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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ

Актуальність теми. Сучасні тенденції світової економіки характеризуються глобалізацією економічних процесів, інтенсивним розвитком виробництва, урбанізацією та автоматизацією. Наслідками цього, поряд з позитивними зрушеннями, є поступове вичерпання природних ресурсів,  забруднення довкілля, виснаження земель, зміна кліматичних умов, прискорення темпів життя населення, зростання рівня безробіття, зменшення народжуваності у високорозвинених країнах, збільшення захворюваності населення та інші. Ці причини, а також жорстка конкуренція вже не тільки між товарами, але й брендами та цілими галузями стали передумовами активного впровадження соціально-етичного маркетингу у діяльність підприємств. Особливо актуальним є застосування соціально-етичного маркетингу на ринку лікеро-горілчаних виробів, оскільки Україна займає п’яту позицію в світі за кількістю споживання алкоголю на душу населення. Щорічно збільшується кількість алкоголезалежних, особливо серед молоді, що є приводом для тривоги та негативно позначається на здоров’ї нації. 

Впровадження соціально-етичного маркетингу на ринку лікеро-горілчаних виробів є складною проблемою, оскільки передбачає застосування демаркетингових заходів з боку держави та суспільства, спрямованих на зниження попиту на надмірне споживання алкоголю населенням та соціально-етичних заходів у виробництві та просуванні продукції на даний ринок виробниками, які мають підвищувати їх соціальну відповідальність, формувати позитивну репутацію та не знижувати економічні показники їхньої діяльності.

Теоретико-методичним проблемним питанням організації та управління соціально-етичним маркетингом на підприємствах і пов’язаним з цим конкретним прикладним аспектам присвячені дослідження таких зарубіжних авторів як Д.І.Акімов, Т. Амблер, А.Н. Асул, М.В. Бікеєв, В.Е. Гордін, П. Друкер, В. Зомбарт, Ф. Котлер, Ж.-Ж. Ламбен, Т. Левіт, В.М. Мелиховський,  В.Н. Мінін, М.Портер, Д.Рокфеллер, М. Фрідмен, В.Д. Шкардун, а також вітчизняних вчених, зокрема, Н.В. Бутенко, О.І. Лабурцевої, Т.О. Примак, А.В. Федорченко, Л.Т. Шевчук та інших. 

Відзначаючи значний внесок науковців у вирішення теоретико-методичних проблемних питань застосування соціально-етичного маркетингу на підприємствах, слід зазначити, що у зарубіжній та вітчизняній науковій літературі концепція соціально-етичного маркетингу на ринку лікеро-горілчаних виробів ще не набула достатніх теоретичних обґрунтувань і методичних втілень. Відсутній загально прийнятий підхід до визначення особливостей соціально-етичного просування продукції на даний ринок, не має чіткого механізму регулювання взаємовідносин між учасниками ринку, спрямованого на підвищення їх соціальної відповідальності. Складність і необхідність теоретичного обґрунтування та методичного забезпечення соціально-етичного просування на ринок лікеро-горілчаних виробів обумовили актуальність вибору теми наукового дослідження.

Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертація виконана відповідно до плану науково-дослідних робіт ДВНЗ „Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана” (тема: „Система маркетингових досліджень в економіці України”, № державної реєстрації 0107U001338) - особисто автором визначено основні положення концепції соціально-етичного просування продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів, запропоновано удосконалення методики оцінки соціального іміджу підприємства, систему оптимізації збутової діяльності виробників лікеро-горілчаних виробів, а також сформовано науково-методичний інструментарій застосування маркетингових комунікацій на даному ринку відповідно до концепції соціально-етичного маркетингу. 

Мета і завдання дослідження. Метою дисертаційної роботи є розроблення теоретико-методичних положень і практичних рекомендацій щодо формування соціально-етичної системи просування продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів.

Відповідно до поставленої мети визначено і вирішено такі завдання:

· поглиблено теоретичні підходи до взаємоув’язування маркетингових категорій: „розподіл”, „збут”, „просування” продукції, уточнено сутність категорій „збутова концепція” та „соціально-етичне просування продукції”;

· обґрунтовано теоретико-методичні підходи до застосування соціально-етичного маркетингу на ринку лікеро-горілчаних виробів, виділено ключові аспекти соціально-етичного просування цієї продукції на даний ринок;

· визначено сучасні тенденції та перспективи розвитку ринку лікеро-горілчаних виробів;

· надано аналітичну оцінку збутової діяльності підприємств та просування їх продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів в контексті виконання державних соціальних програм;

· досліджено та систематизовано причини і мотиви споживання алкоголю в Україні;

· сформульовано та обґрунтовано концептуальні підходи до соціально-етичного просування  лікеро-горілчаних виробів на ринок України;

· розроблено науково-методичні рекомендації та систему оптимізації збутової діяльності виробників лікеро-горілчаної продукції в контексті концепції соціально-етичного просування;

· сформовано портфелі маркетингових комунікацій для виробників лікеро-горілчаних виробів з урахуванням потреб суспільства. 

