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Введение

Актуальность исследования. Значение стратегического поведения, позво​ля​​ющего организации выживать в конкурентной борьбе в долгосрочной перс​пективе, резко возросло в последние десятилетия. Ускорение изменений в окру​жаю​щей среде, появление новых запросов и изменение позиции потребителя, возрастание конкуренции за ресурсы, интернационализация бизнеса, появление новых, зачастую совершенно неожиданных возможностей для осуществления деятельности, развитие информационных сетей, делающих возможным молниеносное распространение и получение информации, широкая доступность современных технологий, изменение роли человеческих ресурсов, а также ряд других факторов привели к резкому возрастанию значения стратегического управления. Разработка грамотных конкурентных стратегий с учетом всех происходящих на рынке изменений становится все более актуальным для национальных предприятий, которые вступают в жесткую конкуренцию, как между собой, так и с иностранными корпорациями.

Конкурентные стратегии предприятия на основе маркетинге позволяют учитывать изменения, происходящие как на мировом уровне, так и на внутреннем рынке. Своевременные маркетинговые исследования могут выявить конъюнктурные колебания рынка, изменение покупательских предпочтений, появление на рынке новых конкурентов, изменение факторов макросреды и на основе анализа выявленных факторов разработать конкурентную стратегию развития предприятия.

Агропромышленная политика сегодня направлена на то, чтобы сделать ее высокоэффективной и существенно повысить надежность обеспечения страны продуктами сельского хозяйства, улучшить ее качество. Животноводство в составе агропромышленного комплекса занимает значительный удельный вес в производстве совокупной продукции сельского хозяйства. Молочное скотоводство является, как правило, более производительной отраслью. Задачей сельского хозяйства является систематическое производство необходимого количества и соответствующего качества молока для обеспечения населения, а также промышленность соответствующим сырьем. Поэтому уровень его развития во многом определяет продовольственную независимость государства и социально - экономическую стабильность общества. Изучение данной системы и формирование маркетинговой стратегии развития молочной отрасли предопределяют актуальность проводимого исследования.
Степень изученности проблемы: Вопросами изучения деятельности агропромышленных предприятий в нашей Республике занимались ряд исследователей, в том числе З.Самедзаде, И.Алыев, И.Ахмедов, И.Ибрагимов и другие.  Однако вопросы, связанные с формированием маркетинговой стратегии на предприятиях молочной отрасли являются малоизученными и представляют интерес для проведения научных исследований. 
Цель исследования: Основной целью проводимого исследования является разработка конкурентных стратегий предприятий молочной промышленности на основе маркетингового подхода. 
Задачи исследования: Исходя из поставленной цели в магистерской работе поставлены следующие задачи исследования:

-рассмотреть методологические подходы  к разработке маркетинговых стратегий предприятий агропромышленного комплекса;
-рассмотреть основные понятия конкурентоспособности и типы  конкуренции;              

-провести анализ современных конкурентных стратегий промышленных пред​при​я​тий Республики;
-исследовать конъюнктуру национального рынка молока и молочных изделий; 
-провести сравнительный анализ деятельности предприятий молочной про​мыш​ленности Азербайджана;
-рассмотреть формирование маркетинговой стратегии развития на предприятиях мо​лоч​ной промышленности.

Объект исследования: Объектом проводимого исследования являются аг​ро​​промышленный рынок и предприятия молочной промышленности  Рес​пуб​ли​ки.

Предмет исследования:  Предметом исследования является изучение осо​бен​​ностей формирования конкурентной стратегии на предприятиях молочной про​мышленности и маркетинговая деятельность агропромышленных пред​прия​тий.
Теоретико-методологическая база исследования: Во время написания магистерской работы были использованы научные труды местных и зарубежных экономистов – исследователей в сфере маркетинга. В диссертации использованы методы системного и процессного подхода, метод сравнений, статистического анализа, метод SWOT –анализа.
Информационная база исследования. В качестве информационной базы про​водимого исследования приняты данные Государственного Комитета Азер​бай​д​жанской Республики по Статистике, данные официальных сайтов молочных пред​приятий Республики.
Научная новизна исследования: В качестве основных направлений развития молочной отрасли, повышения их технологического и технического уровня предлагаются следующее: 
-создание условий для активизации самостоятельной деятельности предприятий в рамках приоритетов развития предприятий молочной промышленности и проведение технического перевооружения предприятий с внедрением технологий, обеспечивающих выпуск конкурентоспособной продукции; 
-внедрение современных систем качества на предприятиях молочной промышленности с их последующей сертификацией в рамках разработанных стандартов качества по молоку и молочным продуктам; 
-создание маркетинговых служб на предприятиях; 
-осуществление различных форм экономической интеграции предприятий в области производства и переработки продукции сельскохозяйственных предприятий и предприятий молочной промышленности и ее реализации.
Практическая значимость исследования: Полученные в результате проводимого исследования результаты и предложенные рекомендации могут быть использованы в практической деятельности предприятий молочной промышленности при разработке их маркетинговой стратегии.
Объем и структура работы: магистерская диссертация состоит из 2 глав, 7 параграфов, выводов и предложений, списка используемой литературы, реферата, резюме на азербайджанском и английском языках. Объем диссертации:  78 листов, в работе приведены 5  рисунков, 13  таблиц. 

Глава 1. Концептуальные основы формирования конкурентных стратегий предприятия

1.1. Маркетинг как основа развития конкурентной стратегии предприятия

В современном бизнесе высоко конкурентности компании следуют простым правилам, о которых гласит маркетинг: изучение потребностей клиента и удовлетворение этих потребностей. Поэтому и тратится сейчас огромные суммы на изучение желаний и запросов клиента, на наблюдение и изучение его поведения. Но знание потребностей и желаний потребителей не даёт компании преимущества, если конкуренты работают по такой же схеме, удовлетворяя ту же потребность. Поэтому, если фирма хочет одержать победу в конкурентной борьбе, то необходимо своё внимание сосредоточить именно на конкурирующих компаниях: избегать столкновений с сильными сторонами и иметь возможность наносить удары по сторонам слабым. Можно сказать, что маркетинг сегодня – это не только удовлетворение нужд и потребностей клиента, а ещё и конфликт между организациями, эти потребности и нужды удовлетворяющими. 
В долгосрочной перспективе выживание и развитие предприятия зависят от способности своевременно предвидеть изменения на рынке и соответственным образом адаптировать свою структуру и содержание своего портфеля продукции. Чтобы быть эффективным, такое стратегическое мышление должно быть системным и нацеленным на «организацию будущего», на подготовку действий, которые обеспечат желаемые результаты.

Стратегия — это программа, план, генеральный курс субъекта управления по достижению им стратегических целей в любой области деятельности.

Стратегия – общий план деятельности в долгосрочной перспективе, предназначенный для достижения поставленной цели, являющейся на данный момент главной, но не всегда точно определённой, а поэтому предполагающий дальнейший поправки и корректировки в зависимости от изменений условий реализации этого плана. Задача стратегии – эффективно использовать имеющиеся ресурсы для достижения намеченной цели. Инструментом стратегии является тактика, которая подчинена цели, на достижение которой направлена стратегия.

Стратегия выступает не только в качестве инструмента обоснования, выработки и реализации долгосрочных целей и задач производственного, научно-технического, экономического, организационного и социального характера, не только как фактор, регулирующий деятельность организации до тех пор, пока намеченные цели и задачи не будут достигнуты, но одновременно и как средство связи предприятия с внешней рыночной средой.

Формирование стратегии становится жизненно необходимым в тех случаях, когда возникают внезапные изменения во внешней среде компании. Причинами таких изменений могут быть: насыщение спроса, крупные изменения в технологии, неожиданное появление новых конкурентов, изменение социальных и экономических условий.

В процессе своего создания и функционирования предприятия не могут обойтись без использования основных принципов маркетинга. Маркетинг – это комплексная, разносторонняя и целенаправленная работа в области производства и рынка, выступающая, как система согласования возможностей предприятия и имеющегося спроса, обеспечивающая удовлетворение потребностей, как потребителей, так и производителя.

Разработка комплекса маркетинга, включающая разработку товара, его позиционирование с применением разнообразных мер по стимулированию сбыта, жестко связана со стратегическим менеджментом. Прежде чем выйти на рынок с определенной маркетинговой стратегией, фирма должна ясно представлять позиции конкурентов, свои возможности, а также провести линию, по которой будет бороться со своими конкурентами.

Разработка стратегии маркетинговой деятельности предприятия осуществляется с учетом сопоставления четырех условий деятельности:

-   специфики рынка;

-   предполагаемого срока деятельности предприятия;

-   планируемой глубины проникновения на рынок и отношения к конкурентной борьбе.

Маркетинговая стратегия — это руководство к действию на рынке, оформленное в виде генеральной программы с четко сформулированными целями, намеченными основными путями их достижения, предусмотренными необходимыми ресурсами.

Маркетинговая стратегия предприятия призвана характеризовать долгосрочные цели предприятия, обеспечивать координацию маркетинговой деятельности с другими функциональными видами деятельности и, наконец, согласовывать различные виды маркетинговых решений. Маркетинговые стратегии должны соответствовать условиям внешней среды фирмы с точки зрения открывающихся возможностей роста и препятствий, а также ее внутренним ресурсам и возможностям.

Маркетинговая стратегия – элемент, входящий в общую стратегию организации, описывающий то, каким образом компания должна и/или может использовать имеющиеся ресурсы для того, чтобы достичь максимального результата по увеличению прибыли и дохода от производственной деятельности в долгосрочной перспективе при условии ограниченности ресурсов.

В современной экономике любая компания должна строить свою деятельность на основе планирования. Планирование должно охватывать любые сферы деятельности компании (производственную, кадровую, финансовую, инвестиционную, маркетинговую, технологическую, налоговую и т.д.), однако для различных функциональных направлений деятельности фирмы акценты в планировании могут различаться. 

Для маркетинговой, инвестиционной, технологической деятельности свойственно смещение в сторону стратегического управления, в то время как для производственной, финансовой и налоговой – в сторону оперативного.

Стратегический маркетинг – активный маркетинговый процесс с долгосрочным горизонтом плана, направленный на превышение среднерыночных показателей путем систематического проведения политики создания товаров и  услуг, обеспечивающих потребителей товарами более высокой потребительской ценности, чем у конкурентов. 

Операционный маркетинг – активный коммерческий процесс с краткосрочным горизонтом планирования, направленный на уже существующие рынки и имеющий целью получить заданный объем продаж путем использования тактических средств, относящихся к товару, сбыту, цене и коммуникациям. Стратегический маркетинг нацеливает компанию на привлекательные экономические возможности и направления, адаптированные к ее ресурсам и преимуществам, обеспечивающие потенциал для ее рентабельности и роста. Процесс стратегического и операционного маркетинга указан на рисунке 1.1 [12].
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Рис 1.1. Стратегический и операционный маркетинг
В ходе планирования деятельности компании соблюдается определенная последовательность этапов планирования (таблица 1.1).
Таблица 1.1 
Этапы планирования

	Этапы
	Содержание

	1. Стратегическое плани​ро​ва​ние (выс​ший менеджмент компании)


	Определение целей развития компании и определение основных нап​рав​ле​ний, по ко​торым должно происходить это развитие

	2.Тактическое планирование (сред​нее звено управленцев при учас​тии высшего руководства фирмы)
	Определение конкретных мероприятий и сроков их исполнения, которые позволят компании двигаться в заданных стратегией направлениях

	3.Оперативное планирование (кон​кретные исполнители под кон​т​ролем менеджеров среднего уров​ня)
	Определение конкретных исполнителей и шагов для реализации меро​при​ятий, утвер​ж​​денных в тактическом плане


Роль маркетинга в стратегическом планировании компании:

- Обеспечивает руководящие методологические принципы – маркетинговую концепцию, которая предполагает ориентацию стратегии компании на нужды важнейших групп потребителей; 

- предоставляет исходные данные для разработчиков стратегического плана, помогая выявить привлекательные возможности рынка и позволяя оценить потенциал фирмы;
-помогает разрабатывать стратегию в рамках каждого отдельного подразделения компании.

Общая стратегия компании и ее маркетинговая стратегия во многом совпадают. Маркетинг заботится о нуждах потребителей и о способности компании удовлетворять их, эти же условия определяются миссией и задачами компании. В стратегическом планировании компании используют многие понятия маркетинга и порой бывает сложно отделить стратегическое планирование от маркетингового. На практике некоторые компании называют свое стратегическое планирование «стратегическим маркетинговым планированием». 

Для большинства успешных современных компаний маркетинг является основополагающей идеологией ведения бизнеса определяющей стратегическое и тактическое поведение фирмы на рынке. Поэтому в условиях современной экономики для маркетинга компании уже недостаточно только опираться на одну из маркетинговых концепций, необходимо иметь четко выраженное разделение на два направления: стратегический и операционный маркетинг.
Стратегический маркетинг нацеливает компанию на привлекательные экономические возможности и направления, адаптированные к ее ресурсам и пре​и​муществам, обеспечивающие потенциал для ее рентабельности и роста (рис.1.2).
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Рис. 1.2. Детерминанты стратегического маркетинга [6]
В рамках стратегического маркетинга:

- уточняется миссия фирмы,

- определяются цели,

- разрабатываются стратегии развития;

- обеспечивается сбалансированная структура товарного портфеля компании.

К особенностям стратегического маркетингового планирования можно отнести [6]:

· выработка стратегии завершается установлением направлений, дви​га​ясь которыми можно обеспечить требуемый рост эффективности производства;

· разработка стратегии предполагает пользование менее полной ин​фор​ма​цией, нежели выбор оперативного управленческого решения;

· постоянное появление новой информации при разработке стратегии ве​дёт к внесению изменений в намеченный план реализации стратегии; именно поэ​тому разработка стратегии должна быть процессом мобильным, способным под​страиваться под изменения и быть готовой к внесению корректировок как в фор​​мулировку первоначальных целей, так и путей их достижения;

· в отличие от оперативного, в стратегическом планировании сложно оп​​ре​​делить показатели полезности и эффективности принятия тех или иных ре​ше​ний в цифровом эквиваленте, от чего становится необходимостью разработка и/или корректировка системы оценивания, основанная на сочетании как по​каза​телей цифровых, так и качественных.

При формировании маркетинговой стратегии фирмы следует учитывать 4 группы факторов [5]:

1. тенденции развития спроса и внешней маркетинговой среды (рыночный спрос, запросы потребителей, системы товародвижения, правовое регулирование, тен​денции в деловых кругах и т.д.);

2. состояние и особенности конкурентной борьбы на рынке, основные фир​мы-конкуренты и стратегическое направление их деятельности;

3. управленческие ресурсы и возможности фирмы, ее сильные стороны в кон​курентной борьбе;

4. основную концепцию развития фирмы, ее глобальные цели и пред​при​ни​ма​тельские задачи в основных стратегических зонах.

1.2. Методологический подход  к разработке маркетинговой стратегии
Стратегическое маркетинговое планирование – это управленческий процесс  достижения соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга. Система стратегического планирования дает возможность акционерам и менеджменту компаний определиться с направлением и темпом развития бизнеса, очертить глобальные тенденции рынка, понять, какие организационные и структурные изменения должны произойти в компании, чтобы она стала конкурентоспособной, в чем ее преимущество, какие инструменты необходимы ей для успешного развития.

Полный процесс стратегического маркетингового планирования включает сле​дующие основные этапы: 

1. Проведение маркетингового анализа 

2. Разработка миссии фирмы
3. Определение целей фирмы 

4. Разработка общей стратегии 

5. Определение механизма контроля. 

Ключевым моментом при разработке маркетинговой стратегии фирмы является анализ внутренней и внешний среды. Анализ внутренней среды позволяет выявить возможности предприятия для реализации стратегии; анализ внешний среды необходим потому, что изменения в этой среде могут привести как к расширению маркетинговых возможностей, так и к ограничению сферы успешного маркетинга.

Также в ходе маркетингового исследования необходимо проанализировать отношение «потребитель-товар», особенности конкурентной борьбы на рынке данной отрасли, состояние макросреды, потенциал отрасли в том регионе, где фирма собирается действовать.

