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СТРАТЕГІЧНИЙ МАРКЕТИНГ ЯК УМОВА ПІДВИЩЕННЯ КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНОСТІ ПІДПРИЄМСТВ
За умов становлення конкурентного середовища в Україні, мінливості внутрішнього та зовнішнього середовища підприємств, що породжує невизначеність перспектив їхнього розвитку, зростає значення стратегічного управління та науково обґрунтованого вибору маркетингової стратегії. Основні завдання стратегічного маркетингу полягають в уточненні місії підприємства, визначенні його цілей, розробці стратегії розвитку на підставі ефективного використання наявних ресурсів, інноваційного потенціалу та маркетингових інструментів.

Аналіз фінансових результатів підприємств м’ясної промисловості Вінниччини свідчить, що на більшості з них відсутній зв’язок між часткою витрат на збут у структурі операційних витрат підприємства та ефективністю виробництва, що вказує на низьку ефективність використання інструментів маркетингу, нерозвиненість механізмів стимулювання збуту, відсутність стратегії завоювання ринку. Між тим, як зазначають науковці [2, с. 198], управління діяльністю переробних підприємств має орієнтуватись на стратегічний маркетинг, що сприяє повному задоволенню потреб споживачів, стимулює розширення ринків збуту, підвищує якість та конкурентоздатність продукції. 

Сучасні маркетингоорієнтовані м’ясопереробні підприємства активно проводять асортименту політику, впроваджують системи управління якістю, застосовують гнучку цінову політику, використовують різні форми і канали реалізації своєї продукції. Окремі переробні підприємства такі як ПАТ «Козятинський м’ясокомбінат», ТОВ «Літинський м’ясокомбінат», ТОВ "Ковінько-ковбаси", ПАТ «Птахокомбінат «Бершадський» створюють замкнений цикл виробництва та реалізації продукції шляхом інтеграції із сільськогосподарськими виробниками сировини та формування власної збутової мережі. Така вертикальна інтеграція дозволяє підприємствам м’ясної промисловості встановлювати контроль за джерелами сировинних ресурсів (сільськогосподарськими товаровиробниками) і таким чином вирішувати проблему забезпечення сировиною. Створення ж розгалуженої мережі фірмової роздрібної торгівлі забезпечує повний контроль над процесом реалізації продукції, сервісним обслуговуванням, якісними та ціновими параметрами і, як зазначає Драган О. І. [1, c. 178], дозволяє збільшити обсяги збуту за рахунок встановлення нижчих цін при застосуванні невисоких роздрібних націнок на продукцію, прискорення оборотності обігових коштів та зменшення дебіторської заборгованості. Окрім забезпечення цінової конкурентоспроможності товарів, наявність власної торговельної мережі стимулює попит за рахунок ефекту довіри споживача до якості м’ясної продукції «від виробника». 

Результатом вертикальної інтеграції для сільськогосподарських підприємств м’ясопродуктового підкомплексу є стабільний попит на худобу та птицю, а також можливість збільшити частку у вартості кінцевого продукту. Основними формами співробітництва в умовах дефіциту сировинних ресурсів має стати закупівля підприємствами м’ясної галузі племінної худоби для підвищення ефективності виробництва постачальників, передача в лізинг сільськогосподарським підприємствам холодильного устаткування та забезпечення його обслуговування спеціальними підрозділами; перерахування частини прибутку на розвиток сировинної бази тощо [1, с. 177].

Прикладом вертикальної інтеграції є створення на ТОВ «Літинський м’ясокомбінат» (Вінницька обл.) власного підсобного господарства, на відгодівлі якого знаходиться більше 1000 голів свиней. Для безперебійного забезпечення їх кормами підприємство займається ще й рослинницькою діяльністю, для чого взято в оренду 400 га землі, на якій вирощуються зернові культури. Крім підсобного господарства, яке забезпечує до 50 % потреби переробного підприємства у м’ясі свиней, Літинський м’ясокомбінат співпрацює на постійній основі ще з п’ятьма сільськогосподарськими підприємствами, розташованими в радіусі 30-50 км від м’ясокомбінату. У структурі обсягів надходження сировини частка сільськогосподарських підприємств в 2011 р. склала 83,6 % (м’ясо ВРХ – 82 %, м’ясо свиней – 97 %), хоча до 2009 р. основним постачальником сировини (переважно м’яса ВРХ) було населення. Сформована таким чином база сировинного забезпечення забезпечує конкурентні переваги переробного підприємства за рахунок стабільності поставок та якості сировини.

Разом з тим, незважаючи на налагоджені канали постачання, Літинський м’ясокомбінат не використовує свої потужності на повну силу. Так, рівень використання виробничих потужностей з переробки м’яса ВРХ складає 50 %, з переробки м’яса свиней – 36 %. Рівень рентабельності виробництва продукції в 2007-2011 рр. коливався в межах 1-5 %. 

Основною проблемою ТОВ «Літинський м’ясокомбінат» на сьогодні є пошук каналів збуту продукції. Раніше основними покупцями продукції були м’ясопереробні підприємства Києва, Дніпропетровська, Одеси. Однак на сьогодні спостерігається тенденція до відкриття цими переробними підприємствами власних забійних цехів, а також закупівлі ними дешевшої сировини іноземного виробництва. За таких умов обсяги реалізації м’яса (яловичини) ТОВ «Літинський м’ясокомбінат» значно скоротилися. Якщо до 2011 р. в структурі реалізованої продукції переважали яловичина і свинина, то в 2012 р. близько 80 % реалізованої продукції склали ковбасні вироби

Підприємство знаходиться в постійному пошуку і корегуванні своєї асортиментної політики відповідно до вимог ринку. Так, ТОВ «Літинський м’ясокомбінат» у 2004 р. виробляв 57 найменувань ковбасних і м’ясних виробів, у 2005 р. – 65, у 2006 р. – 73, у 2007 р. – 90, у 2011 р. – понад 150 найменувань м’ясної продукції, які відповідають діючій нормативній документації та потребам споживачів. Перспективним напрямом диверсифікації виробництва є відкриття на м’ясокомбінаті виробництва високоякісних напівфабрикатів, що забезпечить розширення ринку збуту продукції власної продукції, однак потребує значних фінансових вливань.

На сьогоднішній день ТОВ “Літинський м’ясокомбінат” має 10 магазинів фірмової торгівлі (в м. Вінниця, смт. Літин, смт. Липовець, смт. Оратів та смт. Іллінці), однак в них реалізується незначна кількість продукції переважно «середнього» та «низького» цінового сегментів. Реалізація ж продукції через торгівельні мережі (супермаркети, магазини) здійснюється на невигідних для переробного підприємства умовах: торгівельні підприємства не здійснюють передоплату за отриману продукцію (відстрочка оплати може сягати 1,5 місяці), утилізація поверненої в зв’язку з закінченням терміну зберігання продукції (5-10 %) здійснюється за власні кошти м’ясокомбінату. За таких умов розвиток вертикальної інтеграції в напрямі підвищення ефективності фірмової торгівлі є перспективним напрямом забезпечення конкурентних переваг м’ясопереробного підприємства.

Таким чином, реалізація стратегічного маркетингу на м’ясопереробних підприємствах передбачає управління підвищенням якості продукції, постійне оновлення асортименту відповідно до потреб ринку, розширення цільових ринків та розвиток перспективних видів діяльності, зокрема, виробництва високоякісних напівфабрикатів, а також формування вертикально-інтегрованих формувань.
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