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ВСТУП

Зростання динамічності товарних ринків, підвищення конкуренції як серед виробників товарів, так і серед їх споживачів, наростання інтеграційних процесів на усіх рівнях соціально-економічних систем, зміна внутрішньої природи економічних процесів, а також досягнутий рівень розуміння категорії "економічне благо" та інші чинники актуалізували проблему організації ефективних економічних трансакцій, у першу чергу у сфері споживання. Саме побудова стійких, взаємовигідних, прозорих і результативних маркетингових систем взаємодії виступає ключовим фактором стабілізації ринкового попиту та забезпечення стратегічної конкурентоспроможності підприємств усіх сфер бізнесу.

Актуальність теми дослідження. Проведені дослідження теоретичних підходів до вивчення процесів споживання, розробки методичного інструментарію аналізу факторів впливу та синтезу прогностичних моделей найчастіше побудовані на основі поведінкових теорій. Відповідно до цього факту сучасні економічні дослідження обґрунтовано збагачуються доробком суміжних суспільних наук, таких як економічна соціологія, політологія, психологія індивідів та соціальних груп тощо. Дослідження новітніх наукових праць в сфері маркетингу дозволяють засвідчити, що поведінка промислових підприємств у процесі споживання на поточний момент не отримала завершеного методологічного опрацювання. Цей факт підтверджується існуванням суперечливих дефініцій базових термінів, навіть на рівні спеціалістів-науковців і фахівців-практиків. Зазвичай у якості синонімів використовуються словосполучення "поведінка корпоративних клієнтів", "поведінка промислових споживачів", "організаційна купівельна поведінка" тощо. При цьому майже не проводяться дослідження системних особливостей взаємодії споживачів і виробників на промислових ринках, їх зв’язку з багатьма суміжними і, на перший погляд, автономними економічними явищами, не розробляються методики оцінки ефективності споживчої поведінки компаній на ринку та адекватні управлінські механізми.

Теоретичною основою дисертації проблематики споживчої поведінки підприємств стали наукові праці А.Ф.Павленка, А.В. Войчака,  В.П. Пилипчука, М.А. Окландера, Д.М. Узнадзе, І. Божовича, О.М. Леонтьєва, А.А. Афанасьева,  М.М. Вороновицького, В.Г. Герасимчука, Н.Ю. Глинського, М.М. Дмитрука, О.В. Зозульова, З.О. Коваля, Н.С. Ситникової, К. Ерроу,  М. Мак-Дональда, Дж. Е. Лінча,  Г. Лівітта, С. Мінетта, Т. Пітерса, Р. Уотермена, Д. Бодді, Р. Пейтона, Л. Штерна, Дж. Енджела та інших вітчизняних і зарубіжних науковців. 

У науковій літературі  та сучасній вітчизняній маркетинговій практиці практично відсутні вдалі спроби побудови ефективних систем споживчих взаємодій на ринках промислових товарів, розробки інструментарію управління розвитком підприємств з позицій взаємодії зі споживачами. Методологічне, теоретичне та методичне значення успішного розв’язання проблем створення стійких та ефективних систем взаємодії виробників та споживачів на промислових ринках, їх глибока наукова і прикладна розробка визначають актуальність обраної теми, логіко-структурну побудову дисертації, її мету, завдання та напрями дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертаційну роботу виконано відповідно до плану науково-дослідних робіт ДВНЗ „Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана” (тема: "Удосконалення маркетингової діяльності в умовах трансформаційної економіки", реєстраційний номер 0103U004765). Особисто автором розроблено підрозділ   "Забезпечення ефективної взаємодії виробників і споживачів на промислових ринках для формування потенціалу розвитку за умов глобалізації".

Мета й завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розробка теоретичних і практичних засад створення ефективних систем взаємодії виробників і споживачів на промислових ринках.

Для досягнення зазначеної мети поставлено та вирішено такі завдання:

· уточнено трактування сутності терміну „споживча поведінка”, обґрунтовано роль процесів управління споживчими комунікаціями підприємств в маркетинговому менеджменті;

· сформовано концептуальну модель аналізу споживчої поведінки підприємства, побудови стійких систем взаємодії зі споживачами на промислових ринках;

· запропоновано нову методику оцінки ефективності взаємодії споживачів і виробників на основі використання математичного апарату теорії ігор;

· ідентифіковані особливості та найважливіші проблемні аспекти розвитку підприємств-виробників сухих молокопродуктів України, а також запропоновані конкретні заходи щодо їх подолання;

· побудовано систему підтримки прийняття управлінських рішень у сфері споживчої поведінки, що створює передумови для практичного використання наукових результатів на підприємствах, а також основи для розробки спеціалізованого програмного забезпечення. 
Об’єктом дослідження є процеси взаємодії корпоративних  виробників і споживачів  на ринках за сучасних умов діяльності.

Предметом дослідження є  сукупність теоретико-методичних основ  формування комерційно ефективних  і  стратегічно орієнтованих  поведінкових моделей підприємств у процесі закупок ресурсів на ринках сухих молокопродуктів. 

Методи дослідження. Для досягнення мети та вирішення комплексу конкретних завдань у дисертації використані загальні та спеціальні наукові методи, що дозволило системно дослідити проблему забезпечення ефективності споживчої поведінки підприємств на ринках промислових товарів. У процесі обґрунтування теоретичних положень роботи використані методи абстрагування, порівняння, системного аналізу і синтезу, моделювання та формалізації тощо. Наукові результати дисертації, які мають теоретичний характер, базуються на сучасних досягненнях економічної теорії та соціології споживання, а також їх конструктивному формально-логічному переосмисленні. Методи статистичного та порівняльного економічного аналізу, теорії прийняття рішень, математичного моделювання та алгоритмізації й інші спеціальні методи сформували  основу для методичних висновків дисертаційної роботи та побудови адекватного сучасним умовам емпіричного дослідження.
Практично-прикладні результати дисертації отримані на основі використання таких методів:

·  фінансово-економічного аналізу було розроблено прикладну модель споживчої діяльності підприємств на промислових ринках, на основі поведінкової інтеграції традиційних аналітичних співвідношень у трьох компонентну систему;

· теорії ігор та прогнозування, які у сукупності дозволили запропонувати алгоритм прийняття управлінських рішень та обґрунтування стратегій споживчої поведінки на базі економічних розрахунків;

· графоаналітичного моделювання, які безпосередньо зумовили наукові результати щодо побудови стійких систем взаємодії споживачів та виробників на регіональному рівні. 

Інформаційною базою дисертації стали сучасні економічні дослідження у сфері управління взаємозв’язками з клієнтами, теорії маркетингового менеджменту, наукові праці вітчизняних і зарубіжних вчених за профілем проблематики роботи, законодавчі, нормативні та методичні документи різних гілок влади, матеріали широкого кола періодичних видань, статистичні джерела Держкомстату України (збірники та Інтернет ресурси), фінансова звітність суб’єктів підприємницької діяльності, матеріали маркетингових досліджень автора.

Наукова новизна і практична цінність одержаних результатів.  До найбільш вагомих результатів дослідження, що отримані особисто здобувачем, містять наукову новизну та практичну цінність і виносяться на прилюдний захист, належать такі:

вперше: 

· на основі використання диспозиційної поведінкової моделі та комплексу показників діагностики цілей, внутрішніх і зовнішніх характеристик діяльності підприємств запропоновано технологію аналізу споживчої поведінки підприємств для коректної оцінки ефективності їх поточної діяльності та потенціалу розвитку; 

· розроблено методику організації взаємодії споживачів і виробників, що спрямована на досягнення стратегічної узгодженості їх економічних інтересів, а також  структуру  поведінкових диспозицій ринкової взаємодії між підприємствами-споживачами, а на цій основі запропоновані заходи формування сталих мереж споживання з високим ринковим потенціалом;

удосконалено:

· підходи до управління зв’язками виробників зі споживачами, що дозволило визначити необхідність процесної кооперації між підприємствами молокопереробної галузі за ланцюгом створення вартості для кінцевого споживача;

· моделі поведінки підприємств на ринках сухих молокопродуктів за умов інтернаціоналізації вітчизняної економіки, що дало можливість розробити заходи захисту від негативних впливів сезонних коливань світових ринків;

набуло подальшого розвитку:

· теорія споживчої поведінки підприємств у процесі закупівлі ресурсів на промислових ринках, в частині ідентифікації стійких диспозицій та розробки стратегій на цій основі;

· галузева модель кооперації молокопереробних підприємств України,  спрямована на внутрішньогалузеву інтеграцію, повне використання потенціалу розвитку, що  дозволяє забезпечити їх стабільний розвиток за умов глобальної економіки.

Практичне значення отриманих результатів. Основні наукові результати дисертаційного дослідження доведені до рівня методичних  вказівок і аналітичних інструментів, які дозволяють підвищити ефективність споживчих взаємодій промислових підприємств. Завдяки використанню універсальних математичних технологій, прикладні результати роботи можуть використовуватися в управлінні промисловими підприємствами різних сферах бізнесу у процесі побудови маркетингових стратегій та формування стійких систем взаємодії зі споживачами.

Підтвердженням практичного значення отриманих результатів є використання основних методичних розробок і практичних рекомендацій у діяльності    ВАТ "Ічнянський завод сухого молока та масла" (довідка № 187 від 22.07.08), ВАТ "Чернігівський молокозавод" (довідка №  256 від 27.06.08),  у діяльності  Головного управління економіки Чернігівської обласної державної адміністрації (довідка №08-07/1412 від 18.06.2008 р.), у науково-дослідних проектах Міжнародного інституту бізнес-освіти ДВНЗ "Київського національного економічного університету імені Вадима Гетьмана" (довідка №0514 від 21.05.2008 р.), а також навчальному процесі Чернігівського державного інституту економіки та управління (довідка № 101-07/256а від 08.04.2008 р.).