Анализ продуктового портфеля является составляющим анализа внутренней среды компании. С его помощью оценивается продуктовое поле компании, выявляются перспективные прибыльные и бесперспективные убыточные области дея​тельности. При анализе продуктового портфеля выявляются ключевые то​вар​ные группы, определяющие миссию компании, оценивается привлекательность раз​личных групп, а также принимаются решения относительно того, какой под​держ​ки заслуживает каждая из них. Цель стратегического маркетинга в данном слу​чае состоит в поиске способов оптимального распределения сил компании для ис​пользования в своих интересах привлекательных возможностей маркетинговой среды. 

Подвергнув анализу перечисленные выше факторы, фирма должна определить целевые рынки, на которых она сосредоточит свои маркетинговые усилия. 

Целевой рынок – группа потребителей, которую стремится привлечь компания и потребности которой она стремится удовлетворить.

Тип целевого рынка имеет огромную значимость для фирмы, т.к. именно на нем компания сможет использовать свои конкурентные преимущества. Различают несколько типов целевого рынка. 

- Массовый рынок: маркетинг ориентируется на продажу товаров и оказание услуг широкому спектру потребителей; 

- Сегмент рынка: ориентация на определенную группу потребителей; 

- Несколько сегментов: маркетинг удовлетворяет потребности нескольких групп потребителей с использованием различных подходов к каждой группе. 

Миссия фирмы – это публичная цель деятельности компании (понимание компанией своей роли в системе бизнеса).

Формулировка миссии определяется отношением фирмы к своим покупателям, работникам, конкурентам, правительству и т.д. Четкое понимание своей миссии позволяет фирме выделиться среди конкурентов и завоевать покупателей. 

В ходе определения миссии компания должна получить ответы на вопросы: 

- Что представляет собой бизнес компании? 

- Кто клиент компании? Что представляет ценность для клиента? 

- Какова цель работы? 

- Чем будет бизнес компании? Чем должен быть бизнес компании? 

Определение миссии – это одна из самых сложных задач любого бизнеса. В ходе ее решения необходимо учитывать влияние следующих пяти элементов: история компании, существующие предпочтения владельцев и управляющих, рыночная среда, ресурсы компании, определенные деловые способности и возможности. Миссия компании должна быть максимально адаптированной к рынку и основываться на том, что компания умеет делать наилучшим образом; должна быть реалистичной и учитывать мнения и желания лиц, определяющих судьбу компании. 

Во всем процессе стратегического планирования миссия наиболее статична. В идеале она разрабатывается лишь однажды, в момент выхода фирмы на рынок, и определяет направление ее развития. 

На каждом уровне управления миссию компании нужно преобразовать в конкретные стратегические цели. 

Цели фирмы – это краткосрочные и долгосрочные результаты деятельности, которые фирма надеется достигнуть, в результате своей деятельности. Краткосрочные цели подразумевают их достижение в течение года, долгосрочные носят перспективный характер. Определение четких целей помогает выработать эффективную стратегию и позволяет трансформировать миссию компании в конкретные действия.
Варианты основных целей компании приведены в таблице 1.2. Компания может выбрать одну из этих целей или попытаться достичь сразу всех. Цели должны быть ясными, измеримыми и достижимыми.
 

Таблица 1.2. 
Варианты целей компании [13]
	Цель
	Содержание

	Увеличение объема про​даж 
	Касаются объемов продаж, доли рынка товаров/услуг, продаваемых компанией 

	Получение прибыли 
	Означают, что фирма стремится получить, как минимум, запланированную прибыль за период, которая может быть выражена как в абсолютных, так и относительных цифрах 

	Удовлетворение общественного мнения 
	Ставятся, когда фирма стремится добиться хорошего отношения со стороны акционеров, покупателей, поставщиков, работников и правительства 

	Формирование имиджа 
	Присущи практически всем фирмам, стремящимся создать и поддерживать имидж, в наибольшей мере соответствующий специфике деятельности фирмы. Эти цели напрямую связаны с позиционированием компании на рынке, ее ориентацией на массовые или концентрированные продажи. 


Разработка стратегии. Стратегия маркетинга – комплекс базовых решений, направленных на достижение генеральной цели фирмы и исходящих из оценки рыночной ситуации и собственных возможностей, а также других факторов и сил окружающей среды маркетинга.

Цель разработки стратегии – определение основных приоритетных направлений и пропорций развития фирмы с учетом материальных источников его обеспечения и спроса рынка. Стратегия должна быть направлена на оптимальное использование возможностей компании и предотвращение ошибочных действий, которые могут привести к снижению эффективности деятельности фирмы. 

В рамках маркетинговой стратегии осуществляется последовательное активное влияние на рынок, его формирование, завоевание на нем целевых для компании позиций. 

Этап разработки стратегии предполагает не только определение политики, но и разработку мер и мероприятий, а также методов достижения целей, он обеспечивает основу для принятия последующих долгосрочных решений. 
 
Отправной точкой формирования и маркетинговой стратегии является анализ динамично развивающейся рыночной среды и прогноз дальнейшего развития рынка, который включает: макро и микросегментацию, оценку привлекательности выбранных товарных рынков и их сегментов, оценку конкурентоспособности и конкурентных преимуществ фирмы и ее товаров на рынке.

На уровне предприятия в целом формируется общая стратегия, которая отражает общую стратегическую линию развития и комбинацию возможных его направлений с учетом имеющихся рыночных условий и возможностей фирмы. На ней основываются планы и программы маркетинговой деятельности. На уровне отдельных направлений деятельности или товарных подразделений  предприятия разрабатывается  стратегия развития данного направления, связанная с разработкой товарных предложений и распределением ресурсов по отдельным товарам. 

На уровне отдельных товаров формируются функциональные стратегии, основанные на определении целевого сегмента и позиционирования конкретного товара на рынке, с использованием различных маркетинговых средств (цена, коммуникации).

Довольно широко признанным подходом, позволяющим провести совместное изучение внешней и внутренней среды является SWOT-анализ [4]. Кроме того, SWOT-анализ позволяет разработать перечень стратегических действий, направленных на усиление конкурентных позиций предприятия и его развитие.

При его проведении первоначально выявляются слабые и сильные стороны – это факторы внутренней среды, которые будут способствовать или препятствовать эффективной работе фирмы; а также возможности и угрозы - факторы внешней среды, которые благоприятствуют или препятствуют развитию и эффективному функционированию организации. На основе данных составляется таблица SWOT, после чего следует ответить на вопросы:

- имеет ли компания какие-либо сильные стороны или главные достоинства, на которых должна основываться стратегия;

- делают ли слабые стороны фирмы ее уязвимой в конкурентной борьбе и какие слабости должна сгладить стратегия;

- какие возможности фирма может использовать со своими ресурсами и опытом, чтобы реально рассчитывать на удачу; 
- каких угроз больше всего должно опасаться руководство, чтобы обеспечить свою надежную защиту.

SWOT-анализ позволяет выявить: сильные и слабые стороны организации; возможности и угрозы организации.

SWOT-анализ оценивает информацию разной степени важности и надежности, полученную в результате исследований, и выделяет наиболее важные результаты внутреннего и внешнего аудита. Небольшое количество опорных пунктов позволяет компании сосредоточить на них свое внимание. 

Также необходимо установить связи между внутренними и внешними сторонами. Для этого составляется матрица SWOT из 4-х полей. На каждом из данных полей исследователь должен рассмотреть все возможные парные комбинации и выделить те, которые должны быть учтены при разработке стратегии поведения организации [4, 18].
- На поле «сильные стороны — возможности» следует разрабатывать стратегию по использованию сильных сторон организации для того, чтобы получить отдачу от возможностей, которые появились во внешней среде (предлагается использовать как ориентиры стратегического развития).

Более правильным будет рассмотрение возможностей, которые открываются не только перед конкретным предприятием, но и перед его конкурентами на соответствующем рынке, где работает или собирается работать компания. Эти возможности позволяют разработать программу определенных действий — стратегию фирмы.

• Комбинация «слабые стороны — возможности» предлагают применять для

внутренних преобразований. Стратегия должна быть построена таким образом, чтобы за счет появившихся возможностей попытаться преодолеть имеющиеся в организации слабости.

• Комбинация «слабые стороны — угрозы» предлагается рассматривать как ограничения стратегического развития. Организация должна выработать такую стратегию, которая позволила бы ей избавиться от слабостей, и одновременно попытаться предотвратить нависшую над ней угрозу (таблица 1.3).

Таблица 1.3. 
Матрица SWOT

	 
	Возможности
	Угрозы

	Сильные стороны
	СИВ
	СИУ

	слабые стороны
	СЛВ
	СЛУ


Комбинация «сильные стороны — угрозы» считается возможным использовать как потенциальные стратегические преимущества. Стратегия должна предполагать использование сил организации для устранения угроз.

В качестве дополнений к данной таблице, могут составляться так называемые вспомогательные матрицы стратегического планирования, такие как матрица БКГ и т.д. Информация для стратегического планирования пред​став​лен​ная во вспомогательных матрицах переносится в основную и используется для обоб​щения результатов стратегического анализа. Таких матриц две: матрица возможностей и матрица угроз.

Также, в процессе выполнения SWOT анализа рекомендуется составлять про​филь среды, т.е. таблицу, в которой должны быть отмечены факторы среды, ока​зывающие или могущие оказать существенное влияние на организацию. Затем для каждого фактора определяется его важность для отрасли, влияние на орга​ни​за​цию, направление данного влияния и подсчитывается совокупная степень воздействия по каждому фактору и в целом. Все вспомогательные матрицы SWOT анализа представлены в таблицах 1.4 – 1.6.

Таблица 1.4. 
Матрица возможностей

	Вероятность использования возможностей
	Влияние

	
	Сильное
	Умеренное
	Малое

	Высокая
	ВС
	ВУ
	ВМ

	Средняя
	СС
	СУ
	СМ

	Низкая
	НС
	НУ
	НМ


Таблица 1.5. 
Матрица угроз

	вероятность исполь​зования возможностей
	Влияние

	 
	разрушение
	критическое состояние
	тяжелое состояние
	Легкие ушибы

	Высокая
	ВР
	ВК
	ВТ
	ВЛ

	Средняя
	СР
	СК
	СТ
	СЛ

	Низкая
	НР
	НК
	НТ
	НЛ


Таблица 1.6. 
Составление профиля среды

	фактор среды
	важность для отрасли A
	влияние на организацию B
	направление влияния C
	степень важности D=A*B*C

	1 2 3 …
	 
	 
	 
	 


Благодаря своей концептуальной простоте SWOT анализ стал легко применимым для менеджеров и столь же подверженным неправильному применению. Для его проведения не требуются ни обширные базы данных, ни формальная подготовка. Любой, кто хоть немного знаком с компанией и имеет представление о рынке, может составить простой SWOT. С другой стороны, при​су​щая анализу простота может привести к поспешным и бессмысленным вы​во​дам, полным таких неопределенных и двусмысленных понятий, как «экс​плу​а​тационная характеристика продукта», «современное оборудование», «цены». Вдобавок, пользователи иногда забывают об объективности и полагаются на устаревшую или ненадежную стратегическую информацию.

Для избежания указанных ошибок и извлечения максимум пользы из SWOT-анализа, необходимо выполнять следующие несложные правила.

Правило 1. Необходимо тщательно определить сферу каждого SWOT ана​ли​за. Компании часто проводят общий анализ, охватывающий весь их бизнес. Ско​рее всего, он будет слишком обобщенным и бесполезным для менеджеров, ко​то​рых интересуют возможности на конкретных рынках или сегментах. Фоку​си​ро​вание SWOT-анализа, например на конкретном сегменте, обеспечивает выявление наиболее важных для него сильных и слабых сторон, возможностей и угроз.

Правило 2. Следует понять различия между элементами SWOT: силами, сла​бос​тями, возможностями и угрозами. Сильные и слабые стороны — это внут​рен​ние черты компании, следовательно, ей подконтрольные. Возможности и угрозы свя​заны с характеристиками рыночной среды и неподвластны влиянию орга​ни​за​ции. Следовательно, успех проведения данного анализа зависит от того, нас​колько компания способна трезво оценить свой управленческий и мар​ке​тинговый потенциал, свои трудовые и производственные ресурсы, свой интел​лектуальный капитал, свой опыт в производстве и сбыте продукции. Особенно важно провести грамотный анализ своих слабых сторон, для этого необходим внут​ренний аудит компании. Если компания считает, что ее специалисты не в сос​тоя​нии его проводить, лучше всего обратиться к внешним аудиторским компаниям.
Правило 3. Сильные и слабые стороны могут считаться таковыми лишь в том случае, если так их воспринимают покупатели. Нужно включать в анализ только наи​более относящиеся к делу преимущества и слабости. Помните, что они дол​ж​ны определяться в свете предложений конкурентов. Сильная сторона будет силь​ной только тогда, когда таковой ее видит рынок. Например, качество продукта бу​дет силой, только если он работает лучше, чем продукты конкурентов. И наконец, та​ких сильных и слабых сторон может набраться очень много, так что и не пой​мешь, какие из них главные. Во избежание этого преимущества и слабости дол​жны быть проранжированы в соответствии с их важностью в глазах покупателей.

Правило 4. Необходимо быть объективным и использовать разностороннюю вход​ную информацию. Конечно, не всегда удается проводить анализ по ре​зуль​татам обширных маркетинговых исследований, но, с другой стороны, нельзя по​ру​чать его одному человеку, поскольку он не будет столь точен и глубок, как ана​лиз, проведенный в виде групповой дискуссии и обмена идеями. Важно понимать, что SWOT-анализ — это не просто перечисление подозрений менеджеров. Он дол​жен в как можно большей степени основываться на объективных фактах и данных исследований.

Правило 5. Следует избегать пространных и двусмысленных заявлений. Слиш​ком часто SWOT-анализ ослабляется именно из-за того, что в него вклю​чают подобные утверждения, которые, скорее всего, ничего не значат для боль​шин​ства покупателей. Чем точнее формулировки, тем полезнее будет анализ. 

SWOT-анализ применяется для:

· анализа факторов конкурентного окружения. В настоящее время в рамках технологий стратегического планирования SWOT анализ рассматривается как отдельный этап оценки и структурирования информации, собранной в соответствии с классическими моделями PEST, моделями Портера, и т.д.

· планирования реализации стратегий. Для планирования реализации стратегий, разработанных на основе SWOT моделей проф. Weihrich, используют матрицы balanced scorecard. Этот инструмент позволяет определить наиболее важные направления стратегического развития и наиболее важных исполнителей стратегий.

· конкурентной разведки. По данным обзора (Survey of SCIP membership conducted by The Pine Ridge Group, Inc. and the T.W. Powell Company, 1998.) SWOT-анализ широко используется в конкурентной разведке. В 55,2% случаев выполнения конкурентной разведки был использован SWOT анализ для изучения разведывательной информации о конкурентах.

В таблице 1.7 приводятся категории, наиболее часто включаемые в SWOT-анализ. Каждый SWOT уникален и может включать одну или две из них, а то и все сразу. Каждый элемент в зависимости от восприятия покупателей может оказаться как силой, так и слабостью (при анализе внутренней составляющей), а также, соответственно, как возможностью, так и угрозой (при анализе внешней составляющей).

Таблица 1.7. 
Показатели, необходимые для проведения SWOT анализа.

	Показатели внешней среды
	Показатели непосредственного окружения
	Показатели внутренней среды компании

	Экономические факторы - величины ВНП, темпов инфляции, уровня безработицы, процентной ставки, производительности труда, норм налогообложения, платежного баланса, норм накопления и т.п.

