була підтверджена базовою цільовою аудиторією.  

У третьому розділі «Шляхи удосконалення підсистем забезпечення маркетингу в діяльності молокопереробних підприємств» розроблено методологічні засади удосконалення організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу, в межах якого запропоновано модель, що на відміну від існуючих дозволить створити на молокопереробному підприємстві автономну систему управління і відповідно до цього координувати та регулювати розвиток підсистем забезпечення маркетингу. 

В основі пропонованих методологічних засад удосконалення організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу покладено положення про необхідність визначення неузгодженості вузлових елементів, структур і процесів (рис 3). Його сутність полягає у створенні системи управлінських структур; методично-інформаційної системи фіксації, оцінювання та усунення непорозумінь стосовно комунікаційних процесів, подолання дефіциту інформації, виключення несумісності функціональних цілей розподілу прав та обов’язків управлінських і виконавчих суб’єктів механізму. Дієвість пропонованих змін структури та сутності організаційно-економічного механізму управління маркетинговою діяльністю, забезпечується визначеністю центрування блоку управління підсистем забезпечення маркетингу; введенням на усіх релевантних вузлах матриці конфліктних зон підприємств міжфункціональних пунктів дотику; визначенням етапів і маршрутизації наскрізних бізнес- та логістичних потоків; вибором та обґрунтуванням методів і засобів, що мають використовуватися на усіх рівнях управлінських процесів щодо забезпечення узгодженості маркетингових та інших функцій підприємства; визначенням місця підсистем стимулів і комунікаційних процедур; побудовою логіко-ієрархічного ланцюга: підрозділ – підсистеми забезпечення маркетингу – виконавчо-функціональні підсистеми маркетингу – загальнофірмові функції – асоціації та коаліції – мікросередовище маркетингу.








Рис. 3. Механізм формування підсистем забезпечення маркетингу молокопереробного підприємства

Реалізація пропонованих напрямів удосконалення організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств дозволила уточнити ключові проблеми міжфункціонального здійснення маркетингу: неналежне забезпечення якісною сировиною, неритмічність виробництва молокопродукції; неадекватність та недотримання рецептур виготовлення продукції; неузгодженість та некерованість контрактної роботи із постачальниками та субпідрядниками. 

З метою апробації випереджально-супроводжувальних властивостей розроблених пропозицій щодо удосконалення організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу на базі діагностичної системи вказаних підсистеми було обґрунтовано можливість включення до складу механізму управління прогностичного блоку. Для цього розроблено та статистично тестовано економетричну модель прогнозування перспектив формування підсистем забезпечення маркетингу. Вона дає можливість розробляти сценарні варіанти та оцінювати їх прийнятність з точки зору критеріїв та цілей підприємницької діяльності.

Доведено, що серед дієвими важелями досліджуваного механізму повинні слугувати:  державні стандарти якості, визнані міжнародні положення та стандарти; результати маркетингових досліджень цільової аудиторії; критерії соціальної відповідальності щодо харчової безпеки; технічне забезпечення внутрішнього контролю якості сировини та санітарно-гігієнічних параметрів виробничого процесу; сучасні методи підготовки та перепідготовки працівників сировинного відділу, модернізації документообігу та його форм. Завдяки цьому для кожного етапу, включаючи організаційні зв’язки, створюються запобіжники неспрацювання досліджуваного механізму через внутрішні причини: недбалість менеджменту, трудовий абсентеїзм, проблеми агентських відносин, відсутність гнучких рішень у сфері адміністрування, неоптимальна централізація та децентралізація; недоліки соціально-психологічного клімату та корпоративної культури. 

Пропонований механізм має замкнений цикл функціонування:  від оцінки досягнення цілей підсистем забезпечення залежить наступний цикл, початком якого є визначення  основних цілей формування підсистем забезпечення. Завдяки цьому він створює достатні умови для ефективного функціонування системи маркетингу в цілому, її узгодженості з іншими бізнес- та виробничими функціями підприємства; успішній реалізації конкурентних стратегій; налагодження необхідних каналів зворотного зв’язку як на рівні галузі, так і по відношенню до цільової аудиторії в межах мікросередовища маркетингу. 