Апробація результатів дисертації. Основні положення, результати, висновки та пропозиції дисертації доповідалися на Восьмій міжнародній науково-практичній конференції "Маркетинг в Україні"  (м. Київ, 2007 р.), ІІ  Міжнародній науково – практичній конференції "Підприємницька діяльність в Україні: проблеми розвитку та регулювання" (м. Київ, 2008 р.), Міжнародному інноваційному форумі "Освіта, наука і виробництво у регіональному розвитку" (м. Чернігів, 2008 р.).

Публікації. За результатами виконаних досліджень опубліковано 7 наукових праць загальним обсягом 1,97 д.а., з них 4 у фахових виданнях загальним обсягом 1,45 д.а., 3 тези конференцій в інших наукових виданнях, загальним обсягом 0,52 д.а. 

Розділ 1 
Тенденції та перспективи розвитку сучасних маркетингових систем взаємодії зі споживачами

1.1. Поведінка споживачів промислового сектору економіки в предметному полі методології маркетингу

Надзвичайно великі виробничі можливості сучасної промисловості, швидке оновлення і розширення асортименту продукції під дією науково-технічного прогресу, з одного боку, і глибокі зрушення у характері ринкового попиту, якісної модифікації самої природи сучасної людини, з іншого, спричиняють цілий комплекс методологічних проблем в маркетингу, що пов’язані з поведінкою споживачів, її аналізом, прогнозуванням і оптимізацією економічних параметрів.

Як показали наукові дослідження сучасних літературних джерел за авторством провідних фахівців в сфері маркетингу, традиційна поведінкова теорія споживача недостатньо задовольняє вимогам системного маркетингового управління підприємствами, не враховує повною мірою актуальні тенденції розвитку ринкового середовища і глобальних економічних систем [1, 72, 77, 79, 157, 188, 197, 210]. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Стиль закупівлі, що є традиційним елементом у пояснювальних моделях поведінки підприємств і організацій, відображенням їх формалізованої чи неформалізованої корпоративної культури, для зовнішнього спостерігача, характеризується, перш за все, наочними ритуалами, символічним середовищем іміджевих підсистем, інтер’єру, комунікацій. В діагностичних спробах організації співробітництва з членами організації можливими до сприйняття стають цінності і цільовий контекст спільної діяльності працівників, поведінкові алгоритми, що є результатом досвіду і компетенцій, які передаються та закріплюються у свідомості і навичках персоналу. Проте ефективна взаємодія на рівні персоналій, функціональних ланок колективу потребує відповідної адаптації до відмінностей, що, як завжди, мають місце         між загальними, груповими та індивідуальними потребами, нормами, цілями, цінностями, складають основу диспозиційних конфліктів. Пріоритетним, в практичній роботі зі споживачами, у вивченні поведінки підприємств і організацій при здійсненні закупівель, для маркетингу є методологічна база та закономірності розвитку колективних об’єднань щодо груп та інших соціальних спільнот.
Кооперація в межах будь-якого угрупування досяжна лише за умов зрозумілих, прийнятних для домінуючої частини учасників, відносно прозорих функціонально-рольових структур, спільного інформаційного середовища, принципів взаємодії та співіснування (рис. 1.11).
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Рис. 1.11. Діяльність організації в системі формальних і неформальних взаємин співробітників

Стабільність роботи, можливості функціонування організації взагалі лише частково залежить від групової структури у її складі, допускають суттєву варіабельність щодо залучених до виконання конкретних функцій індивідів та їх об’єднань різного профілю у колективі. Підприємство може продовжувати або поновлювати діяльність з новим колективом, після внутрішньої реструктуризації, що змінює можливості і регламенти угруповання співробітників,  практично без видимих (значущих) для зовнішнього спостерігача змін. Кожний конкретний варіант має різний потенціал ефективності, потребує відповідного упорядкування, адаптивного перегляду діючих принципів діяльності, правил та взаємозв’язків в системі, що реалізується керівництвом або іншими ієрархічно вищими структурами управління. Ці процеси мають за основу продуктивний досвід в сферах маркетингу, управління фінансами, персоналом, логістичними каналами, виробничо-комерційною практикою тощо, організації безпосередньо або запозичений, еталонний. Компетенції і економічні моделі, що є стрижнем виживання та розвитку підприємства, виконують роль базису для інтеграції зусиль та інтересів всіх зацікавлених учасників у досягненні узгоджених цілей і результатів (рис. 1.12), також як і формування системно упорядкованих алгоритмів поведінки на різних рівнях організаційної ієрархії.   
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Рис. 1.12. Зв’язок цінностей, норм, санкцій і зразків поведінки в закупівельній діяльності організацій
Стабільність розглянутих елементів маркетингових систем, орієнтованих на задоволення попиту підприємств і організації, важлива з точки зору прогнозування та узагальнення результатів вивчення поведінки споживачів, визначення стратегічного вектору розвитку у взаємодії з ними. 

Саме така логіка визначає місце центрів закупівлі, що традиційно складають основу моделей поведінки промислових споживачів. І це є принциповим для даного дисертаційного дослідження. 

Центри закупівлі, як і інші складові колективу виробничо-комерційної організації, є носіями цінностей і культури взагалі, поширених на підприємстві, які складають основу ринкової взаємодії. Ефективність колективу, в тому числі центрів закупівлі, ефективність і економічний потенціал підприємства, як організації певної спеціалізації, в цілому, визначається рівнем і якістю взаємодії у відповідних мережах створення споживчої цінності (рис. 1.13).

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Л. Грейнер [36] запропонував оригінальну модель життєвого циклу організації, яка надає розуміння поведінкової типології щодо особливостей прийняття рішень структурами різного типу в динаміці Шлях організації від однієї стадії свого розвитку до наступної лежить через подолання відповідної кризи даного перехідного періоду (рис. 1.24).
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Рис. 1.24. Модель життєвого циклу організації

Центри закупівлі, як і будь-який з інших структурних підрозділів, приймають участь в системних взаємодіях підприємства, що розвиваються з відповідним відображенням кризових та оптимізаційних ознак адаптацій до змін в процесах зростання. Запропонована до уваги модель розкриває специфіку утворення і розв’язання конфліктів (рис. 1.25), які, у позитивному чи негативному їх варіантах прояву в поведінці організації чи окремих співробітників, дозволяє передбачити необхідні акценти модифікації або використання в плануванні маркетингової роботи з учасниками процесу закупівлі і використання товарів чи послуг (рис. 1.26).
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Рис. 3.1. 

Модель позитивного розвитку  варіантів поведінки колективу

.

 

Конкуренція

 

Суперництво

 

Співробітництво

 

Кооперація

 

Конфлікт 

контрольований

 

Компроміс

 

Конфлікт

 

стихійний

 

Дисфункціональний

 

Функціональ

ний

 


Рис. 1.25 Модель розвитку варіантів поведінки в організаційних взаємодіях
Дещо на стику уявлень про специфіку етапів розвитку організації і  процесів розв’язання поточних проблем в її діяльності знаходяться моделі "Перша-Повторна закупівля" (табл. 1.7), що, в принципі, може характеризувати специфіку закупок з різним рівнем залученності, в тому числі внаслідок складності товару або процесу його отримання (будівництво і т.п.), масштабу та джерел ризику тощо (рис. 1.27). 
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СПОСОБИ  РОЗВЯЗАННЯ  КОНФЛІКТІВ В  ЦЕНТРІ            Вирішення проблеми      Переконання   -  «Торгівля»      «Політиканство»   ФАК ТОРИ,   ЩО ВИЗНАЧАЮТЬ  ОЧІКУВАННЯ  УЧАСНИКА ЦЕНТРУ  ЗАКУПІВЕЛЬ        Підготовка учасника      Активний пошук  інформації      Доступні   джерела  інформації      Спотворення   інформації      Задоволеність  промисловими  закупівлями   ФАКТОРИ,   ЩО ВИЗНАЧАЮТЬ  РОЗМІР ЦЕНТРУ         а) Фактори товару:      Обмеженість в часі      Відчуття ризику      Тип покупця     б) Фактори організації:      Орієнтація      Розмір      Ступінь   централізації   СИТУАЦІЙНІ  ФАКТОРИ  

Вибір  постачальника або   товару  

 

Рис. 1.26. Варіативність поведінки та чинники розвитку конфліктів у закупівельних процесах підприємств

Таблиця 1.7

Моделі "Перша-Повторна закупівля"
	Тип покупки
	Характеристики

	
	Новітність проблеми
	Потреба в інформації
	Розгляд нових альтернатив

	Перша купівля
	Висока
	Максимальна
	Надзвичайно важливо

	Стереотипна покупка
	Незначна
	Мінімальна
	Не важливо

	Купівля зі змінами
	Середня
	Обмежена
	Суттєво
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Низьке залучення в  процес покупки   Високе залучення в  процес покупки  

Звичне рішення   Обмежене рішення   Розширене рішення  

Усвідомлення  проблеми   Селективне  

Пошук інформації   Обмежений  внутрішній  

Оцінка після  здійснення покупки     Дисонанс відсутній   Дуже обмежена оцінка      

Покупка  

Усвідомлення  проблеми   Загальне   Усвідомлення  проблеми   Загальне  

Пошук інформації   Внутрішній   Обмежений зовнішній   Пошук інформації   Внутрішній   Зовнішній  

Оцінка альтернатив   Небагато атрибутів   Прості правила  рішення   Небагато альтернатив   Оцінка альтернатив   Багато атрибутів   Комплексні рішення   Багато альтернатив  

Покупка   Покупка  

Оцінка після  здійснення покупки     Дисонанс    Комплексна оцінка       Оцінка після  здійснення  покупки     Дисонанс відсутній   Обмежена оцінка      