Политические факторы - ясное представление о намерении органов государственной власти в отношении развития общества и о средствах, с помощью которых государство намерено проводить в жизнь свою политику

Рыночные факторы - многочисленные факторы, которые могут оказать непосредственное воздействие на успехи и провалы организации

Технологические факторы - возможности, которые наука открывает для производства новой продукции

Международные факторы - угрозы и возможности могут возникнуть в результате легкости доступа к сырьевым материалам, деятельности иностранных картелей (например, ОПЕК), изменений валютного курса и политических решений в странах, выступающих в роли инвестиционных объектов или рынков

Правовые факторы - изучение законов и других нормативных актов, действенность правовой системы

Социальные факторы - отношение людей к работе и качеству жизни, обычаи и верования, демографическая структура, разделение ценностей, рост населения, уровень образования и т.д.
	Покупатели - географическое положение, демографические характеристики, социально-психологические характеристики, отношение покупателей к продукту

Поставщики – сто​и​мость пос​тав​ля​емого товара, гарантия качества, временной график поставок, пунк​туальность и обя​за​тельность выпол​нения условий поставщиком

Конкуренты - выявление слабых и сильных сторон

Рынок рабочей силы
	Кадры фирмы, их потенциал, квалификация, интересы

Организация управления

Производство, включая органи​зационные, опе​рационные и тех​нико-техноло​ги​ческие харак​те​ристики и науч​ные исследова​ния и разработки

Финансы фирмы

Маркетинг

Организационная культура


На практике SWOT-анализ часто составляется для каждого ведущего конкурента и для отдельных рынков. Это раскрывает относительные силы и слабости компании, ее способности по борьбе с угрозами и использованию возможностей.

В настоящее время можно выделить следующие основные направления развития SWOT анализа:

· отображение в модели динамических изменений фирмы и ее конку​ре​н​​тной среды.

· учет результатов анализа фирмы и ее конкурентной среды с исполь​зо​ва​нием классический моделей стратегического планирования.

· разработка SWOT моделей с учетом различных сценариев развития си​ту​а​ций на рынке.

Для оценки конкурентной позиции компании используется методический инструментарий под названием «бенчмаркинг» [5]. Под этим термином подразумевается сравнительный анализ ключевых факторов успеха (параметров бизнеса) анализируемого предприятия с его основными конкурентами. Иначе говоря, это процедура управления конкурентным потенциалом фирмы. Как правило, сравнительный анализ проводится по следующим параметрам:

- рыночная доля;

- качество и цена продукции;

- технология производства;

- себестоимость и рентабельность выпускаемой продукции;

- уровень производительности труда;

- объем продаж;

- каналы сбыта продукции и близость к источникам сырья;

- качество менеджерской команды;

- новые продукты;

- соотношение внутренних и мировых цен;

- репутация фирмы;

- стратегии конкурентов и планы;

-исследование конкурентоспособности продуктов и эффективности маркетинговой деятельности.

Данное сравнение необходимо для определения того, к чему фирме надо стремиться и что нужно изменять.

Результаты SWOT-анализа и бенчмаркинга позволяют провести полномасштабную и, что очень важно, достаточно объективную оценку конкурентной позиции компании в отрасли.

В ходе исследования немаловажным является анализ взаимосвязи «потребитель -товар», т.е. изучение потребительского поведения.

Направлениями изучения потребителей является:

-отношение потребителей к компании,

-отношения к различным аспектам деятельности компании в разрезе отдельных элементов комплекса маркетинга (выпускаемые и новые продукты компании, характеристики модернизируемых или вновь разрабатываемых продуктов, ценовая политика, эффективность сбытовой сети и деятельности по продвижению продуктов);

-уровень удовлетворения запросов потребителей (ожиданий);

-намерения потребителей;

-принятия решения о покупке;

-поведение потребителей в процессе и после покупки;

-мотивация потребителей.

Также необходимо исследовать отношения потребителей к маркам производителей-конкурентов.

В зависимости от возможностей и угроз, потенциала фирмы, а также состояния конкурентной среды, т.е. на основании проведенного исследования разрабатывается общая стратегия развития фирмы. Она может быть представлена одним типом стратегии или их сочетанием. При этом можно выделить несколько видов стратегий: стратегии роста, конкурентные стратегии, стратегии конкурентного преимущества.

Наиболее распространенными стратегиями являются стратегии роста, которые отражают четыре различных подхода к росту фирмы и связаны с изменением состояния одного или нескольких следующих элементов: продукт, рынок, отрасль, положение фирмы внутри отрасли, технология. Каждый из этих элементов может находиться в одном из двух состояний — существующем или новом. К данному типу стратегий относятся следующие группы:

     1) Стратегии концентрированного роста - связаны с изменением продукта и (или) рынка, когда фирма пытается улучшить свой продукт или начать производить новый, не меняя при этом отрасли, или ведет поиск возможностей улучшить свое положение на существующем рынке либо перейти на новый рынок. В эту группу входят:

• Стратегия усиления позиций на рынке, при которой фирма делает все, чтобы с данным продуктом на данном рынке завоевать лучшие позиции.

• Стратегия развития рынка заключается в поиске новых рынков для уже производимого продукта за счет освоения новых сегментов, проникновения на новые географические рынки и освоение каналов сбыта.

• Стратегия развития продукта направлена на рост продаж за счет разработки

улучшенных или новых товаров, ориентированных на те рынки, на которых действует фирма. Это возможно за счет добавления характеристик (увеличить число функций), улучшения качества, расширения гаммы выпускаемого товара, рационализации гаммы товаров, обновления однородной группы товаров. Главным инструментом данной группы стратегий роста является товарная политика и анализ сегментации.
     2) Стратегии интегрированного poста - связаны с расширением компании путем добавления новых структур. При этом в обоих случаях изменяется положение фирмы внутри отрасли. Выделяются два основных типа стратегий интегрированного роста.

• Стратегия обратной вертикальной интеграции - направлена на рост фирмы за счет приобретения либо усиления контроля над поставщиками, или расширения изнутри.

• Стратегия вперед идущей вертикальной интеграции - выражается в росте фирмы за счет приобретения либо усиления контроля над структурами, находящимися между фирмой и конечным потребителем — системами распределения и продажи.

     3) Стратегии диверсифицированного роста - реализуются в том случае, если фирмы дальше не могут развиваться на данном рынке с данным продуктом в рамках данной отрасли. Сюда относятся:

•  Стратегия концентрической диверсификации - базируется на поиске и использовании дополнительных возможностей производства новых продуктов, которые заключены в освоенном рынке, используемой технологии либо в других сильных сторонах функционирования фирмы, при этом существующее производство остается в центре бизнеса.

• Стратегия горизонтальной диверсификации предполагает поиск возможностей роста на существующем рынке за счет новой продукции, требующей новой технологии, отличной от используемой.

•   Стратегия конгломеративной диверсификации состоит в том, что фирма расширяется за счет производства новых продуктов, технологически не связанных с уже производимыми, которые реализуются на новых рынках.
4) Стратегии целенаправленного сокращения - реализуются, когда фирма

нуждается в перегруппировке сил после длительного периода роста или в связи с необходимостью повышения эффективности, когда наблюдаются спады и кардинальные изменения в экономике, например, структурная перестройка и т.п. При определенных обстоятельствах, ее применения невозможно избежать, а, иногда это единственно возможные стратегии обновления бизнеса.

• Стратегия ликвидации представляет собой предельный случай стратегии сокращения и осуществляется тогда, когда фирма не может вести дальнейший бизнес.

• Стратегия «сбора урожая» предполагает отказ от долгосрочного взгляда на бизнес в пользу максимального получения доходов в краткосрочной перспективе и применяется по отношению к бесперспективному бизнесу.

• Стратегия сокращения заключается в том, что фирма закрывает или продает одно из своих подразделений или бизнес для того, чтобы осуществить долгосрочное изменение границ ведения бизнеса. Эта стратегия может осуществляться диверсифицированными фирмами, когда одно из производств плохо сочетается с другими; или когда нужно получить средства для развития более перспективного либо начала нового бизнеса, более соответствующих долгосрочным целям фирмы.

• Стратегия сокращения расходов достаточно близка к стратегии сокращения, т.к. ее основной идеей является поиск возможностей уменьшения издержек и проведение соответствующих мероприятий по сокращению затрат [6].

Более подробный анализ конкурентных стратегий будет проведен во второй главе магистерской работы.

5. Определение механизма контроля

Стратегия не является чем-то окончательным и неизменным. Перемены внутренних и внешних факторов маркетинговой среды могут привести к необходимости пересмотра отдельных элементов стратегии. Поэтому необходимо разрабатывать механизм контроля, позволяющего не только проводить аудит компании, но и своевременно вносить коррективы в стратегию и тактику ее поведения на рынке. 

Маркетинговый аудит служит основным инструментом стратегического контроля, кроме того, он обеспечивает исходные данные для разработки плана действий по повышению эффективности маркетинга компании. 
Маркетинговый аудит – систематическое изучение среды, целей, стратегий и деятельности компании с целью определения проблем и возможностей, а также с целью выработки предложений по составлению плана действий направленных на повышение эффективности маркетинга компании.

Итак, в результате анализа теоретических основ маркетинговой стратегии фирмы можно сделать следующие выводы:

1. Стратегический маркетинг — это современный маркетинг, базирующийся на определенном видении фирмой окружающего мира и своей роли (миссии) в нем, на принципах глобализма, инновационности, интегрированности, предпочтения структурных исследований перспектив потребностей рынка и мониторинга среды, активного использования связей с общественностью (public relations). 
В целевом отношении он ориентирован на сбалансированность, гармонизацию интересов фирмы, потребителей и общества в целом, партнерство всех участников отношений рыночного обмена и обеспечивает создание товаров и услуг более высокой ценности, чем у конкурентов.

2. Стратегия маркетинга в целом — это воплощение комплекса доминирующих принципов, конкретных целей маркетинга на длительный период и соответствующих решений по выбору и агрегированию средств (инструментов) организации и осуществления на рынке ориентированной на эти цели деловой активности.

3. Выбор стратегии маркетинга определяется положением, потенциалом и традициями деятельности фирмы (учреждения) на рынке, спецификой продукции, конъюнктурой рынка. Многое зависит от структуры и методов управления учреждением, от приоритетов фирмы и специфики товара.

4. Процесс формирования стратегии состоит из пяти этапов: проведение маркетингового анализа; разработка миссии фирмы; определение целей фирмы; разработка общей стратегии; определение механизма контроля. Контроль необходим для того, чтобы вовремя проводить при необходимости корректировку стратегии.
1.3. Конкурентоспособность и основные типы конкуренции
Конкурентоспособность является одной из важнейших интегральных характеристик, используемых для оценки эффективности экономической деятельности хозяйствующих субъектов. Само слово конкурентоспособность, применительно к какому бы субъекту оно ни рассматривалось, означает способность данного субъекта (потенциальную и/или реальную) выдержать конкуренцию.

Р.А. Фатхутдинов [15] дает следующее определение конкурентоспособнос​ти — это способность объекта выдерживать конкуренцию в сравнении с ана​логичными объектами на данном рынке. Автор подчеркивает, что товар или услуга являются конкурентоспособными или неконкурентоспособными на конкретном рынке.

Основные виды конкурентоспособности (таблица 1.8):

· конкурентоспособность страны;

· конкурентоспособность отрасли;

· конкурентоспособность региона;

· конкурентоспособность организации (предприятия, фирмы, компании);

· конкурентоспособность продукции (товаров, услуг).

Таблица 1.8. 
Иерархия понятий конкурентоспособности
	Уровень иерархии
	Понятие конкурентоспособности

	Конкурентоспособность страны
	Способность страны производить товары и услуги, от​ве​чающие требованиям мировых рынков, и соз​давать условия наращивания государственных ре​сур​сов со скоростью, позволяющей обеспечивать ус​той​чивые темпы роста ВВП и качество жизни населения на уровне мировых значений

	Конкурентоспособность региона
	Способность региона производить товары и услуги, отве​чающие требованиям внутренних и мировых рын​ков, создавать условия наращивания регио​наль​ных ресурсов (инновационные, интеллектуальные, инвестиционные) для обеспечения роста потенциала конкурентоспособности субъектов хозяйствования со скоростью, обеспечивающей устойчивые темпы роста ВРП и качество жизни населения региона на уровне мировых значений

	Конкурентоспособность отрасли
	Способность отрасли производить товары и услуги, отвечающие требованиям мировых и внутренних рынков, и создавать условия роста потенциала конкурентоспособности предприятий отрасли

	Конкурентоспособность организации
	Способность:

· к достижению собственных целей в условиях противодействия конкурентов;

· удовлетворять потребности потребителей пу​тем производства и предложения рынку товаров, пре​восходящих конкурентов; использовать произ​вод​ственные и управленческие ресурсы для развития и расширения рынков сбыта, увеличения рыночной стоимости предприятия

	Конкурентоспособность товара
	Способность быть привлекательным для покупателя по сравнению с другими изделиями аналогичного вида и назначения благодаря лучшему соответствию его качественных и стоимостных характеристик тре​бованиям данного рынка и потребительским оценкам


Многообразие существующих подходов к понятию конкурентоспособности в настоящее время в экономической литературе определяется:

· либо особенностями постановки задачи и цели исследования, что приводит автора к необходимости акцентирования своего внимания на том или ином аспекте конкурентоспособности;

· либо особенностями выбора предмета исследования, в качестве которого могут выступать предметы конкуренции (товар, услуга) и субъекты конкуренции (предприятия, отрасли, регионы, национальная экономика, государство), и объекты конкуренции (спрос, рынок, факторы производства: природно-сырьевые ресурсы, рабочая сила, капитал, ценные бумаги, информация, политическая власть), и масштабы деятельности (товарные рынки, отраслевые рынки, региональные рынки, межрегиональные рынки, мировые рынки).

Сегодня для достижения рыночного успеха решающим становится рациональное использование факторов конкурентоспособности товаров, таких как:

-   эффективность коммуникативной политики фирм конкурентов;

-   практика разработки новых товаров и присвоения торговых марок;

-   привлекательность упаковки товаров;

-   организация и эффективность сервисной политики конкурирующих фирм;

-   показатели сбыта и его организация у конкурентов;

-   эффективность каналов товародвижения конкурентов.

Конкуренция представляет собой своеобразную борьбу предпринимательских структур за наибольший объем спроса, состязательность за расширение круга покупателей и увеличение своей доли на рынке.

Конкурентоспособность предпринимательской структуры рассматривается также как совокупность характеристик самой организации, определяемых уровнем использования ее потенциала, внешних социально-экономических и организационных факторов, позволяющих создавать продукцию, которая по ценовым и неценовым характеристикам более привлекательна для потребителей.

К внешним факторам, влияющим на конкурентоспособность предпринимательских структур, относятся:

1. Государственные факторы, в частности экономические методы (амо​р​ти​за​ционная политика, налоговая политика, финансово-кредитная политика, ин​вес​тиционная политика, таможенная политика, целевые программы) и ад​ми​ни​с​тра​тивно-правовые методы (сертификация, стандартизация, законодательная база).

2. Рыночные факторы (тип и емкость рынка, конкуренты, трудовые ресурсы, рынок труда, отраслевые особенности, уровень дохода).

3. Социально-политические факторы (общественные организации, поли​ти​ческая стабильность, уровень культуры, социальное положение).

Внутренними факторами конкурентоспособности предпринимательских структур являются:

-   организационная структура предприятия (потенциал маркетинговых служб, производственно-технологический потенциал, материально-техническое обес​печение, финансово-экономический потенциал);

-   инновационный потенциал (патентно-правовая работа, кадровый потен​циал, НИОКР, контроль и анализ инноваций, система стандартов и сер​ти​фикатов);

-   качество эксплуатации, обслуживания (упаковка, хранение, транс​пор​ти​ровка продукции, экологичность продукции, возможность утилизации, мон​тажные и пусконаладочные работы, послепродажное обслуживание, сервисное и гарантийное обслуживание).

Обеспечение конкурентоспособности предпринимательской структуры свя​зано с решением многих проблем:

-   конкурентоспособность производства и технологии выступает как степень адек​ватности производственно-технической структуры требованиям марке​тин​говой стратегии, возможность эффективно на принципах ресурсосбережения выпускать качественную и экономичную продукцию;

-    конкурентоспособность персонала предпринимательской структуры пред​ставляет собой степень осознания работниками маркетинговой стратегии и ее целей;

-    конкурентоспособность нормативно-регламентной базы выступает как со​во​купность нормативных актов, методической, проектно-конструкторской и технологической документации, а также внешних и внутренних качеств продукции;

-   конкурентоспособность информационных ресурсов выражается в их кон​к​ретности, практической применимости, доверенности, системности.