ВИСНОВКИ

Результати дисертаційного дослідження дають змогу узагальнити такі висновки методологічного, теоретичного та науково-практичного спрямування:

1. Визначено, що до теоретико-методологічних засад дослідження маркетингової діяльності як системи слід віднести вимогу обов’язкового охоплення засобів і процедур впливу на зовнішнє мікро- та макросередовище, а також внутрішньофірмових процесів підготовки, формування й узгодження різних ланок і рівнів підсистем забезпечення маркетингу. В якості основних принципів дослідження обґрунтовано: емерджентність, цілісність, ієрархічну підпорядкованість та міжфункціональну інтегративність, що дало можливість довести, що системність маркетингу вимагає розроблення системної ієрархії функцій підприємств молокопереробної промисловості, встановлення чіткої просторово-організаційної позиційності, а також налагодження дієвих комунікаційних та управлінських зв’язків шляхом формування механізму міжрівневої, міжкомпонентної та міжфункціональної інтеграції. 

2. Обґрунтовано аналітичне, організаційне та управлінське виокремлення складових функціональних підсистем молокопереробних підприємств, які виконують роль ресурсного та методичного забезпечення маркетингової діяльності, в окремі підсистеми забезпечення маркетингу. Вони разом із системою безпосередньої виконавчої маркетингової діяльності входять до складу системи реалізації маркетингу як інтегральної бізнес-функції підприємства в якості необхідних елементів. Підсистеми забезпечення маркетингу в складі інституційної, технічної, методичної, кадрової та інформаційної забезпечують зв’язок та узгодженість виконання усіх підприємницьких функцій та орієнтують їх на досягнення маркетингових завдань.

3. Встановлено, що до основних принципів використання підсистем забезпечення маркетингу слід віднести: виявлення внутрішніх потреб підприємства та створення алгоритму їх вирішення; вчасне виявлення проблемних вузлів організаційних елементів; забезпечення доповнюваності та комплексності функціонування; підтримання збалансованості з іншими підсистемами маркетингу та функціональними системами молокопереробних підприємств. Основними завданням підсистем забезпечення маркетингу визначено цілеспрямовану підтримку функцій маркетингу, забезпечення її відповідності критеріям повноти реалізації потенціалу підприємства: інноваційності, точності, повноти, прогностичності та програмованості. Встановлено, що погоджувальна роль підсистем забезпечення маркетингу може бути реалізована на таких рівнях: стратегічний; функціональний та операційний. 

4. Визначено, що поточний стан ринку молокопродукції характеризується: високим рівнем концентрації при збереженні достатньо потужної конкуренції на рівні об’єднань підприємств; критичною залежністю від якості первинної сировини; непередбачуваністю поведінки постачальників-домогосподарств; диспропорційністю територіального розміщення виробничих та сировинних потужностей. Виявлено і обґрунтовано основні тенденції розвитку ринку молокопродукції, які суттєво впливають на стан маркетингової діяльності відповідних підприємств та значною мірою обумовлюють причини її недостатньої ефективності, а саме: звуження сировинної бази молокопереробної діяльності; збільшення в складі постачальників частки домогосподарств; неухильне поглиблення корпоративної концентрації; помітне скорочення експорту та суттєве збільшення імпорту; повільні темпи трансформації номенклатурної структури продукції та її невідповідність споживчим пріоритетам; незадоволеність споживачів якістю, ціною та екологічністю молокопродукції. В результаті доведено, що на даному ринку склалася економічно, ресурсно та конкурентно несприятлива ситуація, яка вимагає інтенсифікації й удосконалення маркетингової діяльності, підвищення рівня її дієвості та ефективності.

5. Загальноекономічна та ресурсна політика молокопереробних підприємств характеризується, зменшенням рівня рентабельності, інерційністю, відсутністю чіткості по пріоритетах, орієнтацією на прості функціональні рішення, низькою адаптивністю організаційних та управлінських структур. У результаті маркетингова діяльність молокопереробних підприємств демонструвала відсутність розмаїття, розпорошеність та фрагментарність засобів просування молокопродукції, неадекватність динаміки зростання витрат на маркетинг маркетинговим зусиллям і результатам; консерватизм у побудові схем та характеру реалізації політики розподілу та ціноутворення. В цілому маркетингову діяльність молокопереробних підприємств на поточну етапі, з урахуванням впливу зовнішніх та внутрішніх чинників, слід вважати невідповідною.     

6. Встановлено, що вагомими чинником маркетингової неефективності молокопереробних підприємств є неналежний стан підсистем забезпечення маркетингу та неефективність механізмів їх узгодження з іншими функціональними системами підприємства. Розкрито, що конструктивним елементом управління формуванням зазначених підсистем є створення на підприємстві інформаційно-аналітичної моделі їх постійного діагностування. Запропоновано варіант відповідної моделі, сутність якої полягає в реалізації ітеративної та комплексної системи супровідного оцінювання, яка базується на принципах випереджального діагностування, репрезентативності, гнучкості, комплексності. На її основі визначено, що підприємства молокопереробки мають значні відмінності у рівні розвитку підсистем забезпечення маркетингу, а також те, що досягнутий рівень значною мірою корелює із ефективністю маркетингової діяльності. На цій основі було обґрунтовано можливість використання діагностичного підходу в системі загального управління маркетингу на підприємстві. 

7. Обґрунтовано, що в якості ефективного організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств слід прийняти систему організаційних й управлінсько-комунікаційних рішень, які на основі створення економічних стимулів та адекватної алокації ресурсів, здійснюють вплив на суб’єктів прийняття рішень та їх виконання за умови їх активної та узгодженої взаємодії, здійснюваної із використанням чітко визначених засобів, у встановленому порядку та відповідно до цільових імперативів. Визначено необхідність та порядок включення до складу організаційно-економічного механізму: підсистеми визначення конфліктних зон; програм формування чіткої послідовності виробничо-логістичних процесів; блоків стимулювання; системи комунікаційних каналів і протоколів зв’язку; пунктів і точок міжфункціонального дотику; організаційної структури формування підсистем забезпечення маркетингу та їх інтеграції між собою й з іншими функціональними системами; методи та засоби, які мають використовуватися в процесі реалізації завдань формування ефективного маркетингу. Розкрито послідовність і порядок функціонування розробленого механізму на молокопереробних підприємствах. 

8. Практичні рекомендації щодо удосконалення системи управління розвитком загальної маркетингової системи молокопереробних підприємств передбачають  обґрунтування напрямів удосконалення інформаційного забезпечення функціонування організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу; форми створення на підприємствах систем фільтрації, кодування та декодування інформації, релевантної для управління, узгодженість міжфункціональної комунікації; введення до складу маркетингової інформаційної системи на правах постійного блоку моніторингово-цільових маркетингових досліджень; експертну підсистему вибору програмного забезпечення стратегічного маркетингового планування та позиціонування. Доведено, що ефективною формою ресурсно-управлінського забезпечення організаційно-економічного механізму формування  підсистем забезпечення маркетингу є формування управлінських структур на рівні асоціативних об’єднань молокопереробних підприємств, що дозволить реалізувати принципи синергії та всіх рівнях інтеграційних галузевих, міжрегіональних та транснаціональних підприємницьких формувань.
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Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 — економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності) — Європейський університет, Київ, 2012.

У дисертаційній роботі розв’язано важливе науково-прикладне завдання  визначення теоретико-методологічних засад та обґрунтування практичних пропозицій щодо інтеграції функцій, процесів та механізмів діяльності підприємства у систему максимального використання його потенціалу в здійсненні ефективної маркетингової діяльності шляхом удосконалення організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств. Обґрунтовано теоретико-методологічні засади дослідження та формування підсистем забезпечення маркетингу як окремого елементу управління на підприємстві, визначено їх склад, завдання та принципи формування. Розкрито  зв'язок з функціональною підсистемою маркетингу та напрями удосконалення відповідного організаційно-економічного механізму. 

На основі комплексного аналізу стану молокопереробної галузі та ринку її продукції отримано та обґрунтовано оцінку внутрішніх і зовнішніх чинників, що формують ключові тенденції ефективності та відповідності маркетингової діяльності молокопереробних підприємств. Шляхом спеціального опитування встановлено систему переваг і вимог споживачів до продукції молокопереробних підприємств. Визначено стан, рівень дієвості та ефективності маркетингової системи і політики щодо її використання на молокопереробних підприємствах. Розроблено та застосовано для діагностики рівня розвитку   підсистем забезпечення маркетингу методичний підхід, що дозволив аргументувати необхідні напрями та шляхи їх удосконалення і включення в інтегровану систему наскрізного управління. 
Обґрунтовано систему змін організаційно-економічного механізму формування підсистем забезпечення маркетингу молокопереробних підприємств, яка утворює дієві інфраструктурні передумови побудови на них спеціального контуру управління, інтегрованого в систему загальнокорпоративного менеджменту. На основі системних і маркетингових принципів розроблено узгоджену та комплексну систему пропозицій щодо практичного впровадження  елементів досліджуваного організаційно-економічного механізму на молокопереробних підприємствах.   
Ключові слова: система, підсистема, маркетинг, функціональні підсистеми маркетингу, підсистеми забезпечення маркетингу, молокопереробні підприємства, діагностика стану підсистем забезпечення маркетингу, організаційно-економічний механізм.
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Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 — экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности) . — Европейский университет, Киев, 2012.
В диссертационном исследовании автор сделал попытку решить важную проблему молокоперерабатывающих предприятий, сущность которой заключается в том, что текущий уровень эффективности маркетинговой деятельности не отвечает потенциалу, который находится в их распоряжении, а следовательно, функциональные подразделения предприятия должны сосредоточить все усилия деятельности в единственное русло маркетинга, что позволит потом максимально использовать потенциал предприятия и достичь положительных результатов.  Диссертационное исследование посвящено решению актуальной проблеме повышения эффективности маркетинга на молокоперерабатывающем предприятии. Автором введено понятие «подсистемы обеспечения маркетинга», которое позволяет аналитически выделить и отобразить при практическом проектировании элементы и процессы в составе функциональных подсистем предприятия, обеспечивающие маркетинговую деятельность необходимыми ресурсами и инструментами реализации. Введение такого понятия позволяет обоснованно перейти к формированию механизмов интеграции необходимых элементов маркетинговой деятельности в единую систему, которая отвечает необходимым и достаточным критериям эффективности.

Обобщение теоретико-методологических подходов подтверждает, что понятие "общая маркетинговая система" отличается от распространенного толкования, которое предусматривает не только собственно маркетинговых структур и процессов, но и подсистем, которые обеспечивают функционирование маркетинга на предприятии. Благодаря этому появляется возможность обеспечить научно обосновать практические разработки в области усовершенствования систем управления маркетинговой деятельностью.

Разработан методический подход к анализу конкурентной среды, особенностью которого является применение графа конкурентных связей с разной интенсивностью, которые в отличие от существующих помогут определить параметры не только конкурентного соперничества, но и конкурирующей кооперации. Это позволяет наглядно отобразить до сих пор неизученный аспект структурных связей между основными игроками рынка молока.

Разработан методический подход к диагностике состояния развития подсистем обеспечения маркетинга молокоперерабатывающих предприятий, который позволяет путем агрегирования показателей через полученные результаты методом экспертных оценок получить целостную картину относительно обеспечивающих подсистем маркетинга.

Разработаны принципы организационно-экономического механизма формирования подсистем обеспечения маркетинга и предложена модель, которая в отличие от существующих позволит создать на молокоперерабатывающем предприятии автономную систему управления и соответственно координировать и регулировать развитие подсистем обеспечения маркетинга. Это даст возможность на уровне системной целостности обеспечить интегрированное взаимодействие подсистем.

Ключевые слова: система, подсистема, маркетинг, функциональные подсистемы маркетинга, подсистемы обеспечения маркетинга, молокоперерабатывающие предприятия, диагностика состояния подсистем обеспечения маркетинга, организационно-экономический механизм.

ANNOTATION


Malyshkina T.G. Organizational and economic mechanism subsystems formation of providing milkprocessing enterprises marketing. – Manuscript.



Thesis on receiving a scientific candidate's degree of economic sciences in speciality 08.00.04 – economics and enterprises management (for types of economic activity) – European University, Kyiv, 2012.


In the dissertation work the important scientific and applied task has been solved – to define theoretical and methodological principles and substaintiate practical proposals as to the functions integration, processes and mechanisms of enterprises activity into the system of maximum using its potential in realizing of effective marketing activity by the way of improving organizational and economic mechanism subsystems formation of providing milk-processing enterprises marketing.

On the base of complex analysis of milkprocessing branch level and its production market have been received and substaintiated the valuation of inner and external reasons that form key tendencies of effectiveness and adequateness of  milkprocessing enterprises marketing activity. By the way of special interrogation the system of advantages and consumption demands for the production of milkprocessing enterprises have been established.


The system of changes of organizational and economic mechanism for subsystems providing marketing of milkprocessing enterprises formation has been substaintiated that forms active infrastructural pre-conditions  for construction on them special outline of management integrated into a system of common corporative marketing principles have been developed coordinated and complex system of proposals as to the practical introduction of researching organizational and economic mechanism elements at the milkprocessing enterprises.


Key words: system, subsystem, marketing functional subsystems, marketing providing subsystems, milkprocessing enterprises, diagnostics of the subsystems providing marketing level, organizational and economic mechanism.
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Система «маркетингу»





Підсистеми безпосередньої реалізації маркетингової функції








Підсистеми забезпечення


маркетингу





Допоміжні підсистеми


маркетингу





За маркетинговими інструментами:


продукт, ціна, просування, промоушн





За загальними функціями: планування, організація, координування, контролю





За спеціальними функціями: дослідження ринку, його сегментація, аналіз використання збутових можливостей підприємства, вибір цільового ринку.





Інституційна, технічна, методична, кадрова, інформаційна





Транспорт, стільниковий зв'язок  тощо





Функціональні підсистеми підприємства





- виробництво;


- фінансово-економічний відділ;


- бухгалтерія;


- сировинний відділ;


- лабораторія;


- відділ сертифікації та стандартизації;


- технологічний відділ;


- юридичний відділ тощо





Підсистеми забезпечення функцій  підприємства








технічне (машини, обладнання);


інформаційне (програми, системи стеження);


сировинне (лабораторні тестери, транспортування);


технологічне (тех. вимоги процесів виробництва);


фінансове (грошові потоки, прибуток);


соціальне (оздоровлення, допомога);


кадрове (кваліфіковані працівники, умови праці);


екологічне (екологічний паспорт);


культурне (екскурсії, тренінгові заняття)
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Умовні позначення: 


За напрямом конкурентного зв’язку:


Односторонній сильний −


 Односторонній середній − 


Двосторонній середній − 


Двосторонній сильний −


За включенням до об’єднань:


Асоціативний зв'язок −


За силою конкурентного зв’язку:


Сильний конкурентний зв'язок   −


Середній конкурентний зв'язок  − 


Зв'язок між блоками −  
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ПрАТ «Пирятинський                  сирзавод»





ЗАТ «Гадячсир»





ПАТ «Бель Шостка Україна»


   


ПАТ «Хмельницька  маслосирбаза»











ВАТ «Звенигородський сироробний комбінат»





ПАТ «Світловодський маслосиркомбінат





ПАТ «Канівський маслосирзавод»





Філія «Роменський молочний комбінат» ПП «Рось»





ПАТ «Яготинський маслозавод»





ПАТ «Лубенський молочний завод»





БЛОК 1.





БЛОК 2.
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Асоціативне об’єднання молокопереробних підприємств





Апарат управління молокопереробним підприємством





Етап 1. Визначення вузлів неузгодженості





Блок 1.


Забезпечення якістю





Блок 2.


Організація виробництва





Блок 3.


Виробництво молокопродукції





Блок 4.


Фінансово-економічний





Блок 5.


Маркетингу 





Сировинний відділ








Лабораторія 





Відділ стандартизації та сертифікації





Технічний відділ





Відділ безпеки





Цех цільномолочної продукції





Сироробний цех





Маслоцех 





Відділ аналізу та планування





Бухгалтерія 





Відділ ЗЕД





Відділ реалізації





Юридичний відділ





Транспортна дільниця





Етап 2.


Введення в дію ПЗМ





Етап 3.


Результат стану ПЗМ





Етап 4.


Формування функціональних підсистем маркетингу





Інформаційна:


встановлення контактів між відділами;


адаптування інформації до потреб маркетингу.


Кадрова:


проведення навчальних семінарів щодо розуміння маркетингу;


перекваліфікації працівників тощо.


Методична:


використання методик для розуміння питань маркетингу тощо.


Інституційна:


Встановлення міжфункціональних точок дотику;


встановлення форматів документування тощо.


Технічна:


забезпечення спостереження щодо основних процесів





1.Організаційні етапи формування процедури експертної оцінки


2. Формування інформаційної бази


3. Аналіз отриманої інформації


4. Формування висновків





Товар 


Ціна 


Канали розподілу


Просування 





Прийняття маркетингового рішення





Прийняття управлінського  рішення
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