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Актуальність теми дослідження. Найбільший потенціал зростання ефективності для укра-
їнських підприємств має створення стабільних комунікаційних систем та форматів кооперації на 
внутрішньому ринку з використанням сучасних можливостей впливу на поведінку споживачів 
через логістичні фактори і формати кооперації чи партнерства. Тому створення уставлених сис-
тем, у рамках яких ефективно та своєчасно відбуваються поєднання виробників і споживачів у 
кожній ланці процесу створення вартості, є сьогодні ключовим фактором успішності підприємств 
та компаній усіх сфер бізнесу. 

Постановка проблеми. Існуюча виробнича структура підгалузі сухих молокопродуктів не-
адекватна сучасним умовам діяльності в результаті функціонування на регіональному рівні ряду 
комерційно ізольованих дрібних підприємств. Така ситуація вимагає активної участі усіх вироб-
ників та споживачів у формуванні мікро-, мезо- та макроекономічних кластерів, на основі техно-
логічної спорідненості окремих стадій бізнес-процесів створення цінності для кінцевого спожива-
ча. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Питаннями побудови ефективних систем взаємо-
дії між промисловими виробниками займалися такі вітчизняні та зарубіжні вчені, як Чухрай Н. І., 
Коваль З. О., Загородній А. Г., Вебстер Ф. Є. та інші науковці. Однак у науковій літературі та 
сучасній вітчизняній маркетинговій практиці практично відсутні вдалі спроби побудови ефектив-
них систем споживчих взаємодій на ринках продовольчих товарів. 

Постановка завдання. Внутрішні трансформації ринкових механізмів призводять до розми-
вання організаційних взаємозв’язків між споживачем і виробником, формуючи цілісні та взаємо-
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зумовлені інституційні утворення на ринку. Тому сьогодні для підприємств основним завданням 
є застосування маркетингу не тільки у сфері кінцевих споживачів продукції, але й побудова 
ефективних систем взаємодії за усіма ланками ланцюга створення цінності для людини. 

Виклад основного матеріалу. Формування усталених мереж постачання сухого молока спо-
живачам зі стабільними перспективами в Україні та за її межами є одним з ключових напрямків 
стратегічно розвитку. Це стосується як споживачів у межах молочного сектора харчової промис-
ловості, так і споживачів з інших ринків. Зовнішні закупки у виробництві продуктів харчування є 
головним елементом собівартості з високим рівнем у міжгалузевих порівняннях. 

Система забезпечення є ключовим компонентом стратегічної концепції підприємства. Базо-
вим принципом організації її діяльності є забезпечення максимальної вигоди, а не ціни закупівлі. 
Підприємства-споживачі орієнтовані на пошук постачальника з найкращими стратегічними пере-
вагами та визначення оптимальних форм взаємозв’язку з ним. За цими ознаками вітчизняні ор-
ганізації продовольчого сектора, що здійснюють закупівлі, мають значні резерви вдосконалення 
діяльності, прагнуть першочергової їх реалізації у конкурентній боротьбі. 

Більшість зі створених альянсів на ринках, суміжних з молочним, повною мірою відобража-
ють два вектори в поведінці сучасних споживачів у продовольчому секторі: 

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

2) управління ризиками й фінансами в системі матеріально-технічного постачання. 
Саме вони визначають «ключові інструменти продажу», «цільову аудиторію», ступінь коопе-

рації в оперативній взаємодії зі споживачами. При цьому психологічні техніки персонального 
продажу в межах «центрів закупівлі» вже не є достатніми. 

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

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

Від маркетингу вимагається бачення, що може бути репрезентоване на різних рівнях управ-
лінської ієрархії та у різному «виконанні», відповідно до адекватних врахуваннь стратегічної 
сумісності партнерів, переваг комплексу маркетингу, перспектив розвитку взаємодії. 

Так, корпорація «Рошен» зіткнулася з проблемою впливу якості сухих молочних продуктів 
(сухе знежирене молоко, сухе цільне молоко, сухі вершки) на кінцеву якість кондитерської про-
дукції. Виявилось, що ніщо так не може зіпсувати смак шоколадної продукції, як неякісні молочні 
продукти. А останні є заручниками всього ланцюга виробництва: від доїння корови, транспорту-
вання молока на молокозавод до самої технології зберігання й переробки молока на молокоза-
воді. Імпортні молочні продукти мають високу якість, але їх вартість і митні витрати роблять таку 
сировину неефективною для реального виробництва в Україні. 

Розроблені внутрішні вимоги корпорації «Рошен» до молочних продуктів були відхилені ви-
робниками молокопродуктів в Україні. Тому щоб виробляти якісний молочний шоколад, корпора-
ції довелося протягом декількох років опановувати власне виробництво необхідних молочних 
продуктів, які використовуються тільки для забезпечення власних потреб кондитерського вироб-
ництва. 

Практика засвідчує, що регіональні заводи за фактором продуктивності, технологічності, сек-
торної компетентності і, головне, за логістичними можливостями можуть бути достатньо конку-
рентоспроможними «мережевими» постачальниками. Вони можуть гнучко забезпечувати уні-
кальні запити користувачів у межах диверсифікованих стратегічних альянсів. Таке партнерство є 
взаємовигідним як для споживачів, так і для постачальників, оскільки дозволяє успішно виріши-
ти стратегічні проблеми галузі. Для перших найбільш актуальні нестабільність якості сухого мо-
лока, невідповідність його параметрів вимогам технології, сезонні коливання обсягу й цін на си-
ровину, високі витрати закупівель. Для других – можливості адаптації до вимог глобальної еко-
номіки та нерівних умов вітчизняної конкуренції. 

Більшість молокопереробних підприємств країни створено як районні та міські. У часи адмі-
ністративної економіки визначальними були характерні для молокопродуктів властивості (чинни-
ки): короткі терміни зберігання сировини і готової продукції; висока сезонність у поставках сиро-
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вини в регіональних «молочних кластерах»; обмеженість кількості/форматів торговельних орга-
нізацій, закріплених за конкретними виробниками. 

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

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

2) зменшення кількості гравців на ринку, в основному шляхом ліквідації дрібних операторів. 
Так, в останні десять років у Європі, залежно від країни, кількість підприємств скоротилася у 

1,5-5 разів: 
- найбільш потужні переробні підприємства національного масштабу поглинаються міжнарод-

ними гігантами, що монополізують локальні ринки і розвивають місцеві підприємства відповідно 
до власних економічних інтересів; 

- невеликі підприємства з переробки молока, що характеризуються недостатньою «географі-
єю» продажу і неефективні з точки зору глобальних тенденцій консолідації молочного бізнесу, 
банкрутують. 

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

Принципово, що в межах міжгалузевих об’єднань невеликі молокопереробні підприємства 
можуть ефективно виконувати функцію постачальника молочної сировини, зберігаючи високий 
рівень переробки сировини: креми, суфле, творожні маси, масло, сухе молоко тощо. 

Ефективні концепції маркетингової взаємодії зі споживачами, побудова довгострокових стра-
тегічних альянсів базуються на включенні до поведінкових алгоритмів організацій, які, відповідно 
до ієрархії рівнів диспозицій, передбачають наявність унікальної пропозиції для всіх ланок й під-
розділів управління підприємством. Такий підхід, у тому числі, є запорукою ефективної опера-
тивної роботи комерційних підрозділів виробників сухого молока (рис. 1). 
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Рис. 1. Ієрархічна структура поведінкових диспозицій у стратегії взаємодії зі споживачами промислового 
сектора економіки 



Науковий вісник ЧДІЕУ                    № 1 (13), 2012 
 

МАРКЕТИНГ 
 

 231 

Запропонована модель дозволяє систематизувати та вдосконалити накопичений практичний 
досвід подолання диспозиційних конфліктів у поведінкових алгоритмах щодо прийняття та ухва-
лення рішень із закупівель сухого молока споживачами промислового сектора. Базою цієї мар-
кетингової концепції є методичні підходи переведення некомпенсаційних правил прийняття рі-
шень у компенсаційні, на основі формування спільного бачення комплексних економічних ефек-
тів, у тому числі трансфертних, партнерства. 

Успіх вітчизняних підприємств у використанні акцентів результативної взаємодії зі спожива-
чами спирається, перш за все, на можливості зміни позиціонування сухого молока у портфелях 
закупівель потенційних партнерів, зумовлених складнощами поточної кон’юнктури молочного 
ринку, – з позицій «стратегічного ресурсу» або «проблемного ресурсу» у «некритичний ресурс», 
а також розширення можливостей маркетингового інструментарію сприяння продажам товарів – 
переходу від виключно персонального продажу до масових технологій (цільовий РR, семінари 
для фахівців, біржі кооперації тощо). 

Висновки. Узагальнення за результатами дослідження дозволяють виділити наступні кроки-
рішення, що сприяють побудові сталих мереж споживання з достатньо високим ринковим потен-
ціалом. 

1. Перетворення стратегічно значимих та проблемних компонентів закупівель у конкурентні 
переваги. 

- зменшення витрат на товарну групу в закупках (системна, а не компонентна закупівля); 
- використання максимально вигідних диспропорцій попит/пропозиція на основі регіональної 

та міжнародної диверсифікації партнерської бази; 
- залучення до співпраці усталених регіональних кластерів, що мають значні компетенції та 

адміністративну підтримку на місцевому рівні; 
- активна інноваційна діяльність з використанням спільних компетенцій тощо. 
2. Спрощення процедур закупівель, підвищення економічної ефективності системи закупі-

вель: 
- логістична та інформаційна інтеграція; 
- гнучке трансфертне ціноутворення; 
- спільне використання вигод від збільшення продуктивності (масштабу діяльності); 
- формування успішної «кредитної історії» альянсу тощо. 
Головними критеріями будуть безризикове забезпечення необхідного обсягу сухого молока 

та інших необхідних молокопродуктів споживачам, а також стратегічна збалансованість системи 
забезпечення споживання в мережі. 
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