Предпринимательский успех зависит от многих факторов, среди которых важнейшим является внутренняя предпринимательская среда. Она напрямую за​ви​сит от самого предпринимателя, его компетентности, силы воли, целеус​т​ремленности, уровня притязаний, умений и навыков в организации и ведении биз​неса, четкого соблюдения предпринимателями и наемными менеджерами законов и нормативных актов, регулирующих деятельность данного вида бизнеса или соот​ветствующей организационно-правовой формы предпринимательской организации.

Конкурентные преимущества проявляются в превосходстве в органи​за​цион​но-экономической, технико-технологической, маркетинговой сферах дея​тель​ности предпринимательской структуры в виде дополнительной прибыли, более высокой рентабельности и рыночной доли, увеличении объема продаж; возникают в результате применения современных технологий, снижения себестоимости выпускаемой продукции (услуг), дифференциации производства и использования целевых сегментов рынка, быстрой адаптации к изменениям на рынке.

Важным критерием классификации конкурентных преимуществ является ба​зо​вое условие, определяющее характер источника их возникновения. По этому при​з​наку можно выделить семь основных видов конкурентных преимуществ [8]:

-    экономического характера (общеэкономическое состояние рынка, поли​тика правительства, рыночные факторы, стимулирующие спрос на продукцию, по​тенциал предпринимательской структуры, уровень финансирования дея​тель​ности организации);

-   нормативно-правового характера (льготы, субсидии, субвенции, та​мо​женное законодательство, права на интеллектуальную собственность, ноу-хау);

-   структурного характера (интеграция процесса производства и реализации продукции, экспансия в рыночные ниши и рыночные окна);

-   административного характера (ограничения со стороны государственной и муниципальной власти в выдаче патентов и лицензий, квотирование, порядок регистрации предприятий, препятствия в отведении земельных участков, предоставлении помещений в аренду);

- инфраструктурного характера (наличие средств коммуникаций, организованность и открытость рынков труда, капитала, инвестиционных товаров и технологий в регионах республики, развитие дистрибьюторской сети, служб по оказанию консалтинговых, информационных, лизинговых и иного рода деловых услуг, развитие межфирменной кооперации);

-   технического характера (технические, технологические особенности производства);

-   неправового характера (основанные на географических факторах, основанные на демографических факторах).

Таким образом, конкурентоспособность товара (услуги) и конкурен​то​спо​соб​ность предприятия соотносятся как часть и целое. И на поверхности эко​но​ми​ческой жизни конкуренция предпринимательских структур на рынке принимает характер конкуренции самой продукции, поэтому постоянно возрастает значение потребительских свойств этой продукции. Уровень же этих свойств зависит от уровня и степени использования составляющих потенциала предприятия на всех стадиях жизненного цикла товара. Однако между конкурентоспособностью товара и конкурентоспособностью организации существуют следующие отличия: конкурентоспособность предпринимательской структуры применима к длительному периоду, при этом оценку работе предпринимательской структуры дает не только потребитель, но и сам предприниматель.

 Конкуренция – сила, регулирующая товарное рыночное производство, форма борьбы за лидерство и максимальную реализацию личных интересов продавцов и потребителей на рынке.

Конкуренция служит важнейшим способом увеличения эффективности и экономической системы в целом, и отдельных её звеньев в частности; также она служит стимулом для работников, трудовых коллективов и целых корпораций, поскольку является формой борьбы за выживание – цивилизованной формой, а благодаря свободе, которая сопровождает конкурентную борьбу, рыночная экономика по своей эффективности превосходит экономику плановую, где конкуренции места нет.

Положительные стороны конкуренции:

1) поиск и использование новых возможностей;

2) совершенствование техники и технологии;

3) стимулирование повышения качества продукции/товара/услуги;

4) стремление к снижению издержек;

5) стремление к снижению цен на товар;

6) ориентация на ассортимент товаров повышенного спроса;

7) повышение качества продукции;

8) ввод новых форм управления.

Отрицательные стороны конкуренции: в условиях конкуренции всегда будут победители и побеждённые, что ведёт за собой большое количество банкротств и безработицы.

В современных условиях рынка характерна добросовестная, эффективная конкуренция, ещё называемая регламентированной. То есть на рынке не может быть монополизации производства или продажи, не наблюдается ущемление прав потребителей, а действия юридических лиц не преступают букву закона.

В странах, промышленно развитых с давней историей рыночных отношений, конкуренция бывает самой разной:

· внутриотраслевая;

· межотраслевая

Также сейчас появляется такой вид конкуренции, которая начинается ещё до того, как товар появился на рынке, то есть здесь конкуренция появляется на уровне закупки материалов, сырья и оборудования, на уровне более удачного расположения своего предприятия, даже на уровне найма персонала. Такая конкуренция имеет название бухгалтерской (или внутрифирменной). 

По состоянию рынка выделяют: совершенная (свободная), несовершенная, регулирующая.

Совершенная (свободная) конкуренция основана на частной собственности и хозяйственной обособленности. Она предполагает, что на рынке имеется множество независимых фирм, самостоятельно решающих, что создавать и в каких количествах, а также:

1. Объём производства отдельной фирмы является незначительным и не оказывает влияния на цену реализуемого этой фирмой товара;
2. Реализуемые каждым производителем товары являются однородными;

3. Покупатели хорошо информированы о ценах, и если кто-то повысит цену на свою продукцию, то потеряет покупателей;

4. Продавцы действуют независимо друг от друга;

5. Доступ на рынок никем и ничем не ограничен.

Последнее условие предполагает возможность каждому гражданину стать свободным предпринимателем и применить свой труд и материальные средства в интересующей его отрасли хозяйства. Покупатели же должны быть свободны от всякой дискриминации и иметь возможность купить товары и услуги на любом рынке. Соблюдение же всех условий обеспечивает свободную связь между производителями и потребителями.

Совершенная конкуренция является также условием формирования ры​ноч​ного механизма, образования цен и самонастройки экономической системы через достижение равновесного состояния, когда эгоистические побуждения отдельных индивидов к получению собственной экономической выгоды обращаются на благо всего общества. Нетрудно видеть, что ни один реальный рынок не удов​лет​воряет всем перечисленным условиям. Поэтому схема совершенной конкуренции имеет, в основном, теоретическое значение. Однако, она является ключом к пониманию более реальных рыночных структур. И в этом ее ценность.

Несовершенная конкуренция существовала всегда, но особенно обострилась в конце XIX – начале XX в. в связи с образованием монополий. В этот период происходит концентрация капитала, возникают акционерные общества, усиливается контроль за природными, материальными и финансовыми ресурсами.

Термин «монополия» в буквальном смысле означает единственного про​давца товара, но в современных условиях он используется для обозначения раз​личных видов рыночных ситуаций, характерных для несовершенной кон​куренции. Монополия предполагает исключительное право производства, промысла, торговли и других видов деятельности, принадлежащее одному лицу, определённой группе лиц или государству. Это означает, что по своей природе монополия – прямая противоположность совершенной конкуренции. Монополизация экономики явилась закономерным следствием большого скачка в концентрации промышленного производства под воздействием научно – технического прогресса. Профессор П. Самуэльсон подчёркивает это обстоятельство: «Экономике крупного производства, возможно, присущи определённые факторы, ведущие к монополистическому содержанию организации бизнеса. Это особенно наглядно проявляется в быстро меняющейся области технологического развития. Ясно, что конкуренция не смогла бы долго просуществовать и быть эффективной в сфере бесчисленного множества производителей» [14].

Регулирующая конкуренция. Для того, чтобы устоять в конкурентной борьбе, предприниматель должен предлагать изделия, которые предпочитает потребитель (суверенитет потребителя). Отсюда и факторы производства под влиянием цены направляются в те отрасли, где в них существует наибольшая потребность.

По способам соперничества выделяют: ценовую и неценовую. Ценовая конкуренция происходит, как правило, путём искусственного сбивания цен на данную продукцию. При этом широко используется ценовая дискриминация, которая имеет место тогда, когда данный продукт продаётся по разным ценам и эти ценовые различия не оправданы различиями в издержках. Ценовая дискриминация возможна при трёх условиях:

1. Продавец должен быть монополистом или обладать некоторой степенью монопольной власти;

2. Продавец должен быть способен выделять покупателей в группы, которые имеют разную покупательскую способность;

3. Первоначальный покупатель не может перепродавать товар или услугу.

Ценовая дискриминация наиболее часто применяется в сфере услуг (врачей, адвокатов, гостиниц и т.д.), при оказании услуг по транспортировке продукции; при реализации товара, который не поддаётся перераспределению с одного рынка на другой (транспортировка скоропортящихся продуктов с одного рынка на другой).

Неценовая конкуренция проводится, главным образом, посредством совер​шен​​ствования качества продукции и условий её продажи,
«сер​визации» сбыта. Повышение качества может осуществляться по двум основ​ным направлениям: первое – совершенствование технических характеристик то​ва​ров; второе – улучшение приспособляемости товара к нуждам потребителей.

Неценовая конкуренция посредством улучшения качества продукции полу​чила название конкуренции по продукту. Этот вид конкуренции основывается на стрем​лении захватить часть отраслевого рынка путём выпуска новых товаров, кото​рые либо принципиально отличаются от своих предшественников, либо пред​ставляют модернизированный вариант старой модели. Конкуренция, основанная на повышении качества, имеет противоречивый характер. С одной стороны, по​вы​шение качества служит способом скрытого снижения цен и расширения сбыта; с другой – качество – это субъективная оценка, которая открывает возможность фальсификации качества путём рекламы и красивой упаковки. Неценовая конкуренция путём сбыта продукции получила название кон​ку​рен​ции по условиям продаж. Этот вид конкуренции основывается на улучшении сер​виса обслуживания покупателя. Сюда входит воздействие на потребителя че​рез рекламу, совершенствование торговли, установление льгот по обслуживанию покупателей после приобретения товара, т.е. в процессе его эксплуатации.

Сильнейшим орудием неценовой конкуренции всегда была реклама, се​годня ее роль возросла многократно. С помощью рекламы фирмы не только до​но​сят до покупателей информацию о потребительных свойствах своих товаров, но и фор​мируют доверие к своей товарной, ценовой, сбытовой политике, стремясь соз​дать образ фирмы, как «хорошего гражданина» той страны, на рынке которой предприниматель выступает во внешней торговле. К незаконным методам неценовой конкуренции относятся промышленный шпи​о​наж, переманивание специалистов, владеющих производственными сек​ре​тами, выпуск товаров, внешне ничем не отличающихся от изделий-подлинников, но существенно худших по качеству, закупка образцов с целью их копирования.

Глава 2. Разработка конкурентных стратегий предприятий молочной промышленности на основе маркетингового подхода

2.1. Анализ современных конкурентных стратегий промышленных предприятий

Особенностью современных условий планирования для предприятия является поиск путей, направленных на создание конкурентного преимущества с целью выживания в неблагоприятных внешних условиях. Для обеспечения эффективной работы на рынке фирма должна разработать систему стратегий, отражающих концепцию поведения по отношению к основным субъектам и активным силам рынка.

Первым этапом на пути разработки рыночной стратегии компании является определение ее базовой стратегии. Американский исследователь М.Портер, отмечает, что к успеху в условиях жесткой конкурентной борьбы могут привести  следование одной из рыночных стратегий функционирования [4]:

а) стратегия лидерства в снижении издержек;

б) стратегия дифференциации;

в) стратегия фокусирования.

Стратегия лидерства по издержкам предполагает, что компания за счет факторов внутренней или внешней среды может обеспечить большую, чем у конкурентов маржу между себестоимостью товара и среднерыночной ценой. В частности, данная стратегия предполагает, что за счет больших возможностей по объемам сбыта товаров и производительности предприятие может добиться меньших издержек. Данная стратегия тесно связана с возможностью достижения эффекта масштаба и опыта. Однако, если учесть штучный или мелкосерийный характер производства, характерный для некоторых промышленных компаний, очевиден факт ограниченности возможностей использования этой стратегии в некоторых отраслях на промышленном рынке. Если учесть относительно низкую емкость внутреннего рынка, то выход на международный рынок в данном случае является экономически необходимым явлением.

Компании, выбирающие данную стратегию, проводят тщательный контроль за постоянными расходами, понижают производственные, сбытовые и рекламные издержки, проводят инвестиции, направленные на уменьшение издержек, тщательную проработку конструкции новых товаров.

Согласно Ж.Ж.Ламбену [10], преимущество в отношении издержек соз​да​ет эффективную защиту против пяти конкурентных сил (модель Портера рис. 2.1):

· фирма способна противостоять своим прямым конкурентам даже в случае ценовой войны и в состоянии получать прибыль при цене, минимально допустимой для конкурентов;

· сильные клиенты не могут добиться снижения цены ниже уровня, приемлемого для наиболее сильного конкурента;

· низкие издержки обеспечивают защиту против сильных поставщиков, так как дают фирме большую гибкость в случае повышения входных издержек;

· низкие издержки создают барьер входа для новых конкурентов и одновременно хорошую защиту против товаров- заменителей.

Стратегия дифференциации предполагает придание товару важных отличительных свойств, которые делают товар отличным от товаров конкурентов. Инструментом реализации стратегии дифференциации является рыночное позиционирование. Дифференциация является эффективным методом ведения конкурентной борьбы в условиях монополистической конкуренции. Наличие высоко дифференцированной марки позволяет увеличить рыночную силу компании. В условиях олигополии дифференциация может создать дополнительный источник увеличения прибыльности бизнеса. 

Дифференциация, в отличие от лидерства по издержкам, защищает фирму от пяти конкурентных сил совершенно иным образом:

· по отношению к прямым конкурентам дифференциация снижает заме​н​я​емость товара, усиливает приверженность марке, уменьшает чувствительность к цене и тем самым повышает рентабельность;

· приверженность клиентов ослабляет их давление на фирму и затрудняет приход на рынок новых конкурентов;

Барьеры проникновения:                                                        Факторы конкурентоспособности 
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Рис.2.1. Модель М.Портера для анализа конкуренции на рынке 

· повышенная рентабельность увеличивает устойчивость к возможному рос​ту издержек в результате действий сильного поставщика; 

· отличительные свойства товара и завоеванная приверженность кли​е​н​тов защищают фирму и от товаров-заменителей.

 Реализация данной стратегии требует более высоких издержек, однако ус​пеш​ная дифференциация позволяет компании добиться большей рентабельности за счет того, что рынок готов принять более высокую цену.

При ведении конкурентной борьбы с использованием данной стратегии на рын​ке в первую очередь терпят фиаско фирмы, не способные определять пот​реб​ности целевых рынков, оперативно реагировать на изменения в рыночном спросе, про​водить эффективную политику маркетинговых коммуникаций, не имеют необ​хо​димых навыков в области брендинга. Важнейшими способностями, которыми дол​жна обладать компания, принимающая данную стратегию, является гене​рирование маркетинговых ноу-хау, осуществление продуктовых новаций.

Стратегия специализации предполагает концентрацию на потребности од​ного целевого сегмента, без стремления охватить весь рынок. Цель здесь состоит в удовлетворении потребностей выбранного целевого сегмента лучше, чем кон​ку​ренты. Такая стратегия может опираться как на дифференциацию,  так и на ли​дер​ство по издержкам, либо и на то, и на другое, но только в рамках целевого сегмента.  Однако низкая рыночная доля в случае неудачной реализации страте​гии может существенно подорвать конкурентоспособность компании.

Каждой из базовых стратегий присущи специфические риски. Ж.Ж.Ламбен выделяет несколько видов рисков, связанных с реализацией базовых стратегий предприятия [10]. Риски стратегии, основанной на лидерстве по издержкам:

· технологические изменения, обесценивающие предшествующий опыт и инвестиции;

· диффузия технологии при низких издержках к фирмам, вновь пришедшим на рынок и к имитаторам;

· неспособность вовремя выявить необходимость внесения изменений в товар из-за преувеличенного внимания к издержкам;

· инфляция издержек, сужающая возможности фирмы по поддержанию разности в ценах, необходимой для преодоления опасностей со стороны марок конкурентов или других вариантов дифференциации.

Риски стратегии, основанной на дифференциации:

· разрыв в ценах относительно конкурентов с низкими издержками ста​но​вится столь большим, что сохранить приверженность к дифференцированной марке оказывается невозможным;

· роль фактора дифференциации падает по мере того, как товар стано​ви​т​ся все более привычным;

· восприятие дифференциации снижается под влиянием имитаций.

Риски стратегии концентрации:

· разрыв в ценах по отношению к неспециализированным товарам конкурентов становится слишком большим;

· различия в требованиях к товару в пределах целевого сегмента и рынка в целом сокращаются;

· конкуренты выходят на еще более узкие подсегменты внутри целевого сегмента.  

Предприятие не сумевшее направить свою стратегию по одному из этих нап​равлений, оказывается чрезвычайно уязвимым в стратегическом от​но​ше​нии. оно испытывает нехватку инвестиций и вынуждено сокращать мас​ш​та​бы своей деятельности. Не менее важным в условиях выживания является необходимость следования предприятия маркетинговым стратегиям. Можно выделить четыре основных вида маркетинговых стратегий: недифференцированный маркетинг, концентрированный маркетинг, сегментация (позиционирование) товара, дифференциация товара.                                             

Недифференцированный маркетинг включает такие характеристики как еди​но​образная, стандартизированная, однородная номенклатура товаров. Следуя этой стратегии предприятие выпускает один или всего лишь несколько стандартных видов товаров, реализуемых на всех рынках однотипно. Преимуществами такой стратегии являются большая степень экономичности, так как издержки по производству товара и организации сбыта сведены к минимуму за счет больших масштабов производства. Недостатками является  отсутствие возможности выйти на другие аналогичные сегменты рынка, то есть не используются благоприятные условия рыночной конъюнктуры, при этом повышен уровень риска.

Концентрированный маркетинг  включает такие характеристики, как еди​но​образная, стандартизированная, однородная номенклатура товаров. В этом случае предприятие концентрирует свою деятельность на одном сег​мен​те рынка. Преимущества: вследствие значительных масштабов производства зат​раты на производство товаров и рекламу сокращены (но в меньшей сте​пе​ни, чем при недифференцированном маркетинге). Недостатки: как и в случае недифференцированного маркетинга, отсутствует распределение риска.

Сегментация (позиционирование) товара  включает такие харак​те​рис​ти​ки, как  различная номенклатура товаров, имеющая дивергентный характер. Ком​пания производит разные виды товаров, каждый из которых направлен на удовлетворение соответствующего сегмента рынка со своими условиями конъ​юн​ктуры. Преимущества: широкая зона охвата рынка, высокая степень распределения риска.

Недостатки: значительные издержки на производство товарной единицы, большие расходы на рекламу.

Дифференциация товара - единообразная, стандартизированная, одно​род​ная номенклатура товаров с “псевдодифференциацией”. Эта стратегия пред​полагает ряд характерных моментов:

- компания производит в основном один и тот же товар, но с небольшими изменениями (например, с разной маркировкой, цветом и т.п.), в том числе в организации сбыта (в соответствии с сегментами рынка); 

- компания производит один и тот же товар, но с изменениями в области организации его сбыта. Преимущества: издержки на производство товарной единицы невысоки, большая доля охвата рынка. Недостатки: поскольку объявленные преимущества продукции могут не соответствовать действительности, покупатели могут менять одну марку товара на другую, стремясь получить выгоду от обмена. Поэтому успех этой стратегии зависит от того, насколько потребитель верит, что объявляемые преимущества реальны.

Для реализации маркетинговых стратегий большое значение имеет раз​ра​ботка ее основных  коммуникационных задач, которые сами могут быть сфор​мулированы как стратегические концепции предприятия. Стратегии  ком​муникации и стимулирования.  Разрабатываются специалистом по пла​ни​ро​ванию, работающим вместе с представителем предприятия, который будет от​вечать за реализацию данного проекта. Эти специалисты  изучают все ас​пек​ты товара, рынка, каналов сбыта, плановое задание по прибыли и фонд ас​сиг​нований на рекламу товара; затем составляют план рекламной кампании. Стратегия - это результат долгих размышлений всех, кто имеет отношение к товару. Она  подскажет:

- кто является целевой аудиторией;

- какое предложение предприятие должно ей сделать;

- какое доказательство необходимо ей привести, чтобы показать, что это предложение чего-то стоит;

- какое конечное впечатление предприятие может оставить.

Состав комплекса стимулирования во многом зависит от того, какой стратегией обеспечения продаж пользуется фирма - стратегией проталкивания товара или стратегией привлечения потребителей к товару. Условно эти стратегии приведены на схеме рис.2.2. 
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Рис.2.2. Сравнение стратегии проталкивания и стратегии привлечения.

Стратегия проталкивания товара предполагает использование торгового персонала и стимулирования сферы торговли для проталкивания товара по каналам товародвижения. Производитель агрессивно навязывает товар оптовикам, оптовики агрессивно навязывают товар розничным торговцам, а розничные торговцы навязывают его покупателям.

Стратегия привлечения потребителей к товару предполагает большие затраты на рекламу и стимулирование потребителей с целью формирования спроса с их стороны. В случае успеха такого подхода потребители начнут спрашивать товар у своих розничных торговцев, розничные торговцы - у оптовиков, а оптовики у производителей. Предприятия придерживаются разных точек зрения на использование стратегий проталкивания или привлечения.

     Стратегии контроля над каналами распределения.  Желание располагать большей степенью контроля над каналами распределения ведет к альтернативным вертикальным стратегиям, которые рассматриваются как:

     -Интеграция вперед (продвижение товара). Предприятие - изготовитель приобретает право собственности и контроля над дистрибьютерами.

     -Интеграция назад  (в направлении, обратном движению товара). Дистрибьютеры получают контроль над поставщиками продукции.

     “Продвижение” вперед - позитивная кооперация  с розничной торговой сетью, но не контроль над ней.  

2.2. Маркетинговые исследования конъюнктуры рынка молока и молочных изделий

Конъюнктура рынка – состояние рынка или конкретная экономическая ситуация, сложившаяся на рынке в конкретный момент времени под воздействием комплекса сил, факторов и условий. Конъюнктура – сложное и быстро меняющееся явление. Она складывается из множества единичных элементов и действий, развитие которых подчиняется вероятностным законам, и характеризуется определенным кругом качественных и количественных признаков, поддающихся измерению и оценке. Конъюнктура рынка имеет 4 отличительные черты – динамичность, пропорциональность, вариабельность и цикличность. Конъюнктурный анализ рынка должен отразить указанные харак​теристики, т.е. основными задачами конъюнктурного анализ рынка являются [16]:

-анализ динамических закономерностей и тенденций,

-пропорциональность развития,

-анализ устойчивости рынка,

-анализ повторяемости развития рынка, выделение циклов.

Состояние рынка можно охарактеризовать через систему количественных и качественных показателей, каждый из которых отражает определенную сто​ро​ну рыночной ситуации. Основными показателями конъюнктуры рынка является:

-масштаб рынка – его емкость, объем операций по купле-продаже товара, число предприятий различных типов, выступающих на рынке,

-степень сбалансированности рынка – соотношение спроса и предложения,

-тип рынка,

-динамика рынка- изменение основных параметров рынка,

-степень деловой активности – заполненность хозяйственного портфеля фирмы, число и размер заказов, объем и динамика сделок,

-уровень устойчивости/ колеблемости основных параметров рынка в динамике и пространстве,

-уровень рыночного риска,

-сила и размах конкурентной борьбы,

-цикличность рынка, т.е. положение рынка в определенной точке/ стадии экономического или сезонного цикла,

-средняя норма прибыли – сумма валовой и чистой прибыли, показатели рентабельности.

Конъюнктурный анализ рынка представляет собой комплексную оценку состояния рынка по его основным параметрам на данный момент времени с последующим выявлением причинно-следственных связей, обусловивших определенную рыночную ситуацию. 

Одним из основных направлений конъюнктурного анализа является оценка емкости рынка. Многие авторы предлагают оценивать производственный и потребительский потенциал рынка. Производственный потенциал рынка (емкость с точки зрения предложения)– это предлагаемое на рынке количество товаров в течение определенного периода времени. Потребительский потенциал рынка (емкость рынка с точки зрения спроса) – это способность рынка поглотить определенное количество товаров.  Потребительский потенциал обычно оцени​ва​ется по рынкам конкретных товаров за определенный период (обычно-год) в фи​зи​ческих единицах или денежном выражении. Именно этот показатель демон​ст​рирует принципиально возможный объем сбыта и позволяет оценить перспективность и привлекательность рынка.

 В зависимости от вида товара и специфики рынка в расчетах его емкости необходимо учитывать:

-действующих производителей и посредников;

-специфику анализируемого товара;

-сложившийся уровень конкуренции на рынке с учетом влияния товаров-аналогов и заменителей;

-сложившийся уровень дистрибьюции канала, основных участников;

-географические и административные границы изучаемого рынка;

-период времени, за который оцениваются продажи.

Существует различные методики расчета емкости рынка, например:

-на основе структурных характеристик;

-по объемам производства;

-по объемам потребления;

-по объемам продаж;

-комплексные методы.

Расчет объема рынка на основе структурных характеристик. Такой метод используется, когда анализу подвергается макроуровень: вся республика, край или область. Расчеты проводятся на основе данных государственной статистики по формуле:

V= П + И – Э +  (Он - Ок )  + ( Зн - Зк )                  (2.1.)
V- емкость рынка, П- производство товара, Зн- объем запасов на начало периода, Зк- объем запасов на конец периода, Он- объем остатков на начало периода; Ок- объем остатков на конец периода, Э- экспорт, И- импорт.

 Согласно следующей методике емкость рынка товаров производственного потребления может быть рассчитана по формуле:

V = П1 + П2 + П3 + .  .  . + Пn,                (2.2)
Где П1,  П2,  П3 – объемы производства производителей; n- количество производителей.
Расчет емкости рынка по нормам расходования и потребления. Обычно этот метод применяется для товаров повседневного спроса, к которым можно отнести продукты питания, напитки, сигареты, хозяйственные товары, лекарственные препараты и т.д.

V = Н1 · Чобщ,                                 (2.3.)
Где Н1 – норма потребления на одного потребителя; Чобщ- общая численность потребителей.

Одной из проблем, ограничивающих применение данного метода, является изменение норм потребления в течение определенного промежутка времени, сезонные изменения и значительные различия норм потребления отдельных продуктов в зависимости от региона проживания, пола, различий в уровне образования, вероисповедания и т.д.

Расчет емкости рынка по продажам. В данном случае используется метод суммирования первичных, повторных и дополнительных продаж. Метод подходит для изучения потребительских товаров длительного пользования: телевизоры и видеотехника, бытовая техника, компьютеры, мебель и т.д. Условно для проведения анализа всех потребителей можно разделить на три группы: первичных – тех, кто покупает товар в первый раз, тех, кто совершает повторные покупки и тех, кто приобретает чаще. 

V = Vперв + Vповт + Vдоп,                   (2.4.)
Где Vперв – объем первичных продаж, Vповт – объем повторных продаж; Vдоп –объем дополнительных продаж.

Молочная отрасль занимает важное место в экономике любого государства и обеспечении населения продуктами питания первой необходимости. Молочные продукты имеют важное значение для обеспечения здоровья населения. Продукт, созданный природой, имеет в своем составе практически все, что необходимо организму.

В состав молокоперерабатывающего комплекса входит производство, заготовка, переработка и реализация молочной продукции. Молоко​пе​ре​ра​ба​ты​вающая отрасль включает в себя такие группы производства: маслодельная, сы​ро​дельная, производство цельномолочной продукции (пастеризованное молоко, сметана, кисломолочные продукты и др.) и молококонсервное производство.

Основными факторами, которые обуславливают географическое раз​ме​щение предприятий молокоперерабатывающей отрасли, их эффективное функ​цио​нирование и развитие и являются наличие сырьевой базы и рынка сбыта го​товой продукции. Производство молока и молочных продуктов имеет свои спе​ци​фи​ческие хозяйственные и организационные особенности:

1) короткий срок хранения продукции в сыром виде;

2) наличие широкого ассортимента продуктов переработки;

3) потребность в кооперации и интеграции, обусловленная особенностями переработки молока;

В формировании полного цикла от производства молочного сырья до пос​туп​ления готовой продукции потребителям, сельское хозяйство находится в слож​ном положении, прежде всего из-за большой раздробленности производства. В боль​шинстве случаев спрос на конечные продукты переработки является более элас​тичным в отличие от спроса на молочное сырье. Переработчики и закупщики, прак​тически имеют власть на продовольственном рынке, прежде всего в фор​мировании ценовой политики. Производители же молока вынуждены соглашаться с подобными условиями, что связано с особенностями молочного сырья.

Сегментами рынка молока и молочной продукции являются:

- рынок потребителей — отдельный лица, которые приобретают свежую и переработанную продукцию для удовлетворения личных потребностей;

- рынок производителей — покупатели свежей продукции как сырья для переработки, или готовой продукции и полуфабрикатов для использования в процессе производства в заведениях общественного питания, на предприятиях пищевой промышленности для изготовления других продуктов питания;

- рынок промежуточных продавцов — покупатели продукции с целью последующей перепродажи (в основном заведения оптовой и розничной торговли);

- рынок государственных учреждений — государственные организации, которые приобретают продукцию для передачи медицинским учреждениям, детским домам, военным частям и др.;

- внешний рынок

Факторы, которые влияют на формирование рынка молока и молочной продукции, можно разделить на две группы:

1) Факторы внутренней среды:  количество поголовья коров;  среднедневной удой молока; технологии; персонал и др.

2) Факторы внешней среды: политика государства (фискальная, кредитно-денежная, аграрная, внешнеэкономическая и др.); состояние экономики; развитие конкуренции и др.

Для проведения более детального анализа рынка молока и молочных изделий обратимся к статистическим данным. Рассмотрим динамику производства  и потребления молочных продуктов в республике (таблицы 2.1 - 2.4).

Таблица 2.1. 

Производство основных видов молочных продуктов в Республике [2]
	
	2000
	2005
	2007
	2008
	2009
	2010
	2011
	2012
	2013

	Молоко жирности 1-3%, тыс.тон
	448,6
	494,2
	499,0
	599,2
	617,2
	812,8
	813,5
	820
	830,2

	Сливки жирности 6-29%, тон
	1585
	1608
	1644
	3995
	4111
	4230
	4357
	4460
	4559

	Сыр и творог, тыс.тонн
	29,8
	33,5
	34,2
	41,8
	42,5
	43,3
	44,3
	45,1
	47,3

	Сливочное масло, тыс.тонн
	12,8
	14,2
	14,3
	14,1
	20,7
	20,9
	21,1
	21,8
	21,9


Как свидетельствуют статистические данные, за рассматриваемый период в республике наблюдается рост производства молока и молочных продуктов, в т.ч.  производство молока жирности 1-3%, тыс. тонн увеличилось в 2013 году в 1,85 раз по сравнению с результатами 2000-го года и 1,68 раз по сравнению с результатами 2005-го года,  сливок жирности 6-29% - в 2, 87 раз по сравнению с 2000-м годом и 2,83 раза по сравнению с 2005-м годом, сыра и творога – в 1, 59 раз по сравнению с 2000-м годом и 1,41 раз по сравнению с 2005 годом, производство сливочного масла так же увеличилось  в 1,71 раз по сравнению с показателями 2000-го года и 1,54 раза по сравнению с 2005 годом.  Эти данные свидетельствуют о существовании значительного развития молочной отрасли республики.
Для полноты проводимого анализа рассмотрим статистические данные о запасах и использовании молока и молочных продуктов и проведем параллель между показателями 2010-2013 годов (таблица 2.2.). 
Таблица 2.2.
Запасы и потребление молока и молочных продуктов (тонн) [2]
	Запасы
	2010
	2012
	2013

	Остатки на начало года
	172641
	119719
	154448

	Производство
	1536232
	1719620
	1820474

	Импорт
	647229
	642255
	573587

	Всего запасов
	2356102
	2481594
	2548509

	Потребление 
	

	В качестве животного корма
	47122
	46700
	47959

	Для производства продо​вольственных товаров
	1359224
	1872898
	1871194

	Производство сыров
	356948
	388200
	391259

	Производство молока и сливок 
	410845
	853304
	859807

	Производство сливочного масла 
	458133
	478868
	478949

	Производство кефира
	130147
	129513
	129551

	Прочее
	3151
	23013
	11629

	В качестве продоволь​ственного продукта
	2100127
	2227757
	2279916

	Экспорт
	56
	47
	6072

	Потери 
	37209
	52642
	54061

	Остатки на конец месяца
	171588
	154448
	160501

	Всего потребление
	2356102
	2481594
	2548509


Как видно из приведенной таблицы, по многим анализируемым показателям наблюдается рост: запасы и потребление молока и молочных продуктов увеличились в 1,08 раз, значительно увеличился экспорт – в 108,4  раза, это очень положительный показатель для нашей Республики, снизился импорт (в 0,88 раз).

Чтобы более целостно проанализировать сложившуюся конъюнктуру рынка молока и молочных продуктов, рассмотрим данные о сбыте и потреблении данного продукта (таблица 2.3).

Таблица 2.3.

Данные о розничной продаже молока и молочных продуктов в республике[2]
	
	2005
	2010
	2011
	2012
	2013

	Молоко и молочные продукты, тыс.тонн
	68,4
	178,1
	206,4
	233,9
	238,3


Из таблицы следует, что сбыт молока и молочных продуктов в период с 2005-го по 2013-й год увеличился в 3,5 раза. 

Говоря о потреблении молока и молочных продуктов в расчете на душу населения, отметим следующие статистические данные (таблица 2.4).
Таблица 2.4.

Потребление молока и молочных продуктов на душу населения, в кг[2]
	
	2007
	2008
	2009
	2010
	2013

	Молоко и молочные продукты
	280,2
	 282,6
	291,3
	292,5
	285


В соответствии с научно обоснованными нормами человек должен потреблять 380 кг молока в год. Для сравнения: среднегодовой показатель потребления этого продукта во Франции — 440 кг, в Германии — 430 кг, в Дании — 380 кг, в Австрии — 370 кг. Т.е. по сравнению с развитыми странами, показатель потребления молока и молочных продуктов в нашей республике пока что отстает от принятых норм. Большая часть импортируемого молока и сливок завозится из Украины, Беларуси, России и Турции; сливочное и прочие масла в основном завозятся из Новой Зеландии, Австралии и России; сыры и творог – из России, Германии и Дании.
Резюмируя проведенный конъюнктурный анализ рынка молока и молочной продукции, можно прийти к следующим выводам:

-в  Республике в период с 2000 по 2013 год наблюдается устойчивая тен​​​ден​ция к увеличению производства молока и молочной продукции;

-несмотря на положительные тенденции в производстве молока и мо​лоч​ной продукции, потребление данных продуктов отстает от принятых сред​не​мировых норм потребления;

-для полного удовлетворения спроса населения на молоко и молочные про​​дукты, часть продукции завозится из зарубежных стран;

-необходимо дальше развивать национальное производство для пол​но​го удовлетворения потребностей населения, а также особое внимание уделять ка​честву производимой продукции;

 -на данный момент времени на рынке молочной продукции наиболее эффективной является конкуренция посредством расширения ассортимента, а также повышение качества выпускаемой продукции.

2.3. Сравнительный анализ деятельности предприятий молочной промышленности Азербайджана

После исследования конъюнктуры рынка молока и молочной продукции рассмотрим деятельность основных субъектов рынка – производителей молочной продукции. В республике имеется несколько крупных производителей, между которыми разделяется доля национального молочного рынка. Несмотря на достаточное количество предложения, число рыночных «игроков» - местных и зарубежных производителей с каждым годом возрастает.

Молочная продукция так же охватывает несколько сегментов рынка. 80% рынка приходится на молоко и молочную продукцию (заквашенная молочная продукция, йогурты, творог, сливки, молочные десерты, сладкие сырки и т.д.), масло-жировая продукция (сливочное масло и маргарин) занимают около 14% рынка, остальные 6% приходятся на рынок сыров. На небольших производителей влияет фактор сезонности – обычно летом увеличивается производство молока, а потребительский спрос и покупательские цены, наоборот, снижаются. Осенью же происходит обратный процесс – падает производство, спрос и цены растут.    

За 2010-2011 годы более половины розничной продажи молока приходилось долю двух крупных азербайджанских производителей -  “Nur Süd” (PalSüd) и “Milk Pro LTD” (Sevimli Dad). Положение начало меняться с появлением новых «игроков» - Концерн “Gilan Holding” приступил к производству молока под маркой “Jale”, известная бройлерская компания “Dəvəçi Broyler” начала произ​вод​ство  концентрированного молока, сливочного масла и молочной продукции под тор​говой маркой “Səba”, а с 2011-года на рынке появилось еще два новых бренда  “Milla” и “Atena”, принадлежащие Azerbaijan Food and Packaging Company. 
Отметим, что появление новых производителей усилило конкуренцию на рас​сматриваемом рынке, что естественно сказалось на расширении ассортимента произ​водителей молочной продукции, использовании ими новых прогрессивных тех​нологий и стандартов качества, а также активное использование мар​ке​тин​го​вых инструментов. Например, активная рекламная компания и интенсивные сти​му​лирующие акции  брендов “Milla” и “Atena привели к тому, что за короткий про​межуток времени эти марки смогли пробиться на рынок и занять свои позиции на рынке. 
Учитывая, что количества сырого молока для производства молочной про​дук​ции недостаточно для удовлетворения всевозрастающего спроса населения, по этой причине в качестве сырья используют сухое молоко. 
С 2011-года ряд российских производителей (например, «Вимм-Билль-Данн» с марками «Домик в деревне» или «Кубанская буренка») начали отмечать на молочных упаковках «Изготовлен без использования сухого молока», что конечно же, может послужить получению дополнительного конкурентного преимущества в виде поддержки потребителей. 

В Азербайджане использование сухого молока в производстве молочной продукции законодательно не регулируется. Из местных производителей только “Milla” подтверждает факт использования качественного сухого молока без добавок и консервантов, закупаемого из Австралии и Новой Зеландии.  “Milk Pro LTD” утверждает, что использует в качестве сырья высококачественное молоко, привозимое из районов Масаллы и Гейчай, представители компании “Nur Süd” так же отрицают факт использования порошкового молока.
Перейдем к более подробному описанию основных субъектов рынка. По данным Государственного комитета по Статистике в Азербайджане в 2013 году было произведено 1,82 млн.тонн молока, что на 101 тыс.тонн (6%) больше показателей предыдущего года. За последние пять лет (2009-2013 годы) производство молока увеличилось на 387 тыс.тонн (27%). 
Потребление молока на душу населения составляет примерно 280 кг, по средним подсчетам, для удовлетворения спроса населения необходимо 2,7 млн. тонн молока. Примерно 65% требуемого молока производится в республике, 35% -завозится из зарубежных стран, в основном, из  Украины, Беларуси, России и Турции.
Одним из первых национальных компаний- производителей молока и молочной продукции считается компания «Milk-Pro» LTD, основанная в 1991 году как предприятие по производству молочных продуктов медико-бактериологического профиля. Изначально компания специализировалась на выпуске молочнокислой лечебно-диетической продукции на основе бифидо и лактобактерий. Такое направление было не случайным – в период развала СССР и ведение боевых действий на территории Азербайджана, в условиях большого дефицита, медикаментов и серьезных нарушений санитарных норм в очагах скопления беженцев, продукция  «Milk-Pro» LTD частично способствовало профилактике возникновения кишечно-желудочных эпидемий. 
Начиная с 1994 года, учитывая конъюнктуру рынка «Milk-Pro» LTD наряду с производством лечебных молочных продуктов освоило производство молочной продукции общего профиля, таких как сметана, творог, катык и т.д. До сегодняшнего дня компании удалось увеличить ассортимент выпускаемой продукции с трех наименований до пятидесяти, благодаря чему она занимает одну из лидирующих позиций в Азербайджане по закупке производству и сбыту молока и молочной продукции. Вся выпускаемая продукция сертифицирована и производится строго по технологическим требованиям. В течение всей деятельности компании самым главным аспектом для нее являлась качество выпускаемой продукции. Компания использует только натуральное высококачественное сырье, процесс производства управляется таким образом, чтобы постоянно контролировать качество на каждой стадии. Компания «Milk-Pro» LTD в 2001 году одна из первых прошла сертификацию Системы Управления Качеством в соответствии с Международным Стандартом Качества ISO 9001. В настоящее время компания «Milk-Pro» LTD внедряет систему менеджмента безопасности пищевой продукции ISO 22000.
Компания работает не только на внутреннем рынке, но и активно экспортирует свою продукцию за рубеж. Производимые ею натуральные соки прямого отжима из экзотических фруктов пользуются популярностью в таких странах как Р.Ф.  Украина, Израиль, Молдова, Германия и др. Выходя на международные рынки «Milk-Pro» LTD ставит перед собой задачу предлагать потребителям продукцию высшего класса «PREMIUM» по приемлемым ценам. В настоящее время учредителями компании являются Европейский Банк Реконструкции и Развития (ЕБРР) и Азербайджанская Инвестиционная Компания (АИК). В составе компаний функционирует 3 молокоперерабатывающих предприятия и 2 предприятия по переработке фруктов. В настоящее время в поселке Говсаны строится Новобакинский Молочный Завод, который также войдет в состав компании. «Milk-Pro» LTD обладает развитой сетью дистрибьюции: автомобили компаний постоянно доставляют свежую продукцию по всему Азербайджану. Компания успешно сотрудничает с такими компаниями как «Böyürfırat» сетью супермаркетов «Ramstore», «Kontinental», «Bizim Market», «Neptun», «Qrand» и другими. Важным направлением политики компании является внедрение и расширение собственной сети фирменных магазинов «Sevimli Dad», в магазинах этой сети предлагается только самая свежая продукция высшего качества в полном ассортименте и по приемлемой цене.
Товарный ассортимент компании следующий:
-молоко,

-кефир и йогурты,

-творог,

-сливочное масло,

-сметана,

-айран и довга, 

-натуральные соки. 

В 2010-м году  лидеров в розничной продаже считался бренд Palsüd компании Palmali. В составе группы компаний  Palmali функционируют 48 различных предприятий и обществ. Группа компаний была учреждена в 1998 году с главным офисом в городе Стамбул. С 2002 –го года начал функционировать Бакинский офис компании, а с 2005-го года был учрежден  перерабатывающий завод молока и молочных продуктов «NurSüd MMC». С 2008-го года широкий ассортимент торговой марки Palsüd MMC пользуется большой популярностью у населения. Для совершенствования своей распределительной сети компания в 2008 году учредила «PalSüd Dağıtım». 
К основным достижениям компании относятся:

-за вклад в развитие национального бизнеса, создание положительного имиджа и завоеванный успех компания два раза награждалась номинацией «Компания года», учрежденной журналом “Consulting & Business”,

-в 2009 году торговая марка Palsüd была признана Брендом Года среди национальных производителей молока и молочных продуктов,

-в 2009 году за вклад в развитие молочной промышленности компания была награждена номинацией Milli “Uğur 2008”.
Palsüd является не только коммерческим, но в первую очередь, социально ориентированным проектом. Цель компании: решить проблемы занятости населения и помочь потребителям вести здоровый образ жизни путем предложения им экологичной и качественной продукции. 

NurSüd MMC является компанией-производителем молока и молочной продукции в Азербайджане, получившей международный сертификат  ISO 22000:2005. 

ООО Atena, приступившее к деятельности с 2011-го года, своими молочными технологиями и методом работы за короткий срок завоевала одно из ведущих мест среди производителей молока и молочной продукции в республике.  Atena ежедневно производит 400 тонн сырого молока посредством авто​ма​ти​ческого оборудования. 
Atena впервые вышла на рынок с 32 видами молока и молочных продуктов, сегодня производит около 40 видов различной продукции. Atena гарантирует доставку продукции с места производства к месту продажи в течении 24 часов, что гарантирует сохранность продукции.

Atena является первым молочным брендом в Азербайджане, использующим систему ESL. Компания впервые начала использовать упаковку с фольгой для сохранности мацони, выпустило мацони в стеклянной упаковке и начала произ​водство первых продуктов light – light мацони и light молоко.  Atena имеет два сертификата качества – сертификат BRC (Британский Розничный Консорциум) и сертификат   ISO 22000. 
Бренд Milla запущенный в 2011 году со стороны Azerbaijani Food and Packaging (AzFP LTD) считает своей основной целью производство высоко​ка​чес​​т​венного молока. На молочной ферме в Габале ежедневно собирается 25 тысяч литров свежего молока, которое перерабатывается на 12 производственных линиях и доставляется на рынок в течение 24 часов для обеспечения свежести и безопасности продукта. Компания имеет два сертификата качества -  ISO 22000: 2005 и ISO 9001:2008. Товарный ассортимент компании: молоко, айран, фруктовый йогурт, питьевой йогурт, масло, сметана, сыр, йогурт, мороженое.

Как видим из приводимых данных, в основном товарный ассортимент молочных предприятий схожий. Естественно, в данных условиях большую рыночную долю и поддержку среди потребителей может получить та компания, которая будет стремиться к большему расширению товарного ассортимента за счет дополнительной продукции (например, молочных коктейлей или десертов), более качественной прогрессивной технологии производства, использования натурального сырья без химических консервантов, а так же более активном использовании маркетинговых инструментов.

2.4. Формирование маркетинговой стратегии развития на предприятиях молочной промышленности
Сельское хозяйство, будучи во все времена основной отраслью экономики Азербайджана, играло важную роль в развитии страны и обеспечении населения необходимыми потребительскими товарами. Принятие в 1995-1996 годах Законов "Об основах аграрных реформ", "О реформировании совхозов и колхозов", "О земельной реформе", "Государственная Программа развития аграрного сектора в Азербайджанской Республике (2002-2006 гг.)"  и других важнейших правовых актов позволили осуществить кардинальные изменения в агропромышленном комплексе. Так, впервые в пространстве Содружества Независимых Государств, в Законе "О земельной реформе" нашли отражение передача земли в частную собственность, ее купля-продажа. 

В результате серьезных структурных преобразований в сельском хозяйстве были ликвидированы все, включая совхозы и колхозы, сельскохозяйственные предприятия, а их собственность была разделена между членами хозяйств. В государственной собственности было оставлено небольшое количество племенных, растениеводческих и такого рода иных хозяйств. Ускорение формирования в селе нового вида собственности - крестьянско-фермерской - создали благоприятные условия для лучшей организации сельскохозяйственных работ и развития аграрного сектора. 

Осуществленные в аграрном секторе Азербайджана реформы по своему радикализму и темпу коренным образом отличались не только от реформ, в иных областях экономики страны, но существенно разнились и от реформ, которые были проведены в странах Содружества Независимых Государств. Кроме того, они сыграли особую роль в формировании в стране частной собственности и развитии предпринимательства.

Уровень развития рыночной экономики в республике позволяет определять сельскохозяйственный маркетинг как систему организации и управления всеми сторонами деловой активности хозяйствующих субъектов АПК, ориентированных на экономически эффективную производственно-сбытовую деятельность, направленную на  удовлетворение спроса и расширение рыночной доли, формирующую целостный технологический процесс исходя из  целей и стратегических задач предприятия.  

Выделяют следующие особенности агромаркетинга: 

- служба агромаркетинга связана с товаром первой жизненной необхо​ди​мости. Следовательно, необходимо своевременно, в нужном объеме и ассор​ти​менте, с учетом возраста, пола, национальных традиций, состояния здоровья пот​ре​бителей удовлетворять их нужды и интересы;
- несовпадение рабочего периода и периода производства;
-производство сельскохозяйственных продуктов взаимосвязано и оп​ре​​деляется основным средством и предметом производства - землей с ее раз​но​ка​чес​​т​венностью и интенсивностью использования;
-многообразие форм собственности в системе АПК;
- высокая восприимчивость, адаптивность, самоорганизация и само​уп​рав​ление системы агромаркетинга по сравнению с другими видами маркетинга.

Маркетингу присущи следующие основные его принципы, которые характерны и для маркетинга АПК в целом, и для маркетинга молочного подкомплекса: нацеленность на достижение конечного результата; ориентация на долгосрочное прогнозирование; проведение инновационной деятельности. 

В современных экономических условиях важнейшей проблемой на сельско​хо​зяй​ственных предприятиях агропромышленного подкомплекса остается сбыт про​дукции и его устойчивость. Увеличение производства высококачественного про​довольствия товаропроизводителями ведет к росту жизненного уровня на​се​ле​ния, повышению конкурентоспособности товаров на внутреннем и мировом рын​ках. Это является характерным и для рынка молока и молочных продуктов. Прак​ти​чески все предприятия молочного подкомплекса уже ощутили необходимость агро​маркетинга и важность маркетинговых исследований, таких как: определение тен​денций рынка, изменение цены на молочную продукцию, прогнозирование спроса, следовательно, и своего будущего в целом. 
В-общем маркетинговую деятельность на предприятиях молочного подкомплекса можно представить следующим образом (рис. 2.3).
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Рисунок 2.3. Схема маркетинговой деятельности на предприятиях
Решение вопросов, связанных с формированием новой, адекватной к сов​ре​менным условиям, стратегии развития молокоперерабатывающих пред​прия​тий должно стать одним из приоритетных направлений оздоровления аграр​ного сектора экономики страны, поскольку эффективное его функцио​нирование во многом определяет продовольственную безопасность страны. 
Разработка конкурентной стратегии развития предприятий молочной про​мыш​ленности неразрывно связана с процессом стратегического мар​ке​тин​го​во​го планирования. Стратегический маркетинг – это изучение пред​по​ла​гаемых потреб​нос​тей человека и организаций. С точки зрения маркетинга, потребитель при по​мо​щи того или иного товара, прежде всего, желает решить какие-то проблемы и удов​летворить какие-то потребности. Товар, как таковой, ему, как правило, нужен менее всего. Таким образом выявление потребностей потребителей при помощи раз​​личных технологий и будет являться основной целью стратегического маркетинга.

В результате экономический потенциал предприятия будет сориентирован в нужном направлении, при этом самым оптимальным образом будут использованы имеющиеся трудовые, производственные и финансовые ресурсы, что, в свою очередь, обеспечит получение максимальной прибыли.

Стратегическое маркетинговое планирование направлено на долгосрочную перспективу. Главной целью процесса стратегического маркетинга можно назвать разработку такого продукта, который бы удовлетворял потребности потребителей, неудовлетворенные представленным ассортиментом товаров на рынке. Для того чтобы данный процесс был эффективен, он должен быть основан на детальном изучении рынка, на действенных планах проникновения на рынок, на комплексной политике ценообразования, рекламы и реализации.

Стратегическое планирование – это одна из функций управления, которая представляет собой процесс избрания целей фирмы и путей их достижения. Стратегическое планирование является базой для всех управленческих решений, функций организации, мотивации и контроля, ориентированных на выработку стратегических планов. Для осуществления процесса стратегического планирования необходимы как формальные, так и неформальные процедуры его реализации. Процесс стратегического планирования немного отличается от про​цес​са принятия решений. Здесь необходимо не только принимать решения, но и все время решать вопросы, связанные с выбором вариантов. Это имеет отношение к избранию миссии и целей предприятия, самой стратегии, распределению ресурсов, избранию стратегических задач.

Процесс стратегического планирования состоит из следующих действий:

-выяснения задач фирмы;

-выяснения стратегических хозяйственных единиц;

-определения целей маркетинга;

-системного анализа ситуации для каждой стратегической хозяйственной единицы (изучение окружающей среды маркетинга, изучение деятельности фирмы);

-разработки стратегического плана маркетинга;

-осуществления тактики маркетинга.

Основными принципами стратегического маркетинга являются:

1) осознание требований клиента;

2) битва за клиента при помощи более качественных товаров и услуг;

3) баланс нужд рынка и производственного потенциала фирмы;

4) нацеленность на долгосрочный результат;

5) реагирование предприятия на влияния внешней среды при помощи системы постоянного отслеживания и изучения конкурентов;

6) учет стратегических возможностей предприятия.

Маркетинговая стратегия – сочетание маркетинговых мер по постоянному продвижению своей продукции на рынок, установление целей, изучение, планирование маркетинговых действий, мониторинг.

Конкурентоспособность предприятий молочной отрасли во многом определяется грамотно выбранной стратегией развития. В настоящее время предприятиями накоплен богатый опыт их применения в своей практике. Но наиболее часто используются стратегии глубокого внедрения на рынок.

Средним предприятиям, чтобы создавать устойчивые конкурентные преи​му​щес​тва и укреплять свои позиции, необходимо использовать концепцию брен​дин​га, выпускать не только традиционную, но и уникальную продукцию. 
В качестве уникальной продукции предприятия могут выпускать на​цио​наль​ные продукты данного региона. Лучшей стратегией для средних игроков является произ​водство узкоспе​циали​зи​рованной продукции, ориентированную на опре​де​лен​ную целевую ауди​торию. Согласно экспертным наблюдениям, реализацией брен​динга своей продукции занимается очень небольшая доля переработчиков, в силу ограниченности своих финансовых возможностей.

Использовать собственные и заемные ресурсы могут только те переработ​чи​ки, у которых налажен сбыт высокомаржинальной продукции, поскольку у них больше шансов привлечь инвестиционные ресурсы.

На сегодняшний момент в пищевой промышленности происходит акти​ви​за​ция дифференцированной стратегии. Для пищевой промышленности характерна стра​тегия вертикальной, горизонтальной и смешанной интеграции, диф​фе​рен​циа​ция бизнеса предприятий в сопредельные сферы продовольственного комплекса.

В последнее время, перспективной становится стратегия поиска новых незанятых рыночных ниш. Для многих предприятий лучшей стратегией является производство высокорентабельной продукции, нацеленной на определенную аудито​рию. Например, производство продукции из козьего молока. Себесто​и​мость данной продукции выше, чем у классического продукта. Поэтому основ​ными рынками сбыта выступают города с высокими доходами населения.

Следующая достаточно распространенная стратегия заключается в создании товаров разных категорий под одной маркой. Такая стратегия рассчитана на завоевание доверия со стороны потребителей. Так, под маркой «Sevimli Dad» продаются молоко, кефир, масло, айран и т. д.

Проведя анализ поведения товаропроизводителей на национальном продовольственном рынке, можно убедиться, что аналогичные модели начинают выстраиваться на многих предприятиях.

При современном уровне развития общества проблема выживания орга​ни​за​ции в среднесрочной перспективе обязывает думать о создании эффективной тор​го​вой марки, которая будет символизиро​вать деятельность компании в будущем. Раз​работка бренда- один из важнейших шагов формирования собственной ауди​тории будущего продукта. Главное преимущество данной стратегии заключается в том, что если выпускаешь продукцию под известным брендом, то на раскрутку нового товара под этой же маркой потребуется гораздо меньше средств, чем запуск нового независимого бренда. Молоко​перерабатывающие предприятия внедряют стратегии долго​сроч​ного планирования и развития, с целью кардинальной перестройки сформировавшегося типа производства, разработки и внедрения не только определенных производственных технологий, но и формирование в своей деятельности иных форм поведения на определенном сегменте продовольственного рынка. В периоды активизации технологических изменений стратегий, направленных на инновационное развитие, должны оказывать системообразующий эффект. Дифференциация стратегических действий (технико-технологические, институциональные, маркетинговые, инновационные и др.) являются залогом структурных преобразований, выражающиеся в перестройке межотраслевых связей, которые предназначены для исполнения структурообразующих функций. Для того, чтобы предприятию обеспечить успешное функционирование, оно должно уметь возрождать свои ключевые стратегии, в крайнем случае предприятие потеряет свои конкурентные преимущества. Снижение конкурентных позиций предприятия характеризует неу​ме​ние догонять происходящие изменения в отрасли. Отраслевая сфера транс​фор​ми​ровала свои очертания быстрее, чем высшее руководство могло пересмотреть свои базовые убеждения и представления о том, какие рынки и каких клиентов обс​луживать, какие технологии осваивать и как добиться наилучших результатов. Глав​ным на сегодняшний день является умение товаропроизводителя создавать про​дукты с уникальным набором ценностей, что позволяет ему осваивать новые сег​менты рынка и создавать барьеры для потенциальных конкурентов. Товаро​про​из​водители должны обладать предвидением, завтрашние преимущества в кон​ку​рентной борьбе должны отличаться от сегод​няшних. Имитирование образцов не​редко оказывается упреж​да​ю​щей стратегией одаренных более богатым вооб​ра​жением конкурентов.

Главная задача высшего руководства – создание новых отраслей и новой стратегии. Существует, по меньшей мере, четыре основных типа стратегий.

Первый тип – (силовая) виолентная, стратегия. Характерна для фирм, произ​во​дящих стандартизированный, добротный, массовый продукт с низким уровнем из​держек или по умеренно высокой цене, которая становится источником кон​ку​рен​тных преимуществ для фирмы-виолента. Примером такого типа стратегии яв​ля​ется деятельность фирмы  PALMALI. На сегодняшний день группа компаний PALMALI объединяет 48 различных предприятий и обществ. Уже в 2008 году под тор​говой маркой “PalSüd MMC” стал производиться широкий ассортимент мо​лоч​ной продукции. Компания PALMALI не раз делала заявления о том, что пресс​ле​ду​ет не только коммерческие, но и социальные цели. Компания объявила своей мис​сией производство экологически чистого высококачественного продукта и тем самым способствование формированию образа здоровой жизни у потребителей, а также решение ряда социальных проблем общества путем организации новых рабочих мест.
Второй тип – это патиентная, (нишевая) стратегия типична для предприятий, выпускающих высокоспециализированную и слабостандартизованную продук​цию для определенной группы.

Производитель старается контролировать небольшую часть рынка, постепенно завоевывая максимальную долю соответствующей рыночной ниши. Ана​ло​гичные стратегии реализуют предприятия, специализирующиеся на одном из сегментов рынка, например, на здоровом питании. Примером такой стратегии является лечебно-бактериологическое направление  компании «Milk-Pro»., связан​ное с производством молочных продуктов медико-бактериологического профиля. Изначально компания специализировалась на выпуске молочнокислой лечебно-дие​тической продукции на основе бифидо и лактобактерий.  
Начи​ная с 1994 года, учитывая конъюнктуру рынка, «Milk-Pro» LTD, наряду с произ​водством лечебных молочных продуктов, освоило производство молочной продукции общего профиля, таких, как сметана, творог, катыг и т.д.
Так же к данной стратегии можно отнести деятельность Atena, исполь​зую​щей систему ESL. Компания впервые начала использовать упаковку с фольгой для сохранности мацони, выпустило мацони в стеклянной упаковке и начала производство первых продуктов light – light мацони и light молоко.

Третий тип стратегии конкуренции – коммутантная (приспособительная) стра​тегия. Предприятия, реализующие эту стратегию, производят неспециа​ли​зи​ро​ванную продукцию для небольших специфических ниш, с целью удов​лет​во​рения краткосрочных нужд конкретного потребителя. В качестве примера можно ука​зать производство молока под маркой “Jale” концерна “Gilan Holding”. По​вы​ше​ние потребительной ценности происходит за счет индивиду​ализации услуги. Такой тип стратегии присущ многим региональным молокоперерабатывающим пред​приятиям. Однако на современном этапе применения этого типа стратегии существуют некоторые особенности и специфические отличия.

Традиционно предприятия пищевой промышленности придерживаются стра​те​гии экономии на затратах, однако эта стратегия позволяет добиться лишь крат​ко​срочного эффекта. Но обострение ценовой конкуренции отрицательно отра​жа​ется на качестве выпускаемой продукции. В случае снятия торговых барьеров на местный рынок станет поступать продукция пищевых компаний из стран с развитой рыночной экономикой. Если, она будет иметь более высокое качество и одновременно более низкую цену, то это позволит западным компаниям выиграть ценовую конкуренцию и захватить большую часть рынка, несмотря на крат​ко​сроч​ные потери. Несомненно, отечественным пищевым предприятиям необ​хо​димо использовать не только стратегию низких затрат и цен. Причиной исполь​зо​вания такой стратегии связана с нестабильностью сырьевых рынков и за​ви​си​мостью от поставщиков сырья и их цен.

Четвертый тип стратегии – это эксплерентная (пионерная) стратегия связана с радикальным преобразованием старых сегментов рынка. Предприятия, исполь​зую​щие такую тактику ведут бизнес в поиске революционных решений. Сегодня труд​но найти пример молокоперерабатывающего предприятия, использующего такую стратегию, т.к. она более характерна для высокотехнологичного и инно​ва​ционного типа бизнеса.

Постепенно рынок молочных продуктов приобретает цивилизованный вид. Ужесточение рыночной конкуренции вынуждает предприятия более конкретно опре​деляться с моделью рыночного поведения, нацеленную на долгосрочную пер​с​пективу развития. Таким образом, продолжается процесс смены моделей ры​ноч​ного поведения, формирования рыночных стратегий национальными  пред​прия​тия​ми пищевой промышленности.

Маркетинговая стратегия молокоперерабатывающего предприятия пред​став​ляет собой систему мероприятий в области производства и сбыта продукции на дол​​госрочный период. Теоретически каждое предприятие имеет «цели-стра​те​гии», которые регламентируют его деятельность. Комплекс «цели-стратегии» за​да​ет основные направления поиска рыночных возможностей поддерживает в зап​ла​нированных рамках затраты, определяет количество и квалификацию пер​со​нала. Доведенные до каждого работника цели, проработанные и обнародованные на предприятии стратегии заставляют персонал приспосабливать собственные цели к целям предприятия, собственные стратегии- к его стратегиям.

Для разработки экономических стратегий развития предприятий важно оце​нить основные цели, которые ставит руководство перед предприятием. На прак​тике для многих сельскохозяйственных предприятий характерна «размытость» комплекса «цели – стратегии». Обычными целями являются, получение хорошей при​были и развитие предприятия, стратегиями – сложившиеся традиции и методы дея​тельности. Такие стратегии теряют свой направляющий и стабилизирующий эф​фект, позволяют персоналу проявлять любое творчество, оправдывают любые зат​раты, способствуют распылению сил и средств. Можно выделить основные цели, которые являются наиболее важными для предприятий молочной про​мыш​лен​ности.  Это повышение расширение рынков сбыта, укрепление позиций на ре​гио​нальном рынке, поддержание репутации предприятия, расширение ассортимента. 

Можно проранжировать основные цели, которые ставит руководство перед пред​приятием по степени их важности. Это повышение прибыльности произ​вод​ства, укрепление позиций на региональном рынке и расширение рынков сбыта, под​держание имиджа предприятия. Сегодня произошла переориентация взглядов и рыночные цели стали преобладающими. С учетом того, что выживание не ста​вит​ся в число первоочередных задач предприятия, говорит о том, что многие хо​зяй​ствующие субъекты уже приспособились к сегодняшним условиям.