Об’єктом дослідження є маркетингові процеси забезпечення ефективного просування продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів у сучасних умовах.

Предметом  дослідження є теоретичні, методичні та практичні засади застосування концепції соціально-етичного просування товарів на ринок лікеро-горілчаних виробів України.

Методи дослідження. Методичною і теоретичною основою дослідження є фундаментальні положення наукових праць вітчизняних і закордонних вчених, які вивчали соціально-орієнтовану збутову діяльність підприємств. У роботі використано загальнонаукові та спеціальні методи дослідження: логічного узагальнення емпіричних даних (для постановки проблеми і вивчення об’єкту дослідження); порівняльний аналіз і метод угруповань (у дослідженні еволюції концепцій маркетингу і збуту, принципів, функцій та завдань збутової діяльності); метод статистичного та економічного аналізів (для дослідження сучасного стану, характеристик галузі та визначення підходів до здійснення маркетингової діяльності); графічний метод (для ілюстрації висновків дослідження, динаміки та тенденцій зміни показників); методи експертної оцінки і математичного моделювання (у розробці системи оптимізації збутової діяльності підприємств); польові дослідження (у визначені ставлення споживачів до лікеро-горілчаних виробів і діяльності підприємств у просуванні своєї продукції).

Інформаційну базу дослідження склали зібрані, узагальнені, опрацьовані автором первинні матеріали маркетингових досліджень та внутрішня документація лікеро-горілчаних підприємств, матеріали Державного комітету статистики України,  чинні законодавчі та нормативні документи України, наукові праці вітчизняних та зарубіжних авторів, монографії, публікації у періодичних виданнях, електронні ресурси.

Наукова новизна одержаних результатів полягає у поглибленні та розвитку теоретичних, методичних і прикладних засад застосування соціально-етичного просування продукції підприємствами лікеро-горілчаних виробів. Основні результати, що мають наукову новизну є такими:

вперше:

· запропонована система оптимізації збутової діяльності виробників лікеро-горілчаних виробів з урахуванням положень концепції соціально-етичного просування їх продукції, що складається з ряду послідовних етапів, кожен з яких передбачає використання розроблених економіко-математичних моделей. Ця система дозволяє знайти компромісні рішення забезпечення ефективного збуту алкогольних напоїв на основі регулювання взаємовідносин між учасниками збутової мережі, оптимізації товарних запасів та формування портфеля соціально-орієнтованих маркетингових комунікацій, які спрямовані на підвищення культури їх споживання населенням;
удосконалено:

· методичний підхід до узгодження потреб у споживанні та виробництві алкоголю, який передбачає їх розподіл на потреби виробників щодо виробництва лікеро-горілчаних виробів та потреби споживачів щодо їх споживання, що дає можливість розробляти і активно впроваджувати на ринку спільні дії виробників, держави та суспільства, спрямовані на задоволення та забезпечення соціальної відповідальності у просуванні лікеро-горілчаної продукції;

· науково-методичні положення оцінки соціального іміджу підприємств через врахування ступеню сприйняття їх соціальної діяльності споживачами, що дає змогу постійно відслідковувати соціальну активність виробників та оперативно коригувати їх соціальну діяльність у разі зниження показників;

· науково-методичний інструментарій формування комплексу маркетингових комунікацій для забезпечення соціально-етичного просування продукції, який  заснований на визначенні потенціалу маркетингових комунікаційних інструментів, врахуванні частоти використання заходів і визначенні ступеню їх важливості з погляду сприйняття споживачами. Це дає змогу виявити, які з інструментів слід використовувати більш активно, а яким надавати меншого значення в умовах дотримування принципів соціально-етичного просування; 

набуло подальшого розвитку:

· концептуальні підходи соціально-етичного просування лікеро-горілчаних виробів у розрізі консолідації зусиль держави, виробників лікеро-горілчаної продукції, суспільних і громадських організацій та самих споживачів, спрямованих на вирішення соціальних проблем суспільства, пов’язаних з надмірним вживанням алкоголю населенням. Це дає змогу поліпшити здоров’я нації та забезпечує створення цивілізованих умов для ведення бізнесу підприємствами лікеро-горілчаної галузі;

· систематизація глибинних причин зростання попиту на алкогольні вироби в Україні, зумовлених взаємопроникливим впливом соціальних, культурних, економічних, правових та особистісних чинників на поведінку споживачів, що має бути основою у раціональному використанні інструментів соціально-етичного маркетингу та забезпеченні ефективності соціально-етичного просування продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів.