Рис. 1.27. Типи процесів рішення [4]
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Адекватне реальності розуміння поведінки підприємств у споживанні за умов сучасного ринку можливе лише в контексті інтегрованого розвитку всіх учасників економічних систем створення цінності для споживача. 
Основні результати розділу опубліковані [160,161].
РОЗДІЛ 2 
ДОСЛІДЖЕННЯ СИСТЕМ ВЗАЄМОДІЇ ВИРОБНИКІВ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ НА РИНКУ СУХИХ МОЛОЧНИХ ПРОДУКТІВ

2.1. Глобальні перспективи  та передумови розвитку маркетингового потенціалу виробників сухих молокопродуктів

Особливості розвитку національної економіки, а також стратегічні пріоритети цих процесів визначають необхідність дослідження впливу загальносвітових чинників на товарні ринки України. Надзвичайно великого значення ця особливість здобуває для економічних досліджень експортно-орієнтованих галузей чи сфер бізнесу. Перед науковцями постає цікаве завдання – на основі використання найкращого світового досвіду та враховуючи специфіку українських економічних процесів, поєднати теоретично та емпірично підтверджені підходи та методи з суперечливою практикою господарювання в Україні. Так чи інакше, формування у світовому масштабі єдиних і цілісних економічних систем, призводить до розмежування загального ланцюга створення вартості для споживача кордонами різних країн. На цій основі виробникам вдається використовувати переваги економічних систем різних держав світу, мінімізувати негативні екологічні впливи, оптимізувати сплату податкових платежів, а також розробити інтернаціональні "цінності" для споживача, формуючи цим самим глобальне суспільство.

Загальні тези викладені вище представлені нами з урахуванням обраної для аналізу сфери бізнесу – ринку сухих молокопродуктів та поведінки споживачів на ньому. Вважаємо, що наші міркування щодо необхідності глобального зрізу у дисертаційному дослідженні ринку сухих молокопродуктів підтверджується такими фактами:

–  Проблематика становлення та розвитку ринку сухих молокопродуктів є частиною проблеми ресурсного забезпечення українських і світових молокопереробних підприємств сировиною, які в основному і є споживачами сухих замінників сирого (свіжого) молока. Об’єктивність існування вказаної ресурсної проблеми в Україні легко підтверджується аналізом чисельності молочного стада, рівня питомих надоїв молока, а також кількості молочних господарств усіх форм власності.

· Здатність сухих молочних продуктів транспортуватися на значні відстані та порівняно довго зберігатися не тільки вирішує проблему сезонності виробництва більшості молокопродуктів, але й виводить їх на рівень міжнародних торгівельних майданчиків. Саме сухі молокопродукти виступають чи не єдиним, але безперечно основним, біржовим товаром у всьому асортименті молочної галузі усього світу. Здатність (за певних умов) цього товару котуватися на міжнародних біржах, визначає альтернативу внутрішньому споживанню. Тобто виробники, враховуючи портфель замовлень та цінову кон’юнктуру вирішують куди постачати сухі молокопродукти, а на поведінку споживачів при цьому безпосередньо впливає світова біржова активність.

· Умови та механізм взаємодії між виробниками та споживачами сухих молокопродуктів визначається двома ключовими особливостями: 1) технологія виготовлення та терміни зберігання більшості молокопродуктів зумовлюють тяжіння молокопереробних підприємств до центрів споживання на регіональному рівні (великі міста, густозаселені райони тощо); 2) необхідні обсяги використання свіжого молока для виробництва сухих молокопродуктів, а також складності його транспортування, призводять до тяжіння виробників сухого молока до його джерел (сільськогосподарських регіонів). При розв’язанні цієї залежності слід враховувати також технологічну єдність виробництва окремих молокопродуктів – наприклад, масла-сухого молока-казеїну, масла-твердих сирів-сухого молока.

На цій основі нами визначена необхідність запропонувати логіку дослідження, яка відрізняється від традиційних підходів і має такий вигляд:


[image: image7.wmf] 

Рівень аналізу

 

Особливості 

дослідження

 

Напрямки 

дослідження

 

Аналітичні 

зв’язки

 

Світовий 

(глобальний)

 

Національний 

(макроеконом.)

 

Корпоративний 

(мікроеконм.)

 

–

 

Міжнародні біржі та 

закономірності їх 

функціонуван

ня

 

–

 

Молокопереробні 

комплекси різних країн

 

–

 

Загальносвітові тенденції 

та глобальні ринки, тощо.

 

–

 

Ринок молока та 

молочних продуктів 

України

 

–

 

Попит та пропозиція на 

ринку сухих молочних 

продуктів

 

–

 

Молокопереробний 

комплекс України

 

–

 

Регіональний ринок 

молокопроду

ктів

 

–

 

Міждержавні порівняння 

стану та тенденцій 

розвитку

 

–

 

Визначення глобальних 

закономірностей 

функціонування ринку 

сухих молокопродуктів

 

 Поведінка споживачів 

залежить від загальносвітових 

ринкових змін (порівняння 

зовнішніх та внутрішніх цін)

 

Об’єднання

 операторів ринку 

у міжнародні транс

-

національні корпорації.

 

–

 

Занепад молочного 

скотарства в Україні

 

–

 

Динамічний розвиток 

загального ринку 

молочних продуктів

 

–

 

Технологічні та 

регіональні особливості 

виробників сухих 

молокопродуктів

 

Залежність споживання сух

их 

молокопродуктів від 

загальної кон’юнктури 

національно ринку 

молокопродуктів.

 

Національна сировинна база 

та залежність від ринку сухих 

молокопродуктів усього 

молочного України 

 

–

 

Об’єднання 

молокопереробних 

підприємств та місцевому 

рівні

 

–

 

Виробники  і споживачі 

сухих молокопродуктів

 

–

 

Система взаємодії 

виробників та споживачів 

на ринку

 

–

 

Історичні особливості 

розташування 

молокопереробних 

підприємств

 

–

 

Регіональна

 структура 

розподілу інвестицій в 

галузь

 

–

 

Інтеграція сільсько

-

господарських  і 

молокопереробних 

підприємств 

 

Формування промислових 

груп молочного бізнесу 

України деформує систему 

споживання та взаємодії 

виробників та споживачів.

 

–

 

Маркетингові стратегії 

виробників визначаються 

частковою залежністю від 

контрагентів (споживачів, 

посередників)

 

–

 

Залежність в

ід загальної 

динаміки ринку 

молокопродуктів

 

Моделі поведінки виробників 

та споживачів взаємопов’язані 

ринковими механізмами

 

Бар’єри виходу на міжнародні 

ринки виступають 

альтернативою витратам на 

збут в Україні

 


Рис. 2.1. Логіка проведення дослідження ринку сухих молокопродуктів України у контексті світового та національного розвитку

На представленому рисунку порівняно небагато уваги приділено основному для нашого дисертаційного дослідження рівня аналізу – корпоративного. Така ситуація пояснюється намагання акцентувати увагу загальносистемних ієрархічних зв’язках, проблемах та тенденціях розвитку ринку сухих молокопродуктів України. Особливості ж дослідження споживачів вказаного ринку будуть нами детально розкриті у подальшому.

В цілому ж другий розділ дисертацій побудований за принципом "від загального до часткового", тобто передбачає виявлення загальносвітових тенденцій та факторів впливу, відслідковування впливу глобальної економіки на молочний бізнес України, а вже на цій основі перехід до мезоекономічного та мікроекономічного рівня аналізу.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
В цілому по Європі переробляється 91-92,6% молока, а по країнах вибірки рівень переробки сягає 99,5% (Великобританія). Слід відзначити, що частка переробленого молока у розвинутих країнах залишається відносно стабільною і не знижується нижче 90% протягом аналізованого періоду. Але за 2003-2006 рр. спостигається зростання частки переробки молока у Польщі з 63,4% до 71,4%, що можна пояснити саме розвитком молокопереробної галузі цієї країни під впливом входження до європейського простору та отримання доступу до загальноєвропейських фінансових ресурсів.

Якщо не заглиблюватися у статистику споживання молокопродуктів різного роду, то слід хоча б у загальному вигляді охарактеризувати обсяги виробництва первинних продуктів (табл. 2.4): 
Таблиця 2.4

Продукти первинної переробки молока у Європейському Союзі, тис. тон.

	Продукти
	Роки

	
	2003
	2004
	2005
	2006

	Питне молоко
	29 352
	32 503
	32 263
	34 284

	цільне молоко
	11 358
	12 198
	11 627
	11 997

	напівзнежирене
	15 000
	16 970
	17 367
	18 813

	знежирене
	2 994
	3 335
	3 262
	3 465

	сире молоко
	0
	0
	8
	11

	Збагачене молоко (buttermilk)
	522
	612
	583
	633

	Креми
	1 930
	2 427
	2 349
	2 654

	Ацидофільне молоко
	5 966
	6 882
	7 078
	7 754

	Напої на основі молока
	1 143
	1 335
	1 442
	1 606


	Інші молокопродукти
	1 833
	2 024
	1 993
	2 110

	Разом
	40 746
	45 783
	45 708
	49 041


На основі представленої інформації доцільно зробити деякі висновки стосовно специфіки ринку молокопродуктів та молокопереробної галузі країн ЄС:

· у структурі продуктів первинної переробки молока найбільша частка (69-72%) припадає на традиційний та простий продукт – питне молоко різних видів;

· у той же час, найбільше у європейських країнах споживається напівзнежиреного молока понад 50% загального обсягу виробництва питного молока, при цьому помічена тенденція до зменшення виробництва незбираного молока (з 38,7% до 35% за 2003-2006 рр.); частка знежиреного питного молока у структурі виробництва залишається незмінною протягом аналізованого періоду на рівні 10,1%;

· у країнах ЄС споживання сирого молока майже відсутнє, що пояснюється відсутністю можливості придбання сирого молока населенням та потужністю молокопереробної галузі;

· за 2003-2006 рр. відмічені чіткі тенденції до зростання усіх інших товарних сегментів представлених у таблиці, а саме: виробництво збагаченого (вітамінізоване) молоко зросло на 21,3% за аналізований період, кремів – 37,5%, ацидофільного молока – 30%, напоїв на основі молока – 40,5%.

Дослідивши загальну динаміку ринку молокопродуктів ЄС та його окремих товарних чи регіональних сегментів, доцільно перейти до аналізу ринку сухих молокопродуктів. Загальна динаміка виробництва сухого молока у розрізі двох основних сегментів представлено у таблиці 2.5:
Таблиця 2.5

Виробництво сухих молокопродуктів у ЄС-25, тис. тон.

	Сухе знежирене молоко
	Роки

	
	2003
	2004
	2005
	2006

	Бельгія
	84
	73
	75
	77

	Чехія
	48
	34
	31
	28

	Німеччина
	310
	228
	239
	250

	Франція
	192
	149
	193
	237

	Ірландія
	78
	66
	55
	44

	Нідерланди
	67
	58
	63
	68

	Польща
	143
	129
	137
	145

	Фінляндія
	18
	21
	21
	21

	Великобританія
	115
	87
	69
	51

	Інші країни
	162
	110
	80
	50

	ЄС-25
	1 217
	955
	963
	971

	Сухе цільне  молоко 
	
	
	
	

	Бельгія
	85
	85
	81
	77

	Чехія
	34
	26
	22
	18

	Данія
	86
	92
	95
	100

	Німеччина
	168
	176
	169
	172

	Франція
	236
	228
	225
	219

	Ірландія
	33
	32
	38
	39

	Нідерланди
	186
	200
	65
	72

	Польща
	163
	43
	59
	75

	Великобританія
	104
	82
	56
	50

	Інші країни
	71
	70
	95
	128

	ЄС-25
	1 166
	1 034
	905
	950


Відзначимо, що виробництво сухого молока у 2003-2006 рр. у більшості країн ЄС поступово зменшується. Найбільші темпи падіння спостерігаються  у Великобританії -55,7% порівняно з 2003 р. та Ірландії -43,6%, у сегменті сухого знежиреного молока. Хоча у Великобританії така ж тенденція і проявляється в сегменті сухого цільного молока, а у Ірландії у 2003-2006 рр. спостерігається переорієнтація виробників на сегмент незбираного молока (приріст становить 18,3%). Ситуація дещо відрізняється по динаміці виробництва країн за цими двома сегментами. Наприклад, у Німеччині зафіксована тенденція до суттєвого падіння (-19,4% за аналізований період) виробництва сухого знежиреного молока і незначне зростання виробництва сухого незбираного молока (приріст 2,4%). У Франції ситуація навпаки – зростає виробництво знежиреного молока (+23,4%), але відбувається падіння цільномолочного сегменту (-7,2%). Виробники сухого молока найближчої до нас європейської країни – Польщі – зменшують виготовлення сухого цільного молока (-54,0%), але у незначній мірі нарощують групу знежирених сухих молокопродуктів (+1,4%).

Якщо ж аналізувати європейських ринок сухих молокопродуктів у прив’язці до світового, то доцільно приділити увагу ринковим позиціям країн ЄС на глобальних торгівельних майданчиках (табл. 2.6). 

Таблиця 2.6

Ринкові позиції країн Європейського Союзу на світовому ринку сухих молокопродуктів, тис. тон.

	Ринковий сегмент
	2003 р.
	2004 р.
	2005 р.
	2006 р.

	Сухе знежирене молоко
	
	
	
	

	В цілому у світі
	1 146
	1 096
	904
	712

	ЄС
	222
	283
	194
	105

	Інші регіони
	924
	813
	710
	607

	Частка країн ЄС, %
	19,4
	25,8
	21,5
	14,7

	Сухе цільне молоко
	
	
	
	

	В цілому у світі
	1746
	1795
	1394
	1293

	ЄС
	482
	517
	494
	471

	Інші регіони
	1264
	1278
	900
	822

	Частка країн ЄС, %
	27,6
	28,8
	35,4
	36,4


Слід наголосити, що у таблиці представлені торгівлі країнами ЄС сухими молокопродуктами, а не місткість їх ринків, про що йшла мова вище за текстом.

Отже, можна констатувати незначну ринкову частку і слабку ринкову позицію країн ЄС у сегменті знежиреного молока і достатньо сильні позиції (36,4%) в сегменті незбираного молока, з тенденцією до подальшого зміцнення. Така ситуація пояснюється сформованим  традиціям споживання знежирених і низькокалорійних молокопродуктів, а також високим рівнем внутрішнього споживання знежиреного молока в середині ЄС.

На основі вивчення динаміки зміни місткості ринків окремих країн ЄС та світові тенденції в цілому, можемо констатувати, що сфера виготовлення сухих молокопродуктів відноситься до традиційних, використовує уставлені технологічні лінії та обладнання. Такими чином, відсутність диференціації продукту та його стандартизація з метою ефективної організації біржової торгівлі та подальшого промислового використання, зумовлює:

· стабільність ринку сухих молокопродуктів у довгостроковій перспективі;

· незначну регіональну спеціалізацію між окремими країнами, яка може швидко змінюватися в залежності від кон’юнктури світових молочних бірж;

· перебування цієї сфери бізнесу на стадії "зрілості" з тенденцією переходу до фази "старіння", що супроводжується поступовим зниженням цін та незначною часткою доданої вартості у структурі ціни сухих молокопродуктів;

· спів падіння тенденції змін на регіональних та світовому рівнях, що свідчить про високий рівень інтеграції національних ринків до глобального ринку сухих молокопродуктів.

Додатково до вказаних висновків, слід проаналізувати хоча б загальні характеристики попиту на сухе молоко – цінову еластичність та еластичність за доходом (рис. 2.10, 2.11) – що стане у нагоді для прогнозування внутрішнього ринку України, за різних рівнів цінової кон’юнктури на світових біржах.
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Рис. 2.10.   Цінова еластичність споживання  на ринку сухих молокопродуктів у 2006 р.
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Рис. 2.11.   Еластичність за доходом споживання на ринку сухих молокопродуктів у 2006 р.

 На основі представлених діаграм, можна зробити наступні висновки:

· Вивчення цінової еластичності підтверджує наші попередні тези щодо зрілості даної сфери бізнесу, тобто виробництво сухого молока знаходиться на певній межі прибутковості, що визначає можливість отримання достатнього прибутку за рахунок масштабів. Розрахована цінова еластичність свідчить, що при зростанні цін (така тенденція виявлена вище за текстом) відбувається незначне зменшення попиту, попит на сухе молоко нееластичний по ціні.

· Аналіз еластичності споживання сухих молокопродуктів за доходом свідчить що при зростанні доходів споживачів відбувається поступове зростання споживання сухого молока. Зважаючи на те, що основними споживачами на цьому ринку виступають промислові підприємства та торгівельні компанії, то це можна пояснити зростанням їх фінансових можливостей.

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Таким чином, можна зробити висновок щодо повного повторення національними цінами та змін світових біржових цін. Крім того, різниця між світовими та національними  цінами по суті відображає рівень рентабельності діяльності українських трейдерів, точніше не українських трейдерів, а їх міжнародних партнерів. Українські експортні компанії не постачають сухе молоко безпосередньо на світові біржі, а перепродують його міжнародним оптовим операторам, які мають акредитацію та необхідну інфраструктуру для роботи з міжнародними біржами.

На основі представлених даних, слід зробити ще один важливий висновок – основні обсяги експорту сухого молока приходяться на період літнього падіння цін на світових біржах. Така ситуація може бути пояснена залежністю від зарубіжних споживачів – міжнародних трейдерів, які зацікавлені у придбанні сухого молока в Україна за найнижчими цінами. Додатково слід вказати на відсутність в українських підприємств-експортерів можливостей притримувати товар до осіннє-зимового періоду. Через збут продукції у несприятливих ринкових умовах вітчизняні оператори втрачають в середньому 19,1%  прибутку на сухому незбираному молоці, та 17,1% – на сухому знежиреному молоці. При цьому найбільші втрати спостерігаються саме в осіннє-зимовий період (54,9% та 35,8% відповідно у сегменті цільного та знежиреного молока).

Незважаючи на нераціонально організований збут продукції на зовнішніх ринках, експорт сухого молока з України зростає, про що свідчать дані табл. 2.14.

Таблиця 2.14  

Зовнішня торгівля сухими молочними продуктами в України  

	Показник 
	Роки

	
	2003
	2004
	2005
	2006

	
	тис. тон.
	тис. грн.
	тис. тон.
	тис. грн.
	тис. тон.
	тис. грн.
	тис. тон.
	тис. грн.