К основным трудностям можно отнести административные трудности, что сви​детельствует о слабости и низкой заинтересованности государственных струк​тур в поддержке отечественного товаропроизводителя. В качестве основных барь​еров были отмечены, во-первых, административные барьеры (устанавливаемые ор​ганами исполнительной власти всех уровней процедуры регистрации пред​прия​тий, выдачи лицензий на право деятельности, предоставление помещений и зе​мель​ных участков, порядок ввоза вывоза продукции, квотирование и т.д.), во-вто​рых, экономические барьеры, связанные с несовершенством налоговой, кре​дит​ной, инвестиционной, ценовой политики государства, барьеры, связанные с су​щес​твованием теневой экономики. Рынку молочной продукции характерен вы​сокий уровень конкуренции, что зас​тавляет предприятия применять различные ме​тоды конкурентной борьбы. Од​на​ко ре​гиональные предприятия ведут нед​ос​та​точно активную политику по от​но​ше​нию к конкурентам. По оценкам ис​сле​до​вателей, спрос на молокопродукты в рав​ной степени зависит от качества и цены про​дукции. Ценовой фактор на цель​но​мо​лоч​ную продукцию оказывает су​щес​т​венную роль, а спрос на масло животное, сыр определяется параметрами качества. Поэтому конкурентные стратегии формируются на разных сегментах рынка молочной продукции по-разному.

Таким образом, можно сказать, что предприятия используют ограниченное количество конкурентных стратегий. Главными из которых является повышение качества продукции, путем выпуска продукции строго по установленным ГОСТам, расширение ассортиментной линии. Однако данная стратегия требует больших капитальных вложений и характерна для лидеров рынка. 

Выводы и предложения
1. На основе проведенных теоретических и методологических исследований выявлено, что процесс стратегического планирования на молокопере​рабаты​ваю​щем предприятии может включать реализацию следующих взаимосвязанных функ​ций: определение стратегии, основных целей и задач развития пред​прия​тия; создание стратегических хозяйственных подразделений на предприятии; обос​нование и уточнение основных целей маркетинговых исследований рынка мо​лока и молокопродуктов; выполнение ситуационного анализа и выбор нап​рав​ления экономического роста предприятия; разработка основной стратегии мар​ке​тин​га и укрупненное планирование производства молочной продукции; выбор так​тики и уточненное планирование способов и средств достижения пос​тав​ленных задач; контроль и оценка основных результатов, корректировка выбранной стратегии и способов ее реализации. 

2. Проведенный анализ функционирования рынка молока и молочных про​дук​тов показал, что пока он не образует эффективной системы, поскольку раз​ви​той рынок требует дополнительных условий. А именно: многообразие форм соб​с​т​​венности и хозяйствования молокопроизводителей, переработчиков и пот​ре​би​телей; экономическая самостоятельность и независимость субъектов молочного рын​ка при приобретении сырья и производстве молока и молокопродуктов, в уста​новлении уровня цен на молочную продукцию и распоряжении своими до​ходами; свобода выбора форм, каналов и объемов сбыта молока и молоко​про​дук​тов; свободное перемещение молока и готовых молочных продуктов в рамках эко​но​мических регионов, по стране и за ее пределами; действенность финансово-кре​дит​ных инструментов и методов бюджетного регулирования, привлечение за​ем​ного капитала в виде кредитных (долгосрочных и краткосрочных) вложений через кре​дитные организации, а также осуществление государственной поддержки мо​ло​копроизводителей и переработчиков; страхование производственных и ценовых рис​ков молочного рынка; обоснованная экспортно-импортная и таможенная поли​ти​ка в интересах отечественных производителей молока и молокопродуктов; при​сут​ствие обязательного контроля (сертификационного государственного) за ка​чеством молока и продуктов его переработки; наличие информационно-ана​ли​ти​чес​ких центров и служб, собирающих, обрабатывающих и доводящих до сведения  заинтересованных лиц информацию о состоянии молочного рынка в целом, а также отдельных его секторов; 

3. Рынок молока и молокопродуктов — это сложная система институтов в сфере производства и обращения, характеризующаяся большим числом взаимо​свя​зей. При этом каждый из участников рынка имеет свои экономические инте​ресы. Сельскохозяйственные товаропроизводители и переработчики молока заин​те​​ресованы в возврате затраченных средств и получении прибыли, а потребители — в удовлетворении собственных потребностей. Разрешить эти противоречия можно с помощью государственного регулирования рынка молока. Цель госу​дар​с​т​венного регулирования - через поддержку молокопродуктового подкомплекса АПК осуществлять контроль за ходом социально-экономической реформы, кон​цен​трируя преобразования в нужном направлении. 
Объективной основой госу​дар​ст​​венного регулирования рынка молока должно служить признание со стороны го​сударства молочного производства одним из ключевых элементов про​до​воль​с​т​вен​ного комплекса страны, который обеспечивает около 30 % от всего пот​реб​ля​е​мо​го населением белка животного происхождения. Важна роль мо​лока и мо​лоч​ных продуктов как незаменимого дешевого источника пол​но​цен​но​го белка и кальция в рационе молодежи, пенсионеров и малообеспеченных слоев населения. 

4. Эффективное функционирование рынка молока и молокопродуктов не воз​мож​но без наличия инфраструктурного обеспечения молокопродуктового рынка, кото​рое на сегодня недостаточно развито. Практически повсеместно не хватает спе​​циальных транспортных средств, приемных пунктов молока, мощностей для ох​лаж​дения, взвешивания молока, приборов для определения наличия белка, хло​ро​рганических бактерий и т.д. 
Медленно формируются и создаются новые сбы​то​вые организации - потребительские кооперативы, по существу не функционируют мо​локопродуктовые ярмарки. По-прежнему нет достаточного уровня ин​фор​ма​ци​он​ного обеспечения рынка путем развития информационно-аналитических, мар​ке​тинговых и рекламных центров, деятельность которых направлена на ориен​та​цию участников рынка в складывающейся на нем ситуации, а также помощь в продвижении продукции и принятии решений. 

В качестве основных направлений развития молочной отрасли, повышения их технологического и технического уровня предлагаются следующее: 
-создание усло​вий для активизации самостоятельной деятельности предприятий в рамках при​оритетов развития предприятий молочной промышленности; проведение тех​ни​ческого перевооружения предприятий с внедрением технологий, обес​пе​чи​ваю​щих выпуск конкурентоспособной продукции, расширение существующих и раз​ви​тие новых производств; 
-внедрение современных систем качества на пред​прия​тиях молочной промышленности с их последующей сертификацией в рамках раз​ра​ботанных стандартов качества по молоку и молочным продуктам; 
-соз​дание маркетинговых служб на предприятиях и проведение комплексных маркетинговых исследований для разработки конкурентной маркетинговой стратегии; 
-включение предприятий молочной промышленности в систему ма​те​риа​ль​но - технического обеспечения АПК путем осуществления лизинговых опера​ций с государственной поддержкой; 
-осуществление различных форм эко​но​ми​чес​кой интеграции предприятий в области производства и переработки продукции сельскохозяйственных предприятий и предприятий молочной промышленности и ее реализации.
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RESUME

Development of competitive strategy of enterprise based marketing
Activity of subjects dairy subcomplex aims to meet physiological needs, implemented through demand, by addressing it with milk and dairy products. This mechanism consists of several stages, starting from the production of raw materials and ending with the retail trade. Dairy subcomplex is an open complex system. Within this system, there are: dairy industry, wholesale markets milk and dairy products, retail network on sale of milk and dairy products, research centers, the system of training and retraining of staff of the industry, and other elements. The study of the system and the formation of marketing strategy development of the dairy industry determine the relevance of their research.

Main purpose of the study is to develop competitive strategies of the dairy industry through marketing approach.
The main directions of development of the dairy industry, enhance their technological and technical level suggests the following: the creation of conditions for activating the self-activity of the enterprises within the priorities of development of the dairy industry; a technical re-equipment with the introduction of technologies for production of competitive products, the expansion of existing and development of new industries; introduction of modern quality systems for the dairy industry and their subsequent certification within the developed quality standards for milk and dairy products; organization of training and staff development companies in the industry; the creation of marketing services to enterprises; further development of the lending companies in the industry. 
Xülasə 
Marketinq əsasında müəssisənin rəqabət strategiyasının inkişafı
Marketinq əsasında müəssisənin rəqabət strategiyaları həm müəssisədaxilində həm də ki dünya bazarlarında baş verən dəyişiklikləri nəzərə almağa imkan verir. Bu məqsədlə keçirilən marketinq tədqiqatları bazarın konyunktur dəyişikliklərini müəyyən etmək, istehlakçı davranışındakı fərqlilikləri vaxtında araşdırmaq, bazara daxil olan yeni rəqiblərin fəaliyyətini araşdırmaq, makromühit amillərinin təhlili əsasında müəssisənin rəqabət strategiyasını inkişaf etdirmək üçün analitik-informasiya bazasını yaradır.
Süd və süd məhsulları istehsal edən müəssisələr açıq və mürəkkəb sistem təşkil edirlər. Bu sistemə aid olunur: süd emalı sənayesi, südün topdansatış bazarı, süd və süd məhsullarının pərakəndə satış bazarı, elmi-tədqiqat mərkəzləri, sahədə ixtisaslı kadrların hazırlanması sistemləri və s.
Aparılan araşdırmalar nəticəsində süd və süd məhsulları istehsalı müəssisələrinin inkişafı üçün müəssisələrin müstəqilliyinin artırılması üçün şəraitin yaradılması; müəssisələrdə yeni standartlara uyğun texnologiyanın tətbiq edilməsi; yeni keyfiyyət standartlarının tətbiq edilməsi; sahədə çalışan işçi heyətinin ixtisasının yüksəldilməsi; müəssisələrdə marketinq xidmətinin yaradılması; sahə müəssisələrinin kreditləşməsi sisteminin inkişafı; müəssilər tərəfindən uzun və ortamüddətli kreditlərin alınması üçün real mexanizmin təşkili; lizinq şərtlərinin asanlaşdırılması; müəssisələrin iqtisadi inteqrasiyasının həyata keçirilməsi kimi tədbirlər kompleksinin həyata keçirilməsi zəruridir.
Р Е Ф Е Р А Т 
Актуальность исследования. Значение стратегического поведения, позво​ля​​ющего организации выживать в конкурентной борьбе в долгосрочной перс​пективе, резко возросло в последние десятилетия. Ускорение изменений в окру​жаю​щей среде, появление новых запросов и изменение позиции потребителя, возрастание конкуренции за ресурсы, интернационализация бизнеса, появление новых, зачастую совершенно неожиданных возможностей для осуществления деятельности, развитие информационных сетей, делающих возможным молниеносное распространение и получение информации, широкая доступность современных технологий, изменение роли человеческих ресурсов, а также ряд других факторов привели к резкому возрастанию значения стратегического управления. Разработка грамотных конкурентных стратегий с учетом всех происходящих на рынке изменений становится все более актуальным для национальных предприятий, которые вступают в жесткую конкуренцию, как между собой, так и с иностранными корпорациями.

Конкурентные стратегии предприятия на основе маркетинге позволяют учитывать изменения, происходящие как на мировом уровне, так и на внутреннем рынке. Своевременные маркетинговые исследования могут выявить конъюнктурные колебания рынка, изменение покупательских предпочтений, появление на рынке новых конкурентов, изменение факторов макросреды и на основе анализа выявленных факторов разработать конкурентную стратегию развития предприятия.

Агропромышленная политика сегодня направлена на то, чтобы сделать ее высокоэффективной и существенно повысить надежность обеспечения страны продуктами сельского хозяйства, улучшить ее качество. Животноводство в составе агропромышленного комплекса занимает значительный удельный вес в производстве совокупной продукции сельского хозяйства. Молочное скотоводство является, как правило, более производительной отраслью. Задачей сельского хозяйства является систематическое производство необходимого количества и соответствующего качества молока для обеспечения населения, а также промышленность соответствующим сырьем. Поэтому уровень его развития во многом определяет продовольственную независимость государства и социально - экономическую стабильность общества. Изучение данной системы и формирование маркетинговой стратегии развития молочной отрасли предопределяют актуальность проводимого исследования.
Степень изученности проблемы: Вопросами изучения деятельности агропромышленных предприятий в нашей Республике занимались ряд исследователей, в том числе З.Самедзаде, И.Алыев, И.Ахмедов, И.Ибрагимов и другие.  Однако вопросы, связанные с формированием маркетинговой стратегии на предприятиях молочной отрасли являются малоизученными и представляют интерес для проведения научных исследований. 
Цель исследования: Основной целью проводимого исследования является разработка конкурентных стратегий предприятий молочной промышленности на основе маркетингового подхода. 
Задачи исследования: Исходя из поставленной цели в магистерской работе поставлены следующие задачи исследования:

-рассмотреть методологические подходы  к разработке маркетинговых стратегий предприятий агропромышленного комплекса;
-рассмотреть основные понятия конкурентоспособности и типы  конкуренции;              

-провести анализ современных конкурентных стратегий промышленных пред​при​я​тий Республики;
-исследовать конъюнктуру национального рынка молока и молочных изделий; 
-провести сравнительный анализ деятельности предприятий молочной про​мыш​ленности Азербайджана;
-рассмотреть формирование маркетинговой стратегии развития на предприятиях мо​лоч​ной промышленности.


Объект исследования: Объектом проводимого исследования являются аг​ро​​промышленный рынок и предприятия молочной промышленности  Рес​пуб​ли​ки.

Предмет исследования:  Предметом исследования является изучение осо​бен​​ностей формирования конкурентной стратегии на предприятиях молочной про​мышленности и маркетинговая деятельность агропромышленных пред​прия​тий.

Теоретико-методологическая база исследования: Во время написания магистерской работы были использованы научные труды местных и зарубежных экономистов – исследователей в сфере маркетинга. В диссертации использованы методы системного и процессного подхода, метод сравнений, статистического анализа, метод SWOT –анализа.
Информационная база исследования. В качестве информационной базы про​водимого исследования приняты данные Государственного Комитета Азер​бай​д​жанской Республики по Статистике, данные официальных сайтов молочных пред​приятий Республики.
Научная новизна исследования: В качестве основных направлений развития молочной отрасли, повышения их технологического и технического уровня предлагаются следующее: 

-создание условий для активизации самостоятельной деятельности предприятий в рамках приоритетов развития предприятий молочной промышленности и проведение технического перевооружения предприятий с внедрением технологий, обеспечивающих выпуск конкурентоспособной продукции; 
-внедрение современных систем качества на предприятиях молочной промышленности с их последующей сертификацией в рамках разработанных стандартов качества по молоку и молочным продуктам; 
-создание маркетинговых служб на предприятиях; 
-осуществление различных форм экономической интеграции предприятий в области производства и переработки продукции сельскохозяйственных предприятий и предприятий молочной промышленности и ее реализации.
Практическая значимость исследования: Полученные в результате проводимого исследования результаты и предложенные рекомендации могут быть использованы в практической деятельности предприятий молочной промышленности при разработке их маркетинговой стратегии.
Объем и структура работы: магистерская диссертация состоит из 2 глав, 7 параграфов, выводов и предложений, списка используемой литературы, реферата, резюме на азербайджанском и английском языках. Объем диссертации:  77 лис​тов, в работе приведены 5  рисунков, 13  таблиц. 

В первой главе магистерской диссертации «Концептуальные основы формирования конкурентных стратегий предприятия» раскрывается сущность маркетинга как основы развития конкурентной стратегии предприятия, рассматриваются основные понятия и методологические подходы к разработке маркетинговой стратегии, а так же проясняется понятие конкурентоспособности и сравниваются основные типы конкуренции.

Вторая глава магистерской диссертации посвящена разработке конкурен​т​ных стратегий предприятий молочной промышленности на основе марке​тин​гового подхода. Здесь проводятся анализ современных конкурентных стратегий промышленных предприятий, исследуется конъюнктура рынка молока и молочных изделий, анализируется деятельность предприятий молочной промышленности Азербайджана и рассматривается формирование маркетинговой стратегии развития на предприятиях молочной промышленности.

В заключение магистерской работы приводятся ряд выводов и предложений, связанных с эффективным функционированием рынка молока и молоко​про​дуктов, необходимостью совершенствования государственного регули​ро​вания ис​сле​дуемого рынка,  внедрением службы маркетинга на предприятиях молочной про​мышленности и актуальностью проведения маркетинговых исследований для раз​работки маркетинговой стратегии развития предприятий.
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