Практичне значення одержаних результатів полягає в тому, що основні теоретичні розробки та методичні положення дослідження доведено до рівня практичних рекомендацій і покладено в основу підвищення соціальної відповідальності суб’єктів ринку лікеро-горілчаних виробів у межах концепції соціально-етичного просування продукції. 

Розробки та рекомендації автора впроваджені у практичну діяльність лікеро-горілчаних підприємств, в тому числі: ДП Уманський ЛГЗ (довідка про впровадження № 01/02 від 02.09.2011), ТОВ „Золотоніський ЛГЗ „Златогор” (довідка про впровадження № 122/20-01 від 20.06.2011), ПрАТ  „Кременчуцький ЛГЗ” (довідка про впровадження № 864 від 08.07.2011), а також використовуються у навчальному процесі ДНВЗ „Київський національний економічний університет ім. Вадима Гетьмана” при викладанні дисциплін: „Маркетинг”, „Маркетингові комунікації”, „Інфраструктура товарного ринку” і „Маркетингові дослідження” (довідка від 14.06.2011 р.).

Особистий внесок здобувача. Дисертаційна робота є самостійно виконаною науковою працею, в якій сформульовані, науково обґрунтовані  нові підходи до застосування концепції соціально-етичного просування продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів, що апробовані у практичній діяльності виробників даної продукції. Наукові положення, висновки та рекомендації винесені на захист, належать особисто автору.

Апробація результатів дисертації. Основні положення наукового дослідження, висновки та пропозиції оприлюднені та дістали позитивну оцінку на науково-практичних конференціях: III-й Міжнародній науково-практичній конференції  „Маркетингові дослідження в Україні” (22-23 травня 2008 р., м. Луганськ); V-й Міжнародній науково-практичній конференції „Актуальні можливості науки – 2009” (27 червня – 05 липня 2009 р., м. Прага); IX-й Всеукраїнській науковій конференції молодих учених і студентів „Трансформація господарського механізму в умовах економічної кризи”  (15-17 квітня 2010 р., м. Чернівці); Шостій Міжнародній науково-практичній конференції „Розвиток наукових досліджень 2010” (22-24 листопада 2010 р., м. Полтава); Інтернет-конференції „Актуальні аспекти розвитку підприємництва” Таврійський економічний журнал (№ 4, 2009 р., м. Сімферополь); VI-й Всеукраїнській науково-практичній конференції „Перший крок у науку” (5-6 квітня 2011 р., м. Луганськ); I Міжнародній науково-практичній конференції „Інноваційні напрямки розвитку маркетингу: теорія і практика” (7-8 квітня 2011 р., м. Луганськ). 
Публікації. За результатами дослідження опубліковано 15 наукових праць, серед яких 5 статей – у наукових фахових виданнях, 3 статті у інших виданнях та 7 публікацій у матеріалах наукових конференцій. Загальний обсяг публікацій за темою дисертації – 3,23 друк. арк..

Структура і обсяг роботи. Дисертація складається зі вступу, трьох розділів, висновків, додатків, списку використаних джерел. Повний обсяг дисертації складає 202 сторінки, у тому числі 41 таблиця на 37 сторінках, 26 рисунків на 27 сторінках, 9 додатків на 19 сторінках, список використаних джерел із 180 найменувань.

ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ

У вступі обґрунтовано актуальність теми, сформульовано мету та завдання, визначено методичні засади дослідження, висвітлено наукову новизну, теоретичне та практичне значення отриманих результатів, подано відомості про їх апробацію.

У розділі 1 „Соціально-етичний маркетинг та соціально-етичне просування продукції підприємств” досліджено еволюцію соціально-етичного маркетингу, уточнено його основні інструменти та значення таких категорій, як „соціально-етичний”, „соціальний продукт”, „соціальні потреби”, „суспільні потреби”, „соціальні цінності”, „суспільні цінності”, „соціальна політика”, „соціальна відповідальність” в сучасних умовах, визначено концептуальні положення соціально-етичного просування продукції на товарний ринок, обґрунтовано, що збутова діяльність та маркетингова політика комунікацій є ключовими спрямуваннями у соціально-етичному просуванні лікеро-горілчаних виробів.

Дослідження еволюції соціально-етичного маркетингу показало, що орієнтуватися на споживача у виробництві та споживанні продукції розпочали ще з середини 50-х років. Вже в той час наріжним питанням поставало вивчення потреб споживачів та їх максимальне задоволення.

Загострення конкуренції, наявність на ринку великого асортименту товарів, спроможних задовольняти однакові потреби споживачів, глобалізація та взаємопроникливість ринків призвели до того, що споживачам стає дедалі важче зробити свій вибір, а виробникам привернути увагу до своєї продукції. Отже тепер у конкурентній боротьбі виграє той, хто здатний не тільки задовольняти потреби окремих груп споживачів з метою отримання максимальних прибутків, а й вирішувати проблеми суспільства і піклуватися про навколишнє середовище, цим самим формуючи собі репутацію соціально-відповідальної компанії.   

Зміни, які відбулися в суспільстві протягом останнього століття, відобразились на тенденціях маркетингу та інструментах маркетингового комплексу. Так, кінець XX – початок XXI ст. ознаменувався розумінням вирішальної ролі соціальної відповідальності та етичності ведення бізнесу виробниками товарів і послуг для забезпечення їх сильних ринкових позицій. Дослідження існуючих варіантів складових комплексу маркетингу дало змогу виділити особливості інструментарію комплексу соціально-етичного маркетингу та обґрунтувати специфіку його використання. Доведено, що впровадження концепції соціально-етичного маркетингу особливо актуальним є для горілчаної галузі, оскільки проблема збільшення кількості алкоголезалежних стає все більш актуальною та потребує негайного вирішення.
Дослідження етимології терміну „просування продукції” дозволило обґрунтувати його як маркетинговий інструментарій, який використовується на етапі переміщення товару та права власності на нього від виробника до кінцевого споживача. Відповідно до цього, соціально-етичне просування визначено як просування продукції, яке орієнтоване на вирішення суспільних проблем, формування цінностей у споживанні продукції, які не суперечать моральним нормам поведінки у певному суспільстві. Це створює позитивну репутацію учасникам ринку на даному етапі і цим самим забезпечує конкурентоспроможність підприємств.
Поглиблене осмислення специфіки ринку лікеро-горілчаних виробів дозволило виділити рушійні сили у просуванні продукції на цей ринок, якими є збутова та комунікаційна політики, оскільки товарна та цінова частково регулюються державою, що обмежує використання всього інструментарію комплексу маркетингу.
Дослідження збутової діяльності в системі соціально-етичного маркетингу дало змогу науково обґрунтувати основні положення соціально-етичного збуту продукції. Під ним варто розуміти діяльність з доставки товару від виробника до споживача з урахуванням інтересів споживачів і суспільства загалом, спрямовану на формування партнерських відносин між виробниками та торговельними організаціями (посередниками) у забезпеченні етичності просування лікеро-горілчаних виробів й підвищення рівня їх соціальної відповідальності. 

Доведено, що маркетингові комунікації займають особливе місце у просуванні продукції підприємства, оскільки являють собою найбільш активну частину усього комплексу маркетингу, спрямовану на встановлення контактів і забезпечення комунікаційного зв’язку між виробниками, посередниками та споживачами, а отже є основою у формуванні партнерських відносин і реалізації соціальних програм. Застосування соціально-етичного орієнтування у використанні інструментів комплексу маркетингових комунікацій на етапі просування продукції сприяє отриманню позитивних наслідків для підприємства: поліпшення іміджу; забезпечення позитивної репутації та високої ефективності комунікативного впливу на споживачів; формування лояльності до торговельних марок; вирішення проблем суспільства; забезпечення довіри до діяльності підприємства з боку його працівників; визнання діяльності підприємства за межами країни; підвищення рівня соціальної відповідальності у просуванні продукції. Саме за допомогою засобів маркетингових комунікацій підприємства втілюють соціально-орієнтований напрям своєї діяльності, організовують збут продукції, враховуючи інтереси суспільства.

У розділі 2 „Сучасний стан та особливості ринку лікеро-горілчаної продукції України” виявлено та систематизовано причини і мотиви споживання алкоголю населенням України, проаналізовано сучасний стан вітчизняного ринку лікеро-горілчаних виробів, визначено тенденції його розвитку, особливості діяльності виробників лікеро-горілчаної продукції, взаємодія їх з державою, суспільством та іншими учасниками ринку, проведено діагностику здійснення ними маркетингової діяльності, в ході чого виявлено, що основна увага приділяється засобам збільшення обсягів продажу і  спостерігається недостатність уваги соціальним аспектам.

Результати аналізу ринку свідчать, що в Україні за минуле десятиліття з успіхом розвивається виробництво лікеро-горілчаних виробів. Лікеро-горілчана промисловість є однією з найстабільніших та найприбутковіших галузей в Україні. На ринку існує жорстка конкуренція через велику кількість алкогольних брендів, проте основні позиції займають постійні лідери, до яких належать: група компаній „Баядера”, ТМ „Хортиця”, ТМ „Nemiroff”, НАТ, ТМ „Олімп”. Однією з тенденцій розвитку ринку є посилення боротьби держави з тіньовим виробництвом та обігом алкоголю. Виробництво алкогольних виробів поступово збільшується, а рівень рентабельності горілчаного виробництва в більшості залежить від цінової категорії продукту.
Таблиця 1

Виробництво алкогольних напоїв за 2003-2010 рр. (млн. дал.)

	Продукція
	2003 
	2004 
	2005 
	2006 
	2007 
	2008 
	2009 
	2010 

	Горілка та інші спиртові напої
	26,7
	40,2
	35,0
	35,5
	37,2
	40,0
	42,3
	42,5

	Лікери, солодкі наливки, спиртові настоянки, інші спиртові напої
	5,7
	7,5
	23,2
	23,8
	25,4
	21,7
	13,1
	11,6

	Вино виноградне
	15,3
	15,4
	16,4
	17,1
	19,5
	21,0
	23,1
	29,1

	Вино „Шампанське”
	3,3
	4,0
	4,4
	4,5
	5,4
	4,0
	4,2
	4,2

	Коньяк
	1,6
	2,0
	2,4
	2,8
	3,6
	3,9
	3,1
	3,5


Джерело: Інформація за даними Державного комітету статистики України
Останнім часом через насиченість внутрішнього ринку (78 %) українські компанії активно просувають свої товари на зовнішні ринки. Продукція відвантажується більш ніж в 40 країн світу. Головними експортерами є: США, Голландія, Англія, Франція, Бельгія, Австрія, Данія, Угорщина, Швейцарія і Чехія. Україна входить в число лідерів світового ринку горілки за обсягами продажу. 
Активному розвитку вітчизняного ринку лікеро-горілчаних виробів сприяє надмірний попит, який формується під впливом багатьох чинників, серед яких національні традиції, не розвинена культура споживання, слабкий контроль над продажем алкоголю з боку держави та самих учасників ринку, майже байдуже ставлення суспільства до вирішення соціальних проблем, пов’язаних з надмірним вживанням алкогольної продукції, що проявляється  в недостатньо активному пропагуванні здорового способу життя, нерозвиненістю соціальної інфраструктури тощо. 

Виявлені глибинні причини споживання алкоголю населенням України класифіковані за 5-ма основними ознаками, до яких належать: особисті (внутрішній стан людини), соціальні (суспільні процеси та робота уряду у соціальних питаннях), культурні (менталітет нації), економічні (економічний рівень розвитку країни, який впливає на рівень життя населення) та правові (державний контроль питань з виробництва, продажу, обігу продукції). Така класифікація дає змогу визначити потрібний напрям докладання зусиль для ліквідації цих причин на рівні держави та суспільства, щоб уникнути таких негативних наслідків, як зростання кількості алкоголезалежних, особливо серед молоді та неповнолітніх, що погано відображається на здоров’ї нації та погіршує імідж України. 
Результати аналізу ринку лікеро-горілчаних виробів показали, що даний ринок є залежним від державної політики, що зумовлює його специфіку та обмеження у використанні маркетингового інструментарію. Зокрема, це залежність від державної політики використання спирту, що впливає на рівень цін реалізації алкогольної продукції; частковий державний контроль якості продукції для посилення боротьби із підробками та забезпечення захисту здоров’я громадян від неякісної продукції, а також законодавчі обмеження на розміщення реклами та здійснення спонсорства.  

В процесі аналізу сприяння державних органів організації та підтримці соціально-етичних заходів у просуванні лікеро-горілчаних виробів, виявлено, що на відміну від значної кількості країн світу в Україні відсутній спеціальний державний орган, що відповідає за розробку державної політики щодо виробництва, реалізації та контролю за обігом алкоголю. Також майже відсутня державна підтримка громадських та неурядових організацій, груп самодопомоги, які пропагують здійснення ініціатив, спрямованих на запобігання або зменшення шкоди від вживання алкоголю. 