	Експорт
	
	
	
	
	
	
	
	

	Молоко сухе жирністю до 1,5%
	50,58
	340,2
	62,21
	503,6
	55,65
	527,7
	64,29
	547,5

	Молоко сухе жирністю більше 1,5% інше
	7,61
	61,1
	17,60
	159,9
	19,90
	200,8
	17,44
	151,7


Продовження табл. 2.14

	Всього 
	58,19
	401,4
	79,81
	663,5
	75,55
	728,5
	81,73
	699,7

	Імпорт
	
	
	
	
	
	
	
	

	Молоко сухе жирністю до 1,5%
	0,57
	4,2
	0,01
	0,14
	0,04
	0,15
	0,17
	2,33

	Молоко сухе жирністю більше 1,5% інше
	0,68
	3,6
	0,01
	0,2
	0,01
	0,11
	0,02
	0,32

	Всього 
	1,25
	7,8
	0,01
	0,34
	0,04
	0,26
	0,20
	2,65


Приріст обсягів експорту сухого знежиреного молока за 2003-2006 рр. становить 27,1%, а сухого незбираного молока – 129,2% за цей же період. Відзначимо, що частка імпорту сухих молокопродуктів дуже мала у порівняні з експортом, тобто наша країна не потребує ввезення цього товару. Виключення становлять тільки специфічні види сухих молокопродуктів. Приріст експорту у вартісному виразі є ще більшим внаслідок зростання ще й цін на продукцію. Найбільшими країнами-замовниками сухого знежиреного молока в 2006 році були Нідерланди, Данія, Сінгапур, Росія та Ісландія. Структуру експорту сухого молока показано на рис. 2.23.
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Рис. 2.23. Основні напрямки експорту сухого молока в 2006 році

Структура споживання та основних споживачів імпортованого сухого молока представлена на рис. 2.24.
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Рис.2.24. Споживачі імпортованого сухого молока в 2006 році

Як видно з наведеного рисунку найбільший відсоток споживання сухого знежиреного молока належить безпосередньо молочній, а також кондитерській галузі.

2.3. Передумови партнерства і взаємодії споживачів і виробників на ринку сухих молокопродуктів

Тематика нашого дослідження вимагає розкриття механізмів взаємодії виробників та споживачів на ринку сухих молокопродуктів, а також виділення основних факторів впливу на поведінку споживачів на цьому ринку. Вище було зазначено, що сегмент сухого молока тісно пов’язаний та повторює динаміку розвитку загального ринку молокопродуктів України. А зараз виділимо конкретні підприємства, які споживають сухе молоко для подальшого промислового чи торгівельного використання.

Специфіка прогнозування ринкових стратегій та поведінки таких промислових споживачів полягає у необхідності виділення та аналізу чинників впливу на рівні окремих організацій, тому традиційні методичні розробки стосовно поведінки споживачів багато у чому виявляються непридатними для дослідження промислових чи торгівельних підприємств. Виходячи з цього, вважаємо за необхідне представити загальну модель аналізу, а на закінчення даного параграфу – наповнити її конкретними показниками та статистичними даними, відповідно до специфіки ринку сухих молокопродуктів (рис. 2.25).
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Рис.2.25. Модель аналізу промислових споживачів сухого молока, як частковий випадок загальної моделі поведінки промислових споживачів

Запропонована модель поведінки споживача на ринку має загальний характер, але вона доповнена авторськими міркуваннями щодо специфіки підприємства, як суб’єкта ринкових відносин та споживача певного виду продукції. Використана у якості теоретичного фундаменту теорія диспозицій В. Ядова, яка наповнена нами дещо іншим змістом, відповідно до об’єкту дисертаційного дослідження – промислового споживача. Вважаємо, за необхідне дещо пояснити наші доповнення чи трактування базових теоретичних постулатів теорії В. Ядова:

· В основі теорії В. Ядова закладено поняття “диспозиції”, під яким автором розуміється фіксовані в соціальному досвіді особи схильності сприймати чи оцінювати умови діяльності, а також діяти за цих умов певним чином. З позицій поведінки підприємства на ринку з позицій його споживання, під диспозицією ми розуміємо здатність підприємства оцінювати та аналізувати ринкову ситуацію (або умови діяльності у цільових сегментах), а також приймати управлінські рішення (стратегічні та тактичні) та їх реалізувати за цієї ринкової ситуації.

· За вказаною теорією диспозиція споживача (фізичної особи) має визначену структуру: 1) система ціннісних орієнтації на цілі життєдіяльності і засоби досягнення цих цілей; 2) загальна (домінантна) спрямованості інтересів певної особи по відношенню до визначеної сфери соціальної активності (чи базові соціальні установки); 3) система соціально фіксованих та елементарних актуальних установок. З позицій специфіки нашого дисертаційного дослідження, вважаємо, що ці складові слід трактувати дещо по іншому: 1) місія та стратегічні орієнтири діяльності, які втілюються у системі оперативного планування, а також сформовані корпоративні цінності організації; 2) інституціоналізовані умови діяльності (активності) у певній сфері бізнесу чи діяльності на певному ринку, тобто це сформовані суспільством установки ведення бізнесу; 3) внутрішні характеристики техніко-технологічної системи підприємства, його організаційна структура, доступні ресурси та інші параметри на мікро-рівні визначають ситуаційні, актуальні чинники прийняття управлінських рішень та доступні способи їх реалізації.

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Розуміння причин та динаміки розвитку інформаційно-комунікаційних розривів в системі взаємодії „виробник-споживач” дозволяють проводити коректні порівняння результатів діяльності підприємств різних типів і позицій географічної присутності. 

Особливостями взаємодії вітчизняних підприємств, що визначають коло актуальних проблем оптимізації їх ринкової поведінки є замкнутість внутрішнього ринку сухих молокопродуктів, глибокий рівень інтегрованості виробників сухого молока у структуру молокопереробного комплексу України, низький рівень ефективності участі у спеціалізованих мережах міжнародної торгівлі; неадекватність існуючих виробничих структур підгалузі сухих молокопродуктів сучасним умовам діяльності, нерозвиненість мікро-, мезо і макроекономічних кластерів. 

Стратегії розвитку, взаємодія виробників і споживачів, механізми забезпечення ефективності цих зв’язків, міжнародні та національні нормативні вимоги до операторів ринку сухого молока, суттєво відрізняються за кожним з полів співробітництва. 

Дослідження результативності роботи вітчизняних підприємств щодо взаємодії зі споживачами в мережах створення споживчої цінності в системі актуальних міжнародних порівнянь підтверджують прогностичну цінність і широкі можливості деталізації значущих маркетингових показників при використанні, інтегрованих на базі диспозицій та полів взаємодії, аналітичних моделей поведінки.

З позицій поведінки підприємств у споживанні, диспозиції проявляються у їх здатності оцінювати та аналізувати ринкову ситуацію (або умови діяльності у цільових сегментах), а також приймати управлінські рішення (стратегічні та тактичні) та їх реалізувати за цієї ринкової ситуації.

Визначальними елементами поля реалізації поведінкової активності підприємств у споживанні є: місія та стратегічні орієнтири діяльності, інституціональні умови в певній сфері бізнесу чи на певному ринку, внутрішні характеристики техніко-технологічної системи підприємства та інші параметри, що на мікрорівні формують ситуаційні, актуальні чинники прийняття управлінських рішень та доступні способи їх реалізації.

Домінування крупних гравців (фірм) на сучасному ринку сухого молока, як в секторі експортних операцій, так і в структурі споживання та його забезпечення на національному рівні в Україні, відображає тенденції концентрації виробництва і глобалізації діяльності, що характерні для глобального ринку молокопродукції в цілому.
Основні результати розділу опубліковані [162,163].
РОЗДІЛ 3

 ПЕРСПЕКТИВНІ НАПРЯМКИ РОЗВИТКУ МАРКЕТИНГОВИХ СИСТЕМ ВЗАЄМОДІЇ ЗІ СПОЖИВАЧАМИ ВІТЧИЗНЯНИХ МОЛОКОПЕРЕРОБНИХ ПІДПРИЄМСТВ

3.1. Маркетингова концепція ефективної взаємодії виробників і споживачів на ринку сухих молокопродуктів

На основі проведеного теоретичного аналізу сучасних наукових концепцій дослідження поведінки споживачів на промислових ринках, представленого у розділі 1, а також опрацювавши галузеву інформації щодо стану, функціонування та тенденцій розвитку ринку сухих молокопродуктів України, доцільно зробити наступні узагальнення, що передують авторським розробкам:

· Маркетингову стратегію та модель поведінки підприємств-споживачів на ринках промислових товарів слід розглядати як частковий випадок загальної теорії поведінки споживачів, але наповнюючи теоретичні моделі прикладними даними організаційного характеру, враховуючи особливості групової динаміки та системи прийняття рішень трейдерами сухого молока.

· Сучасний стан молокопереробної галузі загалом та підгалузі виробників сухих молокопродуктів визначається історичними наслідками входження до інтегрованого народногосподарського комплексу Радянського Союзу, а також новітніми тенденціями інвестування у молокопереробну галузь. Рівень інвестиційної активності у підгалузі свідчить, що з одного боку виробництво сухих молокопродуктів здійснюється тими ж технологіями і на старому обладнанню, що не відповідає світовій практиці виробників цього товару. Структура витрат на виробництво зміщена у сторону непрямих витрат, характеристики внутрішнього ринку та існуючі канали доступу до міжнародних ринків деформують дію закону «економії на масштабі». Такими чином, специфіка українських виробників проявляється у витратах, ритмічності завантаження обладнання, потенційних обсягах виробництва, відмінних від світових пропорцій. 

· Підгалузь виробництва сухих молокопродуктів не відноситься до сфер бізнесу з інноваційним типом розвитку, тобто вказаний товар є уніфікованим у світовому масштабі, має встановлені специфікації та стандартні вимоги поставки. Технології виробництва сухих молокопродуктів по суті є схожими у різних країнах світу, а відмінності тільки проявляються на рівні енерговитрат, економії витрат праці й оптимізації виробничої потужності відповідно до освоєного сегменту світового ринку.

· Сфера виробництва сухих молокопродуктів є ресурснозабезпечуючою  підгалуззю у молокопереробному комплексі країн, а це накладає ряд обмежень на побудову каналів збуту сухого молока на світових ринках. Вивчення світового досвіду дозволяє зробити висновок, що пріоритетом за будь-яких умов залишається внутрішнє забезпечення виробництва молочних продуктів з більш високою часткою доданої вартості. Нажаль вказана логіка має певну специфіку в межах нашої держави, що нами пояснюється через відсутність уставлених і стійких систем взаємодії між виробниками та споживачами сухого молока в Україні.

· Порівняння тенденцій розвитку внутрішнього ринку сухого молока та ринків ряду країн світу, нами зроблені попередні висновки щодо майбутньої організації ринку України, а також створено більш адекватну емпіричну базу для розробки прикладних рекомендацій.

У відповідності до поставленої мети, виявлені особливості організації взаємодії виробників із організаціями-споживачами, а також сучасного стану внутрішнього ринку сухого молока. Крім того, на наш погляд, забезпечення ефективності систем "виробник-споживач" на ринках промислових товарів України передбачає апробацію методології на матеріалах конкретних підприємств, її адаптація до різних стратегій охоплення ринку, формування конкурентних переваг і лояльності покупців.

В основу авторської концепції організації взаємодії "виробник-споживач" на ринку сухих молокопродуктів закладені такі базові методичні принципи:

· ціле орієнтованість – сукупність загальних вимог щодо аналітичного осмислення економічної інформації, що передбачає збір, зберігання та обробка комерційної інформації відповідно до загальних цілей маркетингової діяльності, іншими словами технологія аналізу даних, їх підготовка та розповсюдженням між внутрішніми та зовнішніми користувачами повинна відповідати цілям їх діяльності;

· системність – цей принцип передбачає необхідність вивчення процесу встановлення взаємодії між виробником та споживачами на базі врахування мінімально достатнього переліку суттєвих складових, які повністю чи на прийнятному рівні дозволяють аналітично охарактеризувати зв’язок "виробник-споживча";  

· обґрунтованість – система логічних правил і загальних вимог, яка передбачає прийняття рішень і проведення розрахунків, які потім закладаються (формалізуються) в основу конкретних договорів, на основі доведених зв’язків та тенденцій; таким чином досягається мінімізація впливу суб’єктивної складової у процесі прийняття маркетингових рішень;

· збалансованість – даний принцип передбачає виконання вимог пропорційності, своєчасності та мінімальної достатності усіх складових елементів системи "виробник-споживач", наприклад, встановлення пропорції виробництва та споживання на базі формування попереднього портфелю домовленостей та використання строкових контрактів;

· гнучкість – система вимог і загальних положень, яка визначає здатність (та швидкість) змінювати систему взаємодію як виробниками так і споживачами на ринку промислових товарів (з використанням або ж без використання ринкових регуляторів);

· надійність – принцип, який пов’язується нами з фактом неможливості повного уникнення невизначеності у процесі прийняття управлінських рішень та організації систем взаємодії виробників та споживачів, а це у свою чергу передбачає проектування механізмів контролю та постійного моніторингу побудованих комунікаційних каналів, закладення компенсаційних механізмів вже на стадії проектування систем взаємодії;

· часова обмеженість – даний принцип має на меті підкреслити постійність маркетингової діяльності у сфері створення та функціонування взаємозв’язків між споживачами та виробниками.

Дисертаційне дослідження проведено у двох найбільш перспективних для вітчизняних підприємств стратегічних напрямках, як показав аналіз тенденцій розвитку українського ринку сухого молока:

1) замкнутість внутрішнього ринку сухих молокопродуктів, глибокий рівень інтегрованості виробників сухого молока у структуру молокопереробного комплексу України, існуючі бар’єри виходу на зовнішні ринки, зумовлюють об’єктивну необхідність інтеграції в світову спеціалізовану мережу міжнародної торгівлі;

2) існуюча виробнича структура підгалузі сухих молокопродуктів неадекватна сучасним умовам діяльності, що передбачає існування на регіональному рівні ряду комерційно ізольованих дрібних підприємств; така ситуація визначає другий напрямок наших розробок – активна участь усіх виробників та споживачів у формуванні мікро-, мезо і макроекономічних кластерів. 

3) Вырезано.

4) Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Мала потужність виробництва та спеціалізація, обмежена географія продажу цих підприємств, роблять підприємства альянсу чутливими до коливання кон’юнктури на біржові товари та обмеження імпорту молокопродуктів. Так, корпорація "Клуб Сиру" в 2005 році переробила 358 тис. тонн молока, що на 56% більше, ніж в 2004-м. Корпорація планувала в 2006 році збільшити виробництво твердих сирів на 68,3% - до 35 тис. тонн; сухих молочних продуктів - на 75%, до 33 тис. тон. Слід зазначити, що не виконання інвестиційних планів має надзвичайну загрозу для підприємств корпорації, які користуються, доступними для представників мережі, кредитами, суми яких перевищують 50% статутного капіталу. Забезпеченням по кредитам є цілісні майнові комплекси підприємств. "
Практично аналогічною є ситуація в ВАТ "Жашківський маслозавод", також представника першої групи, який у 2006 р. збитків не мав і, який є ключовим споживачем та частково контролює ВАТ "Маньківський молокозавод", ВАТ "Монастирищенський молокозавод", ВАТ "Канівський маслосирзавод", ВАТ "Шполянський молокозавод", ВАТ "Лисянський молокозавод".

ВАТ "Ковельмолоко" прагне працювати на всіх ринках, співпрацюючи з закордонними споживачами, вдосконалюючи "роздрібну дистрибуцію". Проте регіональна орієнтація, низький рівень системності бізнесу та обтяженість дрібними "партнерами", що потребують маркетингових і фінансових дотацій, значно знижує показники економічної ефективності, рівень задоволення споживачів товарів з високим рівнем доданої вартості та відповідності вимогам їх поведінкових алгоритмів.

ТД "Західна молочна група" об’єднує ВАТ "Ковельмолоко", ВАТ "Львівський міськмолокозавод", ВАТ " Володимир-Волинський комбінат молочних продуктів", ВАТ "Дубномолоко", ВАТ "Вінницький міськмолокозавод", ВАТ "Бродовський завод сухого знежиреного молока", ВАТ "Артемівський молокозавод", ВАТ "Волинська маслосирбаза", ВАТ "Горохівський сирзавод" та ще декілька підприємств з виробництва казеїну, сухого молока та масла.

За аналогією, проблематичним є поєднання у міжнародній групі "Мілкіленд" достатньо дрібних, з точки зору глобальної конкуренції, ВАТ "Роменський молочний комбінат", ВАТ "Лактіс", ВАТ "Львівський молочний комбінат", ВАТ "Сумський міськмолокозавод", ЗАТ "СП "Євро-мілк", ВАТ "Миргородський сироробний комбінат", ЗАТ "Сир", ТОВ "Менський сир", ВАТ "Хоростковський маслозавод", ВАТ "Ніжинський міськмолокозавод", ВАТ "Тетіївмаслозавод" тощо. ВАТ "Роменський молочний комбінат", в свою чергу, володіє крупними пакетами акцій ВАТ "Путивльський молокозавод" та ВАТ "Недригайлiвський консервний завод".

У другій групі ВАТ "Житомирський маслозавод" і ВАТ "Балтський молочноконсервний комбінат дитячих продуктів", можуть розглядатися як достатньо потужні споживачі сухого молока, з широкою партнерскою базою і використанням молочної сировини у виробництві товарів для суміжних ринків. Перше, за рахунок активності на ринку морозива, друге – на ринку кави і в співробітництві з компаніями FD Import & Export Corp. (ексклюзивний партнер в сфері логістики й дистрибуції по торгівельним маркам "Milagro", "Tchibo", "Петровська слобода", "Elite" тощо): ВАТ "Завод Іллічівський", ВАТ "Янтар", завод "Дормашина" та ін.

За умов сприятливої кон’юнктури кінця ХХ ст. зазначені підприємства сформували пакет достатньо відомих національних брендів, опанували значущі частки на ринку морозива й молокопродуктів. З посиленням та зміною характеру конкурентної боротьби, за умови системної оптимізації та нарощування масштабу бізнесу, вектор розвитку бази споживачів за рахунок суміжних ринків (ВАТ "Житомирський маслозавод") та спрямованість на сучасні світові стандарти у взаємодії з закордонними підприємствами-споживачами (ВАТ "Балтський молочноконсервний комбінат дитячих продуктів") - є  найбільш перспективними для вітчизняних виробників.

Досвід ВАТ "Балтський молочноконсервний комбінат дитячих продуктів", суттєвою перевагою якого є сильні міжнародні зв’язки, показав, що кроки локального спектру дії: міжнародна сертифікація систем управління якістю, підвищення лояльності крупних споживачів (укладання річних контрактів з фіксовано високою для України ціною сухого молока, зокрема з "Nesttle") – не гарантують стабільного розвитку без системного включення до міжнародної інфраструктури глобальної торгівлі, адекватної реаліям національного ринку й формату виробництва, включення до стратегічних інтересів проміжних та кінцевих споживачів.

3.2. Розробка моделі поведінки споживачів-трейдерів та їх взаємодія із виробниками сухого молока

Основними продуктами торгівлі та споживання на вказаному ринку, як відзначалося раніше, виступають два види сухих молокопродуктів – сухе незбиране (цільне) молоко та сухе знежирене молоко. Детальний аналіз саме у розрізі цих двох товарних сегментів нами було проведено у попередньому розділі роботи. 

У даній частині дисертаційного дослідження спробуємо побудувати формалізовану модель поведінки на ринку основних споживачів сухого молока на основі аналізу емпіричного матеріалу. Вище нами було доведено, що ключовими споживачами виступають експортери-трейдери, через яких реалізується близько 90% усього товарного сухого молока вітчизняних виробників. Відповідно до цього, основну увагу у дослідженні поведінки споживачів чи систем взаємодії між споживачами та виробниками на ринку сухого молока України слід зосередити на моделюванні поведінки експортерів-трейдерів.

Вважаємо, що одним з головних критеріїв кількісної оцінки ефективності побудови взаємозв’язків між виробниками та споживчами-трейерами сухого молока виступає сумарний обсяг закупок сухого молока та його збут на міжнародних ринках. Хоча не слід забувати й про інші параметри поведінки споживачів на промислових ринках: частота та стабільність закупок, розрахунки за спожите сухе молоко тощо.

Основна мета наших розробок полягає у побудові системи поведінки чи механізму взаємодії, який дозволяє максимізувати обсяги закупок сухого молока споживчами-трейдерами у виробників. При цьому слід розуміти, що зростання споживання сухого молока вважається позитивним для підприємств-виробників, так як це дозволяє забезпечити завантаження виробничих потужностей, мінімізувати постійні витрати, збільшити ритмічність завантаження обладнання та інше (залежно від специфіки діяльності конкретного підприємства-виробника).

У попередньому розділі роботи нами була представлена модель поведінки споживачів на ринку, яка у загальному вигляді включає такі складові як систему цілей та стратегічні орієнтири діяльності, господарські характеристики підприємства та факти середовища господарювання. Поряд з цим, нами була представлена наповнення кожної складової конкретними економічними показниками та індикаторами, що дозволяє нам перейти до конструктивних пропозицій у даному розділі роботи. 

Методичною основою для розробки нашої моделі виступає теорія ігор, яка дозволяє на поведінковій основі інтегрувати статичні характеристики діяльності конкретного підприємства та її управлінські рішення, що спричиняють перехід від одного фінансово-економічного стану до іншого.
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де Y – обсяг спожитого сухого молока експортером-трейдером протягом періоду часу, у наших розрахунках приймаємо 1 рік, тис. грн.; Nзакуп – частота закупівель сухого молока трейдером у підприємства-виробника протягом року, разів; Qпарт. – обсяг однієї партії закупки сухого молока, тон.; Рза 1 тон. – ціна за одну тону закупленого сухого молока (відповідно для сухого знежиреного та незбираного молока окремо), грн.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Отже, теоретично другий гравець – підприємства-виробники сухого молока – може обрати дві стратегії ринкової поведінки: 

· друга стратегія – виробити сухе молоко у весняно-літній період і зразу ж його продати через трейдерів

· третя стратегія – виробити сухе молоко у весняно-літній період і зразу ж його продати без залучення трейдерів

Скоріше за все підприємства нададуть перевагу другій стратегії поведінки, так як вона за нашими розрахунками є найбільш для них виграшною. А враховуючи специфіку існуючого ринку сухих молокопродуктів, саме друга стратегія є найбільш ймовірною, так як вона вже зараз реалізується виробниками сухих молокопродуктів.

3.3. Вибір і обґрунтування моделей усталених мереж промислового споживання сухого молока
Формування усталених мереж постачання сухого молока споживачами, з стабільними перспективами, в Україні та за її межами, є одним з ключових напрямків стратегічно орієнтованої оптимізації їх поведінкових алгоритмів. Це стосується, як споживачів в межах молочного сектору харчової промисловості (близько 80% обсягів споживання), так і споживачів з інших ринків (відповідно, біля 20%). Зовнішні закупки у виробництві продуктів харчування є головним елементом собівартості, з  високим рівнем у міжгалузевих порівняннях (рис. 3.5).
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Рис. 3.5. Частка закупок в витратах підприємств різних галузей

Система забезпечення є ключовим компонентом стратегічної концепції підприємства. Базовим принципом  організації її діяльності є забезпечення максимальної вигоди, а не ціни закупівлі. Підприємства-споживачі орієнтовані на пошук постачальника з найкращими стратегічними перевагами та визначення оптимальних форм взаємозв’язку з ним.   За цими ознаками вітчизняні організації промислового сектору, що здійснюють закупівлі, мають значні резерви вдосконалення діяльності (рис. 3.6), прагнуть першочергової їх реалізації у конкурентній боротьбі.
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Рис. 3.6. Резерви оптимізації закупівельної діяльності підприємствами в світі

Більшість з створених альянсів на ринках суміжних з молочним повною мірою відображають два вектори в поведінці сучасних споживачів в промисловому секторі:

1) оптимізація закупівель з метою досягнення стратегічних цілей підприємства (більш досконалі товари, економія витрат, вдосконалення бізнес-процесів тощо);

2) управління ризиками й фінансами в системі матеріально-технічного постачання.

Саме вони визначають "ключові інструменти продажу", "цільову аудиторію", ступінь кооперації в оперативній взаємодії зі споживачами. При цьому психологічні техніки персонального продажу в межах "центрів закупівлі" вже не є достатніми.

Якщо для крупних гравців "галузевого" ринку головними причинами усталення ланцюгів постачання є забезпечення необхідного обсягу сировини і регіональна присутність, то для лідерів ринків, що традиційно відмінні від молочного, головними критеріями в формуванні "молочного" альянсу є забезпечення особливих вимог до сировини та логістична ефективність .

 Аспекти стабільності поставок включають не тільки параметри обсягу, ціни, транзакційної вартості, але й відповідності актуальним вимогам розвитку споживачів, вимогам науково-технічного прогресу.

Від маркетингу вимагається бачення, що може бути репрезентоване на різних рівнях управлінської ієрархії і у різному "виконанні", відповідно з адекватним врахуванням стратегічної сумісності партнерів, переваг комплексу маркетингу, перспектив розвитку взаємодії. За результатами досліджень можна виділити три групи підприємств-споживачів на ринку сухого молока України, що визначають параметри й стратегічний вектор розвитку окремих мереж створення цінності для споживачів, з відповідними пріоритетами щодо оптимізації закупівель та взаємодії з внутрішніми постачальниками (рис. 3.7). 
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Рис. 3.7. Стратегічна значимість резервів вдосконалення мереж постачання

Так, корпорація "Рошен" зіткнулася з проблемою впливу якості сухих молочних продуктів (сухе знежирене молоко, сухе цільне молоко, сухі вершки) на кінцевий смак кондитерської продукції. Виявилось, що ні що так не може зіпсувати смак шоколадної продукції, як неякісні молочні продукти. А останні є заручниками всього ланцюжка виробництва: від доїння корови, транспортування молока на молокозавод до самої технології зберігання й переробки молока на молокозаводі. Імпортні молочні продукти хоч і мають високу якість, але їх вартість і митні витрати роблять таку сировину неефективною для реального виробництва в Україні. 

Розробленні внутрішні вимоги корпорації "Рошен" до молочних продуктів були відхиленні виробниками молокопродуктів в Україні. Тому, щоб виробляти якісний молочний шоколад корпорації довелося протягом декількох років опановувати власне виробництво необхідних молочних продуктів, які використовуються тільки для забезпечення власних потреб кондитерського виробництва.

 "Ласка", один з найбільших виробників морозива в Україні, в 2006 р., з метою оптимізації забезпечення сировиною, також розпочала експлуатацію власного молокозаводу. Нове підприємство спеціалізується на молочній та кисломолочній продукції, вершковому маслі, маргарині й творожних сирках в шоколадній глазурі. Практика засвідчує, що регіональні заводи за фактором продуктивності, технологічності, секторної компетентності і, головне, за логістичними можливостями можуть бути достатньо конкурентоспроможними "мережевими" постачальниками. Вони можуть гнучко забезпечувати унікальні запити користувачів в межах диверсифікованих стратегічних альянсів. Прикладами можуть бути об’єднання на базі ЗАТ "Геркулес" (ЗАТ "Донецький міськмолокозавод №2", ЗАТ "Володарський молокозавод", ЗАТ "Тельмановський молокозавод"); ВАТ "Київський маргариновий завод" (Мелітопольське ПП "Молокозавод – Олком") тощо (рис. 3.8). 
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Рис. 3.8. Зв’язки підприємств в межах диверсифікованих мереж

Практика засвідчує, що регіональні заводи за фактором продуктивності, технологічності, секторної компетентності і, головне, за логістичними можливостями можуть бути достатньо конкурентоспроможними "мережевими" постачальниками. Таке партнерство є взаємовигідним як для споживачів, так і постачальників, оскільки дозволяє успішно вирішити стратегічні проблеми "галузі". Для перших, найбільш актуальні нестабільність якості сухого молока, невідповідність його параметрів вимогам технології, сезонні коливання обсягу й цін на сировину, високі витрати закупівель. Для других, можливості адаптації до вимог глобальної та не рівних умов вітчизняної конкуренції.    

Більшість молокопереробних підприємств країни створено як районні та міські. В ті часи визначальними були характерні для молокопродуктів і адміністративної економіки властивості (чинники): короткі терміни зберігання сировини і готової продукції; висока сезонність в поставках сировини в регіональних "молочних кластерах"; обмеженість кількості/форматів торгівельних організацій, "закріплених" за конкретними виробниками.     

Домінування крупних гравців (фірм) на сучасному ринку сухого молока, як в секторі експортних операцій, так і в структурі споживання та його забезпечення на національному рівні в Україні, відображає тенденції, що характерні для глобального ринку молокопродукції в цілому:

1) концентрація виробництва та продажу молокопродукції, а також акумулювання доданої вартості крупними наднаціональними корпораціями;

2) зменшення кількості гравців на ринку, в основному шляхом ліквідації дрібних операторів. 

Так, в останні десять років в Європі, залежно від країни, кількість підприємств скоротилася в 1,5-5 разів:

- найбільш потужні переробні підприємства національного масштабу поглинаються міжнародними гігантами, що монополізують локальні ринки і розвивають місцеві підприємства відповідно до власних економічних інтересів;

- невеликі підприємства з переробки молока, що характеризуються недостатньою "географією" продажу і неефективні з точки зору глобальних тенденцій консолідації молочного бізнесу, банкрутують. 

За будь-яких сценаріїв у досягненні потрібного для нормального самофінансування технологічного й ринкового прогресу ефекту масштабу, альтернативи великим молокопереробним підприємствам в сучасній економіці немає. В світі глобальної конкуренції, унікальне позиціювання має бути підкріплене адекватними високопродуктивними технологіями виробничо-комерційної діяльності. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Ефективні концепції маркетингової взаємодії зі споживачами, побудова довгострокових стратегічних  альянсів – базуються на включенні  поведінкових алгоритмів організації в промисловому секторі економіки, які, відповідно ієрархії рівнів диспозицій, передбачають наявність унікальної пропозиції для всіх ланок й підрозділів управління підприємством. 

Методична розробка та апробація статистично релевантної моделі взаємоузгодженої поведінки операторів ринку дозволила визначити оптимальні параметри систем споживання за участю: підприємств, що виробляють сухе молоко, і здатні не тільки зберігати його на власних складах тривалий час, але й бути основними споживачами власних сухих молокопродуктів у виготовленні широкого асортименту молокопродуктів; експортерів-трейдерів, що мають на меті мінімізувати внутрішні ціни закупівлі сухого молока та максимізувати ціну реалізації товару на зовнішніх ринках, а також оптимально розподілити структуру оборотного капіталу в сезон закупки, для досягнення максимального прибутку за результатами року; міжнародних підприємств, покупців сухого молока у експортерів, зацікавлених у мінімізації цін. 

Формування усталених мереж постачання сухого молока споживачами, з стабільними перспективами, в Україні та за її межами, є одним з ключових напрямків стратегічно орієнтованої оптимізації їх поведінкових алгоритмів.

Система забезпечення є ключовим компонентом стратегічної концепції підприємства. Базовим принципом  організації її діяльності є забезпечення максимальної вигоди, а не ціни закупівлі. 

Більшість з створених альянсів на ринках суміжних з молочним відображають два вектори в поведінці сучасних споживачів в промисловому секторі: оптимізація закупівель з метою досягнення стратегічних цілей підприємства (більш досконалі товари, економія витрат, вдосконалення бізнес-процесів тощо); управління ризиками й фінансами в системі матеріально-технічного постачання.

Для крупних гравців "галузевого" ринку головними причинами усталення ланцюгів постачання є забезпечення необхідного обсягу сировини і регіональна присутність, то для лідерів ринків, що традиційно відмінні від молочного, головними критеріями в формуванні "молочного" альянсу є забезпечення особливих вимог до сировини та логістична ефективність .

Регіональні заводи за фактором продуктивності, технологічності, секторної компетентності і, головне, за логістичними можливостями можуть бути достатньо конкурентоспроможними "мережевими" постачальниками. 

Вдосконалення та методична деталізація пропозицій на базі переведення некомпенсаційних правил прийняття рішень у компенсаційні в процесі формування спільного бачення комплексних економічних ефектів, в тому числі трансфертних, партнерства повною мірою репрезентують накопичений практичний досвід подолання диспозиційних конфліктів в поведінкових алгоритмах щодо прийняття та ухвалення рішень з закупівель сухого молока споживачами промислового сектору. 
Основні результати розділу опубліковані [164,165].
ВИСНОВКИ

У дисертації наведене теоретичне узагальнення і нове вирішення наукової проблеми побудови стійких та ефективних систем взаємодії між виробниками та споживачами на ринках промислових товарів, а також розробки стратегічно успішних моделей споживчої поведінки підприємств. На основі теоретичного дослідження взаємозв’язків та взаємодії підприємств-виробників сухих молокопродуктів з їх безпосередніми споживачами експортерами-трейдерами у світовому та національному ринках, аналізі емпіричного матеріалу щодо стану та ефективності розвитку суб’єктів господарювання та їх об’єднань у молокопереробному бізнесі сформульовано наукові та практичні висновки.

1. Узагальнивши існуючий інструментарій поведінки споживачів на ринку, класифікації поведінкових моделей, запропоновано авторський підхід до аналізу поведінки підприємств на промислових ринках. Суть його полягає у використанні єдиних методологічних підходів до структурування факторів впливу на поведінку усіх типів споживачів на основі теорії диспозицій, що дозволило використати не тільки фінансові показники та індикатори діяльності суб’єктів господарювання, але й їх цільові параметри, характеристики ринкових ситуацій.

 2. Визнаючи за центральний елемент будь-якої соціально-економічної системи людину, її потреби та особливості, вкажемо на необхідність переосмислення та глибинної адаптації індивідуальних моделей споживчої поведінки до організаційного рівня. З позицій теорій організаційної поведінки ключовими елементами підприємства виступають: цілі діяльності, реалізовані у стратегіях і  короткотермінових планах; структурні характеристики організації; застосовані технології виробництва товарів; сформований кадровий потенціал; зовнішнє оточення організації та характер існуючих взаємозв’язків між ними; організаційна культура та стиль управління тощо. Перераховані чинники слід визнати ключовими факторами впливу на споживчу поведінку підприємства.

3. Конструктивний аналіз економічних, психологічних, соціологічних, культурологічних і статистичних підходів до моделювання поведінки споживачів, дозволяє стверджувати, що систему взаємодії такого роду слід побудувати на основі прогностичного аналізу, моніторингу зовнішнього середовища господарювання, структурного аналізу організації, генетичного аналізу процесів і залежностей всередині підприємства, а також компонентного аналізу маркетингової діяльності усіх учасників ринкових трансакцій. Крім цього, вважаємо, що поведінку споживачів на ринку слід аналізувати з позицій цілей їх діяльності, засобів (ресурсів) для досягнення цих цілей, а також доступної інформації щодо способів досягнення цілей та використання засобів.

4. Внутрішні трансформації ринкових механізмів призводять до розмивання організаційних взаємозв’язків між споживачем і виробником, формуючи цілісні та взаємообумовлені інституційні утворення на ринку. Тому сьогодні для підприємств основним завдання є застосування маркетингу не тільки у сфері кінцевих споживачів продукції, але й побудова ефективних систем взаємодії за усіма ланками ланцюга створення цінності для людини. Саме створення таких уставлених систем, в рамках яких ефективно та своєчасно відбуваються поєднання виробників і споживачів у кожній ланці процесу створення вартості, виступає сьогодні ключових фактором успішності підприємств та компаній усіх сфер бізнесу.

5. Виступаючи одночасно кінцевим і проміжним продуктом, сухе молоко також характеризує потужність і рівень розвитку молокопереробної промисловості певного регіону, що підтверджується результатами дослідженнями. 

6. Відсутність диференціації товару (сухих молокопродуктів) та його стандартизація з метою ефективної організації біржової торгівлі та подальшого промислового використання, зумовлює: 1) стабільність ринку сухих молокопродуктів у довгостроковій перспективі; 2) незначну регіональну спеціалізацію між окремими країнами, яка може швидко змінюватися в залежності від кон’юнктури світових молочних бірж; 3) перебування цієї сфери бізнесу на стадії «зрілості» з тенденцією переходу до фази «старіння», що супроводжується поступовим зниженням цін і незначною часткою доданої вартості у структурі ціни сухих молокопродуктів; 4) співпадіння тенденцій змін на регіональних і світовому рівнях, що свідчить про високий рівень інтеграції національних ринків до глобального ринку сухих молокопродуктів.

7. На основі співставлення  амплітуди коливання світових і національних цін на сухі молокопродукти, а також аналізу динаміки експортних поставок, можна зробити висновок щодо повного повторення національними цінами змін світових біржових цін. Українські експортні компанії не постачають сухе молоко безпосередньо на світові біржі, а перепродають його міжнародним оптовим операторам, які мають акредитацію і необхідну інфраструктуру для роботи з міжнародними біржами. Таким чином, на експортному ринку сухих молокопродуктів домінують міжнародні посередницькі компанії, які диктують умови роботи внутрішнім операторам і виробникам. Основні обсяги експорту сухого молока вітчизняного виробництва  приходяться на період літнього падіння цін на світових біржах.

8. Ключову роль у формуванні пропозиції на ринку сухого молока відіграють великі підприємства, що пояснюється існуванням ефекту від масштабу у цій сфері бізнесу. У більшості досліджуваних підприємств частка експорту сухого молока перевищує 70% від загальних обсягів, що визначає необхідність аналізувати компанії-трейдери у якості основних споживачів.

9. Найбільший потенційний ефект для українських виробників сухих молокопродуктів має  взаємодія зі споживачами у масштабі міжнародних ринків молочної сировини, створення стабільних комунікаційних систем і форматів кооперації на внутрішньому ринку. Замкнутість внутрішнього ринку сухих молокопродуктів, глибокий рівень інтегрованості виробників сухого молока у структуру молокопереробного комплексу України, існуючі бар’єри виходу на зовнішні ринки, зумовлюють об’єктивну необхідність інтеграції в світову спеціалізовану мережу міжнародної торгівлі. Існуюча виробнича структура підгалузі сухих молокопродуктів неадекватна сучасним умовам діяльності, що передбачає існування на регіональному рівні ряду комерційно ізольованих дрібних підприємств; така ситуація визначає другий напрямок ,пов’язаний  з активною участю усіх виробників та споживачів у формуванні мікро-, мезо та макроекономічних кластерів, на основі технологічної спорідненості окремих стадій бізнес-процесів створення цінності для кінцевого споживача.

10. Відзначимо, що маркетингову стратегію і модель поведінки компаній-споживачів на ринках сухих молокопродуктів слід розглядати як частковий випадок загальної теорії поведінки споживачів та необхідно наповнювати прикладними даними, враховуючи особливості групової динаміки та системи прийняття рішень трейдерами сухого молока. 
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Рис. 3.1. Модель позитивного розвитку  варіантів поведінки колективу.
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