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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. На сучасному етапі глобалізації світової економіки постає питання ефективного розвитку економічної системи України в умовах відкритості товарних ринків. Ринок продуктів харчування в Україні відіграє важливу роль в процесі трансформації національної економіки. Насамперед прискорення розвитку діяльності національних виробників продуктів харчування в глобальному масштабі сприятиме зростанню обсягів експорту, залученню іноземного капіталу, інтенсифікації соціального розвитку та підвищенню добробуту населення.

Для українських виробників продуктів харчування в умовах глобалізації, з одного боку, актуалізується необхідність захисту своїх позицій на внутрішньому ринку, з іншого, з`являється простір для транслювання позитивного досвіду та збільшення масштабів діяльності на світовому ринку. До можливостей експансії на світовому ринку можна віднести здатність застосування досвіду ефективної маркетингової діяльності на порівняно нових сегментах ринку, наприклад у сегменті продуктів швидкого харчування. 

При цьому внаслідок посилення конкурентного тиску на світовому ринку та переорієнтації якісної складової попиту висуваються принципово нові вимоги до системи стратегічного управління маркетинговою діяльністю підприємств. Отже, зростає значення стратегії маркетингової діяльності, спрямованої на досягнення конкурентних переваг та економічної ефективності на світовому ринку.
Актуальність теми дисертаційного дослідження зумовлена необхідністю, по-перше, комплексного вивчення процесу формування стратегій глобальної маркетингової діяльності; по-друге, визначення системи послідовних управлінських рішень на етапах формування стратегії глобальної маркетингової діяльності; по-третє, виокремлення пріоритетних напрямів стратегічного розвитку національних виробників в сегменті ринку продуктів швидкого харчування для забезпечення ефективного розвитку в умовах глобалізації. 

Стратегії глобальної маркетингової діяльності досліджуються у численних наукових працях зарубіжних і вітчизняних науковців. Значний внесок у теорію формування маркетингових стратегій в умовах глобалізації товарних ринків зробили зарубіжні економісти Д. Аакер, Г.Л. Багієв, Г.А. Васильєв, Дж. Елбаум, Ж.-П. Жанне, Ф. Катеора, Ф. Котлер, Д. Кревенс, Ж.-Ж. Ламбен, Т. Левітт, М. Мак-Дональд, Н.К. Мойсєєва, К. Прахалад, М.Е. Сейфуллаєва, Дж. Страндсков, С. Холленсен, В.І. Черенков та ін. 

Питання розробки стратегій діяльності на міжнародних ринках висвітлені в роботах вітчизняних науковців: О.М. Азарян, І.В. Багрової, А.В. Войчака, В.Г. Герасимчука, О.В. Дикого, А.О. Длігача, О.В. Зозульова, О.Л. Каніщенко, В.І. Коршунова, А.І. Кредісова, Н.В. Куденко, О.П. Луція, В.П. Мазуренко, В.П. Онищенка, Є.Г. Панченка, А.П. Румянцева, А.О. Старостіної, Т.М. Циганкової, А.С. Філіпенка та ін.

Водночас, незважаючи на значну кількість наукових праць, у яких розглядаються стратегії маркетингової діяльності, недостатньо досліджений комплексний механізм формування стратегій глобальної маркетингової діяльності для національних виробників продуктів масового вжитку в умовах глобалізації ринкового середовища. Виникає об’єктивна необхідність подальшого поглибленого дослідження та обґрунтування процесу формування стратегій глобальної маркетингової діяльності як єдиної системи взаємопов’язаних управлінських рішень, що спрямовані на досягнення довгострокових цілей розвитку національних виробників в сегменті продуктів швидкого харчування на світовому ринку. Актуальність цих проблем і зумовила вибір теми дисертаційного дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційне дослідження проведене в рамках держбюджетної наукової теми “Розвиток внутрішнього ринку України в умовах глобалізації: закономірності та протиріччя” (номер державної реєстрації 06 БФ 040-01), що виконується на кафедрі міжнародної економіки економічного факультету Київського національного університету імені Тараса Шевченка. Особистий внесок автора полягає у розробці пропозицій щодо процесу формування стратегій глобальної маркетингової діяльності з метою підвищення конкурентоспроможності національних підприємств відповідно до п. 5.5, етапу 5.7 “Основні напрями та необхідність підвищення інтеграційних процесів України”.

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є узагальнення теоретичних підходів та розробка практичних рекомендацій щодо формування стратегій глобальної маркетингової діяльності виробників продуктів харчування для забезпечення ефективного розвитку в умовах глобалізації.

З огляду на поставлену мету, в роботі визначено такі завдання:

· узагальнити теоретичні підходи до вивчення сутності стратегій глобальної маркетингової діяльності;

· здійснити класифікацію стратегій маркетингової діяльності на глобальному ринку та охарактеризувати  умови їх застосування;

· запропонувати модель послідовності прийняття управлінських рішень у процесі формування стратегії глобальної маркетингової діяльності на ринку продуктів харчування;

· визначити процедуру аналізу глобального середовища на ринку продуктів харчування під час формування стратегії глобальної маркетингової діяльності та розкрити роль соціально-культурних і внутрішньокорпоративних чинників у прийнятті стратегічних управлінських рішень;

· виявити конкурентні переваги національних виробників продуктів харчування на глобальному ринку;

· розробити стратегію зростання національних виробників продуктів харчування на глобальному ринку та стратегію охоплення глобального ринку.