Аналіз системи збуту підприємств лікеро-горілчаної галузі показав, що провідні лікеро-горілчані компанії використовують дистриб’юторську мережу для збуту своєї продукції, що дозволяє краще контролювати динаміку збуту у кожному регіоні. Це сприяє економії часу, розширенню їхньої діяльності, уникненню несанкціонованої торгівлі, виходу на міжнародні ринки та укріпленню довготривалих партнерських відносин, що, в свою чергу, підвищує імідж підприємства.

На підставі дослідження ставлення споживачів до засобів просування алкогольної продукції та участі виробників у соціальних програмах доведено, що найдієвішими засобами маркетингових комунікацій, які впливають на прийняття рішення щодо купівлі алкогольної продукції, є  заходи з моментальним подарунком чи більшою кількістю продукції за тією ж ціною.

Аналіз характеру просування продукції виробниками лікеро-горілчаних виробів на ринок свідчить про недостатність приділення ними уваги до соціально-етичних заходів, формуванню іміджу соціально-відповідальних компаній. Отже механізм реалізації концепції соціально-етичного просування алкогольної продукції залишається менш дослідженим та розробленим.
У розділі 3 „Формування соціально-етичної політики просування продукції підприємств на ринок лікеро-горілчаних виробів” обґрунтовано концептуальні підходи соціально-етичного просування лікеро-горілчаної продукції у розрізі консолідації зусиль держави, виробників, суспільних і громадських організацій та самих споживачів, у вирішенні соціальних проблем суспільства, пов’язаних з надмірним споживання алкоголю, розроблені науково-методичні підходи оптимізації збутової діяльності виробників лікеро-горілчаних виробів та сформовано портфелі маркетингових комунікацій в межах концепції соціально-етичного просування їх продукції.
Доведено, що за соціально-етичного маркетингу підприємство орієнтоване на ефективне функціонування з урахуванням інтересів суспільства, передбачає підтримання достатнього обсягу збуту за рахунок високої якості продукції, формування позитивного соціального іміджу підприємства та забезпечення соціальної відповідальності учасників ринку. Основними регуляторними факторами виступають суспільство та держава, оскільки саме від їх взаємодії залежить рівень попиту на алкогольну продукцію.

Основою соціально-етичного просування лікеро-горілчаних виробів є формування таких взаємовідносин між учасниками ринкових відносин, які б забезпечували єдині підходи у виробництві та реалізації алкоголю, орієнтовані на підтримання фізичного та духовного здоров’я населення та не суперечили моральним принципам, що притаманні певному суспільству. Факторами успіху за такого просування в Україні є усвідомлення виробниками та торговельними організаціями наявних передумов до значного зростання попиту на продукцію, яка є шкідливою для здоров’я при вживанні у надмірній кількості. Розуміння цієї проблеми має орієнтувати діяльність ринкових суб’єктів на запровадження соціально-корисних заходів, спрямованих на усунення причин та мотивів надмірного споживання алкоголю населенням України. Наслідком цього буде позитивна реакція суспільства на соціальні досягнення підприємств, а отже формуватиметься позитивна репутація виробників, що позначиться на підвищенні їх конкурентоспроможності на вітчизняному і міжнародному ринках.
З метою забезпечення взаєморозуміння між виробниками, посередниками та споживачами алкогольної продукції в межах концепції соціально-етичного просування в роботі запропонована система оптимізації збутової діяльності виробників, що дозволяє знайти компромісні рішення забезпечення ефективного збуту алкогольних напоїв на основі регулювання взаємовідносин між учасниками збутової мережі, оптимізації товарних запасів і формування портфеля соціально-орієнтованих маркетингових комунікацій, які спрямовані на підвищення культури споживання алкоголю. Ця система складається з почергового виконання ряду етапів: постановка мети та визначення завдань просування; дослідження потреб у споживанні та виробництві алкоголю; дослідження та оцінювання соціального іміджу підприємства; пошук компромісних рішень у задоволенні виявлених потреб на кожному рівні ієрархії; дослідження надійності обраних збутових мереж; вибір засобів просування продукції; аналіз товарних запасів; укладення угод з учасниками каналів розподілу та визначення витрат підприємства на здійснення просування продукції; формування портфеля маркетингових комунікацій відповідно до концепції соціально-етичного просування; впровадження маркетингових комунікаційних програм у діяльність підприємства; контроль над виконанням маркетингових комунікаційних програм. 
Дослідження потреб у споживанні та виробництві алкоголю є необхідною умовою для пошуку компромісних рішень у їх задоволенні. У дисертації виявлені та систематизовані ключові потреби виробників щодо виробництва лікеро-горілчаних виробів (ЛГВ) та потреби споживачів щодо їх споживання (табл. 2). 

Таблиця 2

Потреби у виробництві та споживанні алкоголю згідно концепції соціально-етичного маркетингу (адаптовано за А. Маслоу)

	Потреби у виробництві ЛГВ
	Потреби
	Потреби у споживанні алкоголю

	· реалізація творчих задумів у створенні визнаних суспільством продуктів для різних типів індивідуальності,

- забезпечення постійного розвитку підприємства, удосконалення виробництва.
	Потреба в самореалізації
	· розкриття індивідуальності,

·  створення позитивного настрою,

· реалізація творчого потенціалу,

- підвищення працездатності.



	· прагнення отримувати винагороди, визнання, прибутки,

· формування позитивної репутації,

· демонстрація соціального статусу та престижу,

відповідність вимогам споживачів
	Потреба в самоствердженні
	· можливість собі це дозволити,

· демонстрація соціального статусу,

· відчуття приналежності до певної групи



	· впровадження інновацій у виробничу та збутову діяльність,

· полегшення ведення бізнесу,

· забезпечення надходження інвестицій,

· прагнення бути прийнятим споживачами,

вихід на нові ринки, в т.ч. і на міжнародні.
	Потреба в контактах
	· вияв гостинності,

· створення комфортної обстановки під час зустрічей,

· гаяння „вільного” часу,

· підтримання бесіди,

· знайомство з новими людьми,

- вирішення побутових та бізнесових питань.

	· дотримання соціально-етичних норм законодавства,

· захищеність з боку держави, громадськості,

· відповідність стандартам якості,

- прагнення відчувати стабільність, довіру до своєї діяльності.
	Потреба в безпеці та захищеності
	Уявний захист від оточуючого середовища:

· забезпечення комфортного стану у незнайомому оточенні,

· „відхід” від проблем,

· розслаблення,

- переключення уваги.

	· потреба в отриманні прибутку,

- потреба у забезпеченні функціонування підприємства.
	Первинні потреби виробників та фізіологічні потреби споживачів
	· фізіологічна залежність від алкоголю,

лікування деяких захворювань малими дозами алкоголю (дезінфекція, судинорозширювальне,  полоскання ротової порожнини та ін.).


Доведено, що одним із важливих компонентів застосування соціально-етичного просування на підприємствах є формування соціального іміджу компаній, який позитивно впливає на репутацію підприємства та накладає відбиток на сприйняття продукту споживачем. Спрощене ставлення вітчизняних підприємств загалом та виробників лікеро-горілчаних виробів зокрема до свого соціального іміджу, відсутність науково-методичних підходів до його оцінювання стало причиною для розробки методики оцінки соціального іміджу підприємства, що базується на розрахунку інтегрального показника, який включає в себе показник ступеню сприйняття споживачами соціальної активності підприємств лікеро-горілчаних виробів та показник соціальної активності компаній:
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 - кількість торговельних марок (ТМ), що випускає підприємство;
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 - соціальна активність, тобто кількість  соціальних заходів за певний проміжок часу;
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 - ступінь сприйняття споживачами соціальної активності підприємства. Він визначається шляхом опитування репрезентативної вибірки респондентів серед споживачів алкогольної продукції. 
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де     n – кількість респондентів, що дали відповіді на запитання;
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- кількість відповідей, в яких респонденти виявили свою обізнаність з приводу проведених соціальних заходів компанії. Кожній позитивній відповіді присуджується певна кількість балів, яка регулюється відповідно до загальної обізнаності щодо соціальної діяльності  підприємства протягом визначеного періоду; 
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- загальна кількість опитаних (цільова аудиторія).

За цією методикою здійснено аналіз соціального іміджу 10 ТМ, в результаті чого визначено, що найвище значення показника соціального іміджу отримали торговельні марки Nemiroff, SV та Хортиця за рахунок активної участі компаній у соціальних програмах в Україні, широкого представлення цього у ЗМІ та доброзичливого ставлення споживачів до цих марок і проведених заходів. 