Об’єктом дослідження є процес глобальної маркетингової діяльності  підприємств на ринку продуктів харчування в умовах глобалізації.

Предметом дослідження є механізм формування, реалізації та оптимізації стратегій глобальної маркетингової діяльності підприємств на ринку продуктів харчування.

Методи дослідження. Методологічною основою дослідження стали фундаментальні положення теорії міжнародного маркетингу, праці вітчизняних і зарубіжних вчених, присвячені вивченню проблем маркетингових стратегій. Для досягнення мети та розв’язання поставлених завдань дисертаційної роботи було використано такі загальнонаукові та спеціальні методи: метод аналізу і синтезу - під час дослідження суті поняття стратегії глобальної маркетингової діяльності та з метою встановлення взаємозв’язків між її складовими, виявлення всіх елементів стратегії на кожному рівні (параграфи 1.1, 1.2, 2.1); методи кількісного та якісного аналізу, індукції та дедукції - у процесі розробки методичного забезпечення формування стратегії глобальної маркетингової діяльності на ринку, що досліджується (параграфи 2.2, 2.3, 3.1); метод статистичного та графічного аналізу -  для наочного зображення статистичного матеріалу побудови таблиць та рисунків (параграфи 1.3, 2.1, 2.2, 3.1, 3.2). Крім того, у дисертаційному дослідженні застосовано комплекс специфічних методів: методи маркетингових досліджень (анкетування, експертне опитування) та методи аналізу даних і математичної статистики, насамперед факторний аналіз, методи перевірки статистичних гіпотез тощо (параграфи 2.2 та 3.1). Це дало можливість виявити характер впливу факторів культурного середовища при формуванні стратегій глобальної маркетингової діяльності на ринку продуктів харчування, а також оцінити конкурентні переваги національних виробників в умовах глобалізації ринку.

Інформаційну базу дослідження становлять фундаментальні положення маркетингу та менеджменту, викладені у вітчизняних і зарубіжних наукових працях. Основними джерелами інформації для аналізу та узагальнень були статистична звітність, дані оглядів ринку продуктів харчування України та інших країн, опубліковані у вітчизняних та іноземних періодичних виданнях, рекламно-інформаційні матеріали, поширювані підприємствами, що здійснюють діяльність на цьому ринку, відомості, зібрані під час маркетингових досліджень українського та російського ринків продуктів швидкого харчування, а також в результаті опитування експертів ринку.

Наукова новизна одержаних результатів полягає в отриманні під час дослідження наукових результатів, які у сукупності розв’язують на теоретичному та прикладному рівнях питання, що пов’язані з удосконаленням механізму формування стратегій глобальної маркетингової діяльності вітчизняних підприємств на ринку продуктів швидкого харчування. Основні результати дослідження, що характеризують його новизну, розкривають зміст дисертації та виносяться на захист, полягають у тому, що:

вперше:

- розроблено модель прийняття взаємопов’язаних управлінських рішень глобальної маркетингової діяльності для визначення напряму розвитку суб’єктів національного ринку продуктів харчування в умовах глобалізації. Систематизована послідовність прийняття рішень щодо пріоритетів напрямів діяльності, стратегій зростання, географічної експансії, позиціонування, охоплення ринку, конкурентної поведінки, асортиментної політики, збуту та просування;
- запропоновано підхід до дослідження середовища на ринку продуктів харчування в процесі формування стратегії глобальної маркетингової діяльності. Сутність підходу полягає у дотриманні послідовності починаючи з фундаментального дослідження при визначенні корпоративної стратегії до подальшої її деталізації шляхом проведення прикладних досліджень з метою формування стратегії конкурентної поведінки та завершуючи комплексом моніторингових досліджень на етапі оцінювання ефективності впровадження запропонованих заходів;
удосконалено:

- процедуру визначення конкурентних переваг українських виробників продуктів харчування в процесі формування стратегій розвитку в умовах глобалізації ринку, що базується на методі експертного опитування та передбачає оцінювання таких факторів, як досвід роботи на ринку в умовах глобалізації, наявні виробничі потужності та ефект масштабу, сила бренду на внутрішньому ринку країни походження, фінансові можливості підприємства, інтенсивність експортної діяльності, а також ширина та глибина асортименту;

- структурно-логічну схему формування пріоритетів стратегії охоплення глобального ринку продуктів харчування, що передбачає виокремлення  потенційно привабливих для підприємства товарних напрямів та споживчих сегментів, а також визначення послідовності їх охоплення. До пріоритетного сегмента віднесені  географічно близькі країни зі сформованою культурою споживання продуктів  харчування, досконалою конкуренцією та незначними відмінностями у культурі споживання стосовно українського ринку, а саме Росія, Білорусь, Молдова та Польща; 

дістали подальшого розвитку:
- характеристика умов застосування стратегій стандартизації та адаптації маркетингової діяльності в умовах глобалізації ринку. Встановлено, що підприємства, які здійснюють глобальну діяльність, мають поєднувати стратегії стандартизації своєї пропозиції та адаптації до локальних умов окремих сегментів глобального ринку продуктів харчування для забезпечення ефективності маркетингової діяльності;
- визначення сутності поняття «стратегія глобальної маркетингової діяльності», під яким розуміється система управлінських рішень спрямована на перехід від поточного стану підприємства до очікуваного, що визначається баченням глобального розвитку та стратегічними цілями, на основі яких формується комплекс взаємопов’язаних маркетингових програм;
- напрями стратегії зростання вітчизняних підприємств в умовах глобалізації ринку продуктів харчування, такі як: 1) дотримання послідовності охоплення сегменту ринку продуктів швидкого харчування країн світу; 2) нарощування частки обраних ринків шляхом зміни позиціонування, зміцнення збутової мережі та стимулювання збуту; 3) застосування стратегії розвитку через товари, насамперед шляхом розширення товарного асортименту та оновлення лінійки товарів; 4) продовження територіальної експансії в рамках стратегії розвитку ринків.

Практичне значення одержаних результатів. Теоретичні висновки та практичні рекомендації дисертаційної роботи можуть бути використані органами державної влади під час розроблення та реалізації урядових програм, концепцій та стратегій забезпечення ефективного розвитку харчової промисловості України, а також суб’єктами зовнішньоекономічної діяльності для інтенсифікації розвитку в умовах глобалізації.
Використання наукових результатів дослідження можливе при створенні навчальних курсів, магістерських програм та спецкурсів з питань вивчення сучасних процесів міжнародного маркетингу.

Окремі теоретичні положення та практичні результати дослідження були використані Торгово-промисловою палатою України в процесі створення інформаційного середовища зовнішньоекономічної діяльності українських виробників (довідка № 475/11.1-9 від 18 лютого 2011 р.)

Розробки дисертаційного дослідження були впроваджені у практичну діяльність таких підприємств, як ТОВ «Адрем Інвест» (наукові результати та положення, наведені у дисертаційній роботі, використані під час розробки стратегії глобальної діяльності, а також при впровадженні механізмів просування бренду «Адрем» на іноземних ринках – довідка № 1702-07 від 17 лютого 2011 р.), ТОВ «Адвантер Групп» (впровадження запропонованої методики проведення маркетингового дослідження мотивацій споживачів та процедури оцінювання конкурентних переваг українських підприємств на глобальному ринку дало змогу розробити програми консультаційного і сервісного обслуговування клієнтів, довідка 1102/95с від 10 лютого 2011 р.) 

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійним науковим дослідженням, всі результати якого отримані безпосередньо автором і є особистим внеском здобувача в розробку проблеми. Основні положення дисертації, які знайшли своє відображення у публікаціях, отримані автором одноосібно та самостійно.

Апробація результатів дисертації. Основні наукові положення, результати і висновки дисертаційного дослідження обговорювалися на методологічних семінарах кафедри міжнародної економіки Київського національного університету імені Тараса Шевченка та доповідалися на чотирьох наукових і науково-практичних конференціях. Зокрема, на IV Всеукраїнській конференції студентів, аспірантів та молодих вчених «В2В маркетинг» (18 - 20 лютого 2010 р., м. Київ), VІІ Міжнародній науково-практичній конференції «Теорія та практика економіки та підприємництва» (11 - 13 травня 2010 р., м. Алушта), Науковій інтернет-конференції «Міжнародна економіка ХХІ століття: сучасні тенденції та перспективи розвитку» (6 грудня 2010 р., м. Ірпінь), V Всеукраїнській конференції студентів, аспірантів та молодих вчених «В2В маркетинг» (24 - 26 лютого 2011 р., м. Київ).

Публікації.  За результатами проведеного дослідження опубліковано 10 наукових праць, у тому числі 7 статей у наукових фахових виданнях, та 3 – у вигляді тез конференцій. Загальний обсяг публікацій за темою дисертації складає 4,3 друк. арк., з них 4,3 друк. арк. належать автору особисто.

Структура та обсяг роботи. Дисертаційне дослідження складається зі вступу, трьох розділів, дев’яти підрозділів, висновків, списку використаних джерел. Основний текст дисертації – 169 сторінок. Робота містить 43 рисунки та 21 таблицю. Наведено також 3 додатки на 6 сторінках. Список використаних джерел налічує 188 найменувань.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ РОБОТИ

У вступі обґрунтовано актуальність теми дисертаційної роботи, проаналізовано ступінь її розроблення у працях вітчизняних та зарубіжних вчених,
показано зв'язок роботи з науковими програмами й темами, викладено мету й завдання дослідження, сформульовано об’єкт, предмет, визначено методи дослідження, наукову новизну отриманих результатів та їхню практичну застосовність.
У першому розділі «Теоретичні основи розвитку стратегій глобальної маркетингової діяльності» розкрито сутність поняття стратегії глобальної маркетингової діяльності; здійснено класифікацію стратегій маркетингової діяльності на глобальному ринку та умови їх застосування; розроблено модель прийняття взаємопов’язаних управлінських рішень глобальної маркетингової діяльності для системного розвитку суб’єктів національного ринку продуктів харчування в умовах глобалізації.

Сутність та завдання стратегії глобальної маркетингової діяльності розглянуті автором більш широко, ніж прийняття рішення стосовно стандартизації пропозиції підприємства та методів її просування. У роботі досліджено, що стратегія глобальної маркетингової діяльності, здійснюючи вплив на всі форми міжнародних економічних відносин, визначатиме чіткий вектор концентрованого розвитку в межах глобального ринку, інтенсифікуючи розвиток суб’єктів національного ринку в умовах глобалізації (рис. 1).
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Рис. 1. Стратегії глобальної маркетингової діяльності в системі міжнародних економічних відносин
Джерело: розроблено автором
У результаті узагальнення теоретичних підходів сутність стратегії глобальної маркетингової діяльності визначена автором як система взаємопов’язаних управлінських рішень та комплекс маркетингових програм, що спрямовані на перехід від поточного стану підприємства до очікуваного, що визначається баченням розвитку на глобальному ринку та системою стратегічних цілей (рис. 2).
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Рис. 2. Концепція формування стратегії глобальної маркетингової діяльності
Джерело: розроблено автором
Дослідження підходів до класифікації стратегій маркетингової діяльності на глобальному ринку та умов їх застосування дало змогу визначити, що  підприємства, які здійснюють глобальну діяльність, мають поєднувати стратегії стандартизації своєї пропозиції та адаптації відповідно до локальних умов ринків окремих країн для забезпечення конкурентоспроможності та ефективності своєї діяльності на цих ринках. Отже, стратегії як стандартизованого підходу, так і адаптивного є виправданими і можуть використовуватись залежно від кон’юнктури ринкового середовища.

Водночас, у процесі розгляду наявних підходів до стратегічного управління глобальною маркетинговою діяльністю підприємств автором було виявлено, що в науковій літературі аналізуються переважно моделі та процедури формування певних складових стратегії глобальної маркетингової діяльності. При цьому практично немає концепцій, згідно з якими процес формування стратегій глобальної маркетингової діяльності розглядається як єдина система взаємозалежних управлінських рішень та маркетингових програм, що разом визначають загальний вектор розвитку в умовах глобалізації. 

Запропоновано розглянути процес формування стратегій глобальної маркетингової діяльності за принципами системного підходу та розроблену автором модель формування стратегій глобальної маркетингової діяльності, в основу якої покладено принцип остаточної мети, принцип єдності, зв’язаності та модульності та принцип ієрархії (рис. 3). За принципом остаточної глобальної мети процес формування стратегії глобальної маркетингової діяльності розпочинається з формування системи стратегічних цілей та індикаторів, за якими буде оцінюватись ефективність діяльності підприємства. Принцип єдності, зв’язаності та модульності, а також принцип ієрархії передбачають, що стратегія глобальної маркетингової діяльності є процесом прийняття багаторівневих управлінських рішень, що стосуються різних аспектів діяльності підприємства. Розвиток підприємства в єдиному векторі передбачає взаємоузгодженість цих рішень, що може досягатися послідовною системою їх визначення.
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Рис. 3. Модель послідовності прийняття управлінських рішень у процесі формування стратегії глобальної маркетингової діяльності
Джерело: розроблено автором
Згідно із запропонованою моделлю визначено, що процес формування стратегії глобальної маркетингової діяльності складається з підсистем, які визначають управлінські рішення різних рівнів. На першому рівні формується  бачення розвитку підприємства в умовах глобалізації та система стратегічних цілей (на цьому рівні відбувається прийняття рішення щодо доцільності глобальної маркетингової діяльності, визначаються індикатори оцінювання ефективності діяльності на світовому ринку). На другому рівні формується портфельна стратегія, а також визначаються базовий ринок, портфель напрямів діяльності,  стратегія географічної експансії та охоплення ринку, адаптація стратегії глобальної маркетингової діяльності відповідно до умов локальних ринків. На третьому рівні розробляється комплекс функціональних стратегій, а саме асортимент, ціна, збут та просування.

У другому розділі «Дослідження процесу формування стратегії глобальної маркетингової діяльності на ринку продуктів харчування» узагальнено процедуру аналізу глобального середовища на прикладі сегменту ринку продуктів швидкого харчування, а також розкрито роль соціально-культурних та внутрішньокорпоративних чинників при формуванні стратегій глобальної маркетингової діяльності.

У роботі обґрунтовано, що процес аналізу факторів глобального середовища необхідно розглядати в контексті системи управлінських рішень, що приймаються на етапах формування стратегії глобальної маркетингової діяльності. Це дозволить конкретизувати пошукові питання дослідження та сконцентруватися на ключових завданнях. Запропонована автором модель послідовності прийняття управлінських рішень в процесі формування стратегії глобальної маркетингової діяльності дала змогу узагальнити процедуру аналізу глобального ринкового середовища (рис. 4).
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Рис. 4. Послідовність аналізу середовища на ринку продуктів харчування під час формування стратегії глобальної маркетингової діяльності
Джерело: розроблено автором

Автором визначено, що на першому етапі внаслідок дослідження зовнішнього та внутрішнього середовищ оцінюється привабливість глобального ринку певного товару та виокремлюються можливості для здійснення ефективної експансії на світовому ринку. На другому етапі, з огляду на результати прикладних досліджень, приймаються управлінські рішення щодо стратегії конкурентної поведінки на світовому ринку, а саме можливості здійснення діяльності за принципом стандартизації пропозиції або необхідності адаптації до специфіки окремих географічних ринків. Останнім етапом є моніторингові дослідження, що стосуються фази реалізації стратегії та спрямовані на оперативне коригування поточних дій.

У результаті аналізу сприятливості зовнішнього середовища в сегменті світового ринку продуктів швидкого харчування виявлено, що ринок характеризується інтенсифікацією процесів глобалізації та загостренням конкуренції між транснаціональними корпораціями. Водночас світовий ринок продуктів швидкого харчування поступово наближується до фази первинної насиченості, а діяльність на ринку характеризується наявністю цінової конкуренції та низьким рівнем рентабельності виробництва (рис. 5). Отже ефективність ринкової діяльності забезпечуватиметься  ефектом масштабу. 

Для українських підприємств в сегменті ринку продуктів швидкого харчування існують можливості виходу на світовий ринок за умов здійснення  маркетингової діяльності за принципами системного стратегічного планування. З боку глобальних операторів ринку існують можливості нарощування обсягів збуту та інтенсифікації розвитку шляхом поглинання локальних підприємств, що орієнтовані на внутрішній ринок. При прийнятті рішення щодо експансії на ринок певної країни поглинання існуючого підприємства з наявними виробничими потужностями є більш ефективною альтернативою будівництва власного виробництва та загострення конкуренції із лідером локального ринку, що створює можливість вигідного продажу українськими локальними підприємствами власних активів глобальним операторам ринку. 
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Рис. 5. Оцінка факторів ринкових загроз та можливостей глобальної  діяльності українських виробників у сегменті ринку продуктів швидкого харчування
Джерело: розроблено автором
Дослідження середовища у сегменті ринку продуктів швидкого харчування дозволило виявити характерну тенденцію перерозподілу світового ринку (рис. 6). Країни світу, де продукти швидкого харчування є традиційними (Китай, Індонезія, Японія, В’єтнам), поступово втрачають свою домінуючу частку у глобальному споживанні. При цьому частка інших країн, в яких культура споживання продуктів швидкого харчування перебуває на початковому етапі формування (Австралія, Україна, Молдова, Білорусь, Польща, Угорщина, Чехія, тощо), починає поступово зростати. Вказана тенденція створює можливості для розширення меж географічної присутності та орієнтації на діяльність у глобальному масштабі.
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Рис. 6. Порівняльний аналіз розвитку сегмента ринку продуктів швидкого харчування в країнах світу
Джерело: складено та розраховано за даними World Instant Noodles Association [Electronic source]. - Mode of access:  http://instantnoodles.org

Для визначення ролі соціально-культурного середовища під час формування стратегій глобальної маркетингової діяльності в роботі визначені відмінності у культурі харчування споживачів різних країн світу, а саме країн Західної Європи, Азії, США, тощо. Для прикладу детального аналізу відмінностей культури харчування автором проведене кількісне опитування споживачів продуктів харчування в Україні та Росії, з метою визначення можливості виходу українських виробників продуктів харчування на російський ринок із стандартизованою пропозицією (рис. 7). Дослідження проведене методом особистісних інтерв’ю, обсяг вибірки дослідження склав 1200 респондентів, а саме 600 респондентів було опитано в Україні (м. Київ, м. Харків, м. Донецьк, м. Львів, м. Дніпропетровськ  та м. Одеса) та 600 респондентів опитано в Росії (м. Москва, м. Санкт-Петербург, м. Курськ, м. Ростов на Дону, м. Вороніж та м. Самара).
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Рис. 7. Порівняльний аналіз культури харчування на прикладі ринків України та Росії
Джерело: розраховано автором за результатами власного дослідження споживачів в Україні та Росії
Аналіз отриманих результатів дав змогу обґрунтувати висновок щодо доцільності поєднання стратегій стандартизації пропозиції та адаптації до локальних умов ринків окремих країн. Насамперед у сегменті продуктів швидкого харчування українським виробникам на російському ринку доцільно здійснити адаптацію позиціонування, орієнтуючись на порівняно більш характерний для російських споживачів мотив поживності продукту. 

Водночас, бачення стратегічного розвитку на світовому ринку формується з урахуванням як зовнішніх факторів ринкового середовища, так і внутрішньокорпоративних, що забезпечують обґрунтованість стратегії з погляду інтересів власників підприємства та наявних внутрішніх ресурсів. У результаті проведеного аналізу підприємств на ринку продуктів харчування (насамперед у сегменті продуктів швидкого харчування) в контексті запропонованої автором матриці ресурснопідкріпленого розвитку зроблено висновок, що до активної географічної експансії на глобальному ринку на сьогодні готове лише підприємство «Техноком», активами якого володіє корпорація «Нестле». Інші національні

оператори ринку переважно не мають достатньої ресурсної бази для забезпечення ефективної глобальної експансії.

У третьому розділі «Удосконалення механізму формування стратегій глобальної маркетингової діяльності на ринку продуктів харчування»  виокремлено конкурентні переваги національних виробників продуктів харчування на глобальному ринку, розроблено стратегію їхнього зростання та визначено стратегію охоплення глобального ринку.

У роботі визначено, що процес розвитку конкурентних переваг у першу чергу ґрунтується на виявленні тих переваг, що має підприємство в поточному періоді, оцінюванні їх сили та прийнятті рішення стосовно доцільності їх розвитку або формування інших. Для цього автором застосований метод факторного аналізу на основі проведеного опитування експертів ринку. В якості експертів до участі у дослідженні залучено 32 особи в Україні, Росії та Білорусії, що займають посади керівників консалтингових та дослідницьких компаній, маркетингових підрозділів та департаментів зовнішньоекономічної діяльності виробників продуктів харчування, а також представників збутових мереж.

У результаті опитування тридцяти двох експертів були визначені параметри та ступінь їх впливу на конкурентну перевагу певного підприємства на глобальному ринку (табл. 1).

 Таблиця 1

Зважені оцінки конкурентних переваг суб’єктів ринку продуктів швидкого харчування з урахуванням коефіцієнтів значимості параметрів
	Параметри
	Техноком

(Україна)
	Acecook Vietnam
	Tingyi 
	Mareven Food Central
	Nissin Foods Holdings

	Досвід роботи на глобальному ринку
	0,299
	0,920
	0,989
	0,713
	1,219

	Наявні виробничі потужності/ефект масштабу
	0,255
	0,323
	0,527
	0,544
	0,884

	Сила бренду та конкурентні позиції на внутрішньому ринку
	0,220
	0,110
	0,210
	0,310
	0,520

	Фінансові можливості підприємства
	1,450
	0,957
	0,899
	0,899
	1,218

	Інтенсивність експортної діяльності
	0,352
	0,656
	0,656
	0,624
	0,848

	Ширина та глибина асортименту
	0,170
	0,215
	0,205
	0,195
	0,260

	Інтегральна оцінка конкурентних переваг
	2,746
	3,181
	3,486
	3,285
	4,949


Примітка: Порівняльна оцінка вказаних підприємств здійснюється експертами за 5 бальною шкалою, де 1 – найнижча оцінка за певним параметром порівняно з іншими, після чого з урахуванням коефіцієнта значимості обраховується інтегральна оцінка конкурентних переваг

Джерело: розраховано автором на основі оцінок, отриманих у результаті опитування експертів ринку
За результатами експертного оцінювання виявлено, що українське підприємство «Техноком» в сегменті ринку продуктів швидкого харчування за більшістю параметрів отримало нижчі оцінки порівняно з глобальними операторами. Лише за параметрами «фінансові можливості» та «конкурентні позиції на внутрішньому ринку» експерти поставили українському підприємству вищі оцінки, ніж таким глобальним операторам ринку, як «Acecook Vietnam» та «Tingyi». За більшість параметрів найвищі оцінки отримала корпорація «Nissin Foods Holdings».

З огляду на результати дослідження факторів ринкового середовища та визначені конкурентні переваги на глобальному ринку, для національного лідера в сегменті ринку продуктів швидкого харчування запропонована пріоритетність використання стратегічних альтернатив, яка дасть змогу ефективно діяти на кожному з часових проміжків завдяки сфокусованості зусиль та забезпечить потенціал глобального розвитку (рис. 8).
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Рис. 8. Послідовність дій в рамках стратегії глобального зростання національного лідера в сегменті продуктів швидкого харчування
Джерело: розроблено автором
На першому етапі глобального розвитку доцільно сконцентруватися на раціоналізації ринків присутності, а саме на найбільш рентабельному сегменті світового ринку, до якого належать географічно близькі країни зі сформованою культурою споживання продуктів швидкого харчування, досконалою конкуренцією та незначними відмінностями у культурі споживання стосовно українського ринку. За результатами дослідження до цього сегмента віднесені ринки таких країн, як Росія, Білорусь, Молдова та Польща (табл. 2).

Таблиця 2

Послідовність охоплення сегмента ринку продуктів швидкого харчування країн світу

	Країни світу
	2012-2013 р.
	2013 р.
	2014 р. +

	Україна
	+
	+
	+

	Росія
	+
	+
	+

	Білорусь
	+
	+
	+

	Молдова
	+
	+
	+

	Країни Східної Європи
	+ (Польща)
	+
	+

	Країни Азії (Казахстан, Узбекистан, Таджикистан та інші)
	
	
	+

	Країни Близького Сходу (Ізраїль, Арабські країни та інші)
	
	
	+

	Країни Західної Європи
	
	
	+

	Америка, країни Африки (Алжир, Єгипет, Марокко, Туніс та інші)
	
	
	+


Джерело: складено автором
У подальшій перспективі доцільно застосувати стратегію розвитку через товари, насамперед шляхом розширення товарного асортименту та оновлення лінійки товарів. Після ефективної реалізації перерахованих вище стратегій доцільно продовжити територіальну експансію в рамках стратегії розвитку ринків (країни середньої Азії, ближнього сходу, західної Європи, північної Африки, тощо).

ВИСНОВКИ

У результаті дисертаційного дослідження, метою якого було узагальнення теоретичних підходів та розроблення практичних рекомендацій щодо формування стратегій глобальної маркетингової діяльності виробників продуктів харчування для забезпечення ефективного розвитку в умовах глобального ринку, було отримано такі висновки:

1. Стратегія глобальної маркетингової діяльності є більш широким поняттям, ніж прийняття рішення стосовно стандартизації пропозиції підприємства та методів її просування. Сутність стратегії глобальної маркетингової діяльності доцільно розглядати як систему управлінських рішень спрямовану на перехід від поточного 

стану підприємства до очікуваного, що визначається баченням глобального розвитку та системою стратегічних цілей, на основі яких формується комплекс взаємопов’язаних маркетингових програм. До цих програм належать портфельна, глобальна ринкова та товарна стратегії, стратегія глобального позиціонування, марочна та цінова стратегії, стратегії збуту та просування. 

2. Систематизація основних підходів до розгляду стратегій глобальної маркетингової діяльності свідчить про недостатню дослідженість механізмів формування стратегій глобальної маркетингової діяльності для українських виробників продуктів масового вжитку. Виникає об’єктивна необхідність подальшого поглибленого дослідження та обґрунтування процесу формування стратегії маркетингової діяльності як системи послідовних управлінських рішень, що спрямовані на досягнення довгострокових цілей глобального розвитку.
3. Дослідницький процес на етапах розроблення та коригування стратегії маркетингової діяльності є циклічним. У зв’язку з цим запропоновано класифікувати дослідження як фундаментальні (на етапі розроблення корпоративної стратегії), прикладні (що є основою для визначення стратегії конкурентної поведінки, стратегії позиціонування та функціональних стратегій) та моніторингові (спрямовані на оперативне коригування плану тактичних дій впродовж року). 

4.  Дослідження зовнішнього середовища в сегменті ринку продуктів швидкого харчування дозволило виявити, що світовий ринок розподілений між чотирма глобальними корпораціями («Acecook Vietnam», «Tingyi», «Mareven Food Central», «Nissin Foods Holdings»). Водночас на ринках окремих країн присутня значна кількість локальних операторів, орієнтованих на внутрішній ринок, які є лідерами за часткою внутрішнього ринку, отже є привабливими об’єктами для поглинання глобальними корпораціями. Враховуючи наявну конкурентну ситуацію, розвиток ефективної глобальної діяльності локальних підприємств можливий як у напрямі  конкурентної боротьби за перерозподіл глобального ринку, так і шляхом розвитку нових ринкових сегментів. Перший напрям розвитку потребуватиме інвестування значних ресурсів згідно із стратегією «загарбника», отже пов’язаний із високим рівнем конкурентних ризиків. Ефективність іншого напряму визначатиметься можливістю локального підприємства створити інноваційну пропозицію, яка буде прийнята світовим ринком та дозволить зайняти свою ринкову нішу. У даному випадку основним завданням буде захист від дій глобальних конкурентів, спрямованих на захоплення нової ринкової ніші.

5. Під час формування стратегії глобальної маркетингової діяльності на ринку продуктів харчування відмінності культурного середовища є визначальними для прийняття рішення стосовно доцільності адаптації пропозиції до специфічних умов ринку певного регіону. У результаті виявлення відмінностей культурного середовища України та Росії доведена ефективність подвійної адаптації для українських виробників в сегменті продуктів швидкого харчування при виході на російський ринок. Запропонована орієнтація на порівняно більш характерний для російських споживачів мотив поживності продукту, а також визначена доцільність адаптації стратегії просування та асортиментної політики.

6. У процесі формування стратегії глобальної маркетингової діяльності бачення стратегічного розвитку формується з урахуванням як зовнішніх факторів ринкової кон’юнктури, так і внутрішньокорпоративних, що забезпечують обґрунтованість стратегії з погляду інтересів власників підприємства та наявних внутрішніх ресурсів. Порівняння підприємств в сегменті ринку продуктів швидкого харчування в контексті запропонованої матриці ресурсно-підкріпленого розвитку дало змогу зробити висновок, що до ефективної географічної експансії на глобальному ринку  на сьогодні готове лише підприємство «Техноком», активами якого володіє глобальна корпорація «Нестле». Інші національні оператори ринку переважно не мають достатньої ресурсної бази для забезпечення ефективної глобальної експансії.

7. Визначення конкурентних переваг національних виробників в сегменті продуктів швидкого харчування на глобальному ринку свідчить про порівняно слабшу ринкову позицію в поточній перспективі. Така оцінка пояснюється етноцентричністю підприємств та відсутністю досвіду системної роботи на зовнішніх ринках. При цьому оцінювання конкурентних переваг лідера національного ринку дало змогу визначити, що порівняно сильними сторонами є наявність фінансових ресурсів для активного розвитку, сильна конкурентна позиція підприємства на внутрішньому ринку та позитивний досвід формування культури споживання продуктів швидкого харчування. Враховуючи той факт, що активи підприємства перебувають у власності корпорації «Нестле», доведено наявність ряду сприятливих можливостей для укріплення конкурентних позицій та системного розвитку на глобальному ринку.

8. Стратегія зростання національних виробників в сегменті продуктів швидкого  харчування визначає доцільність дотримання на першому етапі глобального розвитку послідовності охоплення ринків країн світу, а саме проведення сегментації ринків та концентрації на найбільш рентабельних сегментах. На другому етапі запропонована орієнтація на нарощування частки обраних ринків шляхом зміни позиціонування, зміцнення збутової мережі та стимулювання збуту. У подальшій перспективі визначена доцільність застосування стратегії розвитку через товари, насамперед шляхом розширення товарного асортименту та оновлення лінійки товарів. Після чого запропоновано продовження територіальної експансії в рамках стратегії розвитку ринків.

9. З урахуванням проведеного дослідження факторів глобального середовища ринку продуктів швидкого харчування визначена доцільність використання стратегії товарно-диференційного маркетингу в короткостроковій та середньостроковій перспективах. При цьому на першому етапі глобального розвитку запропоновано сконцентруватися на сегменті, до якого належать географічно близькі країни зі сформованою культурою споживання продуктів швидкого харчування, досконалою конкуренцією та незначними відмінностями у культурі споживання стосовно українського ринку (Росія, Білорусь, Молдова та Польща).
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АНОТАЦІЯ

Савельєв В.В. Формування стратегій глобальної маркетингової діяльності підприємств на ринку продуктів харчування. – На правах рукопису.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.02 – Світове господарство і міжнародні економічні відносини. – Інститут міжнародних відносин Київського національного університету імені Тараса Шевченка Міністерства освіти і науки, молоді та спорту України, Київ, 2012.

Дисертацію присвячено дослідженню теоретичних засад та розробці практичних рекомендацій щодо формування стратегій глобальної маркетингової діяльності виробників продуктів харчування для забезпечення ефективного розвитку в умовах глобального ринку. У роботі узагальнено теоретичні підходи до вивчення сутності стратегій глобальної маркетингової діяльності, визначена класифікація стратегій маркетингової діяльності на глобальному ринку та охарактеризовані умови їх використання. Запропоновано модель системного формування стратегій глобальної маркетингової діяльності. Визначена процедура аналізу глобального середовища в сегменті ринку продуктів швидкого харчування та розкрито характер соціально-культурних та внутрішнокорпоративних чинників глобалізації стратегій. Визначені конкурентні переваги національних виробників в сегменті продуктів швидкого харчування на глобальному ринку, розроблено стратегію зростання національних виробників на глобальному ринку та стратегію охоплення глобального ринку.

Ключові слова: стратегія глобальної маркетингової діяльності, глобальний ринок, системний розвиток, управлінські рішення, сегмент ринку продуктів швидкого харчування. 

АННОТАЦИЯ

Савельев В.В. Формирование стратегий глобальной маркетинговой деятельности предприятий на рынке продуктов питания. – На правах рукописи. 

Диссертация на соискание учёной степени кандидата экономических наук по  специальности 08.00.02 – Мировое хозяйство и международные экономические отношения. – Институт международных отношений Киевского национального университета имени Тараса Шевченко Министерства образования и науки, молодежи и спорта Украины, Киев, 2012.

В первом разделе диссертационной работы «Теоретические основы развития стратегий глобальной маркетинговой деятельности» раскрыта сущность понятия стратегии глобальной маркетинговой деятельности как системы управленческих решений направленных на переход из текущего положения предприятия на рынке к перспективному, которое определяется видением глобального развития, системой стратегических целей и на основе которого формируется комплекс взаимосвязанных маркетинговых программ. В разделе классифицированы стратегии маркетинговой деятельности на глобальном рынке, охарактеризованы условия их применения. Разработана модель принятия взаимосвязанных управленческих решений глобальной маркетинговой деятельности для системного развития субъектов национального рынка продуктов питания в условиях глобализации.
Во втором разделе «Исследование процесса формирования стратегии глобальной маркетинговой деятельности на рынке продуктов питания» обобщена процедура анализа глобальной среды на примере сегмента рынка продуктов быстрого питания и предложена классификация исследований, а именно фундаментальные (на этапе разработки корпоративной стратегии), прикладные (на этапе определения стратегии конкурентного поведения, позиционирования и функциональных стратегий) и мониторинговые (на этапе корректировки плана тактических действий). Раскрыта роль социально-культурных и внутрикорпоративных факторов при формировании стратегий глобальной маркетинговой деятельности.

Третий раздел «Усовершенствование механизма формирования стратегий глобальной маркетинговой деятельности на рынке продуктов питания» содержит оценку конкурентных преимуществ украинских производителей на примере сегмента рынка продуктов быстрого питания. В разделе разработана стратегия  роста, а также определена стратегия охвата глобального рынка. На первом этапе охвата глобального рынка предложено сконцентрироваться на сегменте географически близких стран со сформированной культурой потребления продуктов быстрого питания, совершенной конкуренцией и несущественными отличиями в культуре потребления по сравнению с украинским рынком (Россия, Беларусь, Молдова и Польша).

Ключевые слова: стратегия глобальной маркетинговой деятельности, глобальный рынок, системное развитие, управленческие решения, сегмент рынка продуктов быстрого питания.
ANNOTATION

Saveljev V.V. Elaboration of global marketing strategies for companies at the food market. – The manuscript.
Thesis for a Candidate Degree in Economics on the specialty 08.00.02 – World economy and international economic relations. – Taras Shevchenko National University of Kyiv, Institute of International Relations Ministry of education and science, youth and sport of Ukraine, Kyiv, 2012.

The dissertation is devoted to the research of theoretical foundations and working out of practical recommendations for elaboration of global marketing strategies for food producers to ensure the stable development at the global market. The paper reviews the theoretical approaches to research of global marketing activities essence, specifies the classification of marketing strategies at the global market and characterizes the conditions of their implementation. The author presents a model of the system-based development of global marketing strategies. The procedure for analyzing the global environment at the fast food market segment is summarized in the dissertation, and the nature of socio-cultural and intra-corporate factors of strategies globalization is described in the work. The author also determines the competitive advantages of domestic fast food producers at the global market, develops the growth strategy for the domestic producers at the global market, as well as global market coverage strategy.

Keywords: global marketing strategy, global market, system-based development, management decision, fast food market segment.
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Фінансово-економічна підсистема:





Банки, інноваційні банки;


Регіональні інноваційні фонди - інструменти підтримки пріоритетних інноваційних проектів;


Бюджетні і позабюджетні фонди;


Регіональні венчурні фонди;


Страхові фонди;


Бізнес-ангели.






