Для забезпечення ефективного соціально-етичного просування лікеро-горілчаних виробів необхідною умовою є надійність збутових мереж, а отже наявність у мережі оптимального набору посередників, які б забезпечували безпечний та етичний рух продукції на етапі її просування на основі партнерських відносин між ними у веденні бізнесу та реалізації соціальних заходів.  Надійність збутових мереж пропонується оцінювати з допомогою математичного апарату, який передбачає, що надійність (
[image: image8.wmf]k

j

P

) елементів у ланцюгу обраної мережі на певній ділянці на будь-якому рівні ієрархії можна визначити за рекурентними формулами:
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 - вірогідність стану;
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 номер посередника;
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 число рівнів ієрархії у збутовій мережі;
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м рівнями.
Для уникнення небажаних подій (наприклад, підвищення акцизу на спирт, розірвання договору з одним із дистриб’юторів та ін.) запропоновано функціонування збутової мережі з  позиції теорії ігор відповідно до можливих випадків, де в якості гравців, з однієї сторони, виступає виробник, а з другої, - можливі небажані події. 

Вибір засобів просування продукції передбачає порівняльний аналіз конструктивних елементів (засобів маркетингових комунікацій та/або BTL-агенцій) шляхом експертної оцінки параметрів, що розглядаються. В роботі представлено математичний апарат вибору таких елементів, який потребує наявності експертної оцінки довільно обраного набору параметрів 
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, які характеризують конструктивний елемент на ринку, ранжируванні середніх значень, формуванні множини 
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 (нормовані показники) для аналізу фірм, що надають потрібні послуги.

Таблиця 3
Основні параметри конструктивних елементів просування, що розглядаються
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	Фірми, що надають послуги
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Врахування поглядів експертів, дає можливість сформувати впорядковану множину 
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 параметрів 
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 у вигляді 
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 в залежності від того максимальним чи мінімальним значенням характеризуються параметри. Множина 
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 описує послуги та їх властивості, що заявляються агенцією. Остаточно отримані результати можуть бути зведені в таблицю, де  визначаються сумарні значення узагальненого показника, які і слугують кінцевим результатом для вибору тієї чи іншої агенції (чи засобу просування).
Реалізація концепції соціально-етичного просування лікеро-горілчаних виробів не можлива без забезпечення оптимального формування товарних запасів на складах виробників, рівень яких має бути порівняний з рівнем споживчого попиту на продукцію та їх регулярна оцінка на кінець кожного розрахункового періоду. Оптимізація товарних запасів передбачає  використання імітаційного моделювання, що  дозволяє вивчити рівень товарних запасів при зміні домінуючих факторів, аналізувати альтернативні варіанти моментів подачі замовлень, обсягів поставок, розмір страхового запасу. 

Аналіз змодельованих ситуацій  з реалізації лікеро-горілчаних виробів показав, що можливо тільки дев’ять моделей, що описують стан товарних запасів. В таблиці 4 розкрито їх зміст,

де       R – рівень страхового запасу;

  D – рівень дефіциту;

           Q0 -  рівень товарних запасів, які не користуються попитом.

Таблиця 4
Рівень товарних запасів в залежності від співвідношення товарної пропозиції та рівня платоспроможного попиту

	Товарна пропозиція
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Методичний апарат формування та аналізу товарних запасів в межах концепції соціально-етичного просування апробований щодо ТМ „Златогор”. Виявлено, що неврахування можливого зростання продажу призвело до втрати прибутку, який міг би бути, якби обсяг поставок продукції у торговельні мережі був збільшений. Це свідчить про необхідність прогнозування обсягів поставок відповідно до рівня попиту. 

Планування маркетингової діяльності на етапі просування продукції на ринок передбачає визначення загальних витрат підприємства-виробника на маркетинг загалом і на маркетинг зокрема, оскільки в межах концепції соціально-етичного просування окрема частина коштів має йти на розробку та реалізацію соціальних заходів. У роботі запропоновано такий аналіз проводити шляхом розподілу витрат на фіксовані та змінні за підрозділами „виробництво” та „центральний офіс”, що дасть можливість оптимально розподілити витрати як на виробництво, так і на збут продукції та соціальні заходи.

Оскільки соціально-етичне просування передбачає об’єднання зусиль держави, галузі, суспільства та кожного підприємства і громадянина окремо для забезпечення раціонального попиту на лікеро-горілчану продукцію, у дисертації запропоновано науково-методичний інструментарій формування комплексу маркетингових комунікацій та сформовано портфелі маркетингових комунікацій (табл. 5). Вони спрямовані на усунення причин і мотивів у надмірному споживанні алкоголю відповідно до можливих ситуацій на ринку. Реалізація таких портфелів передбачає, що сумісні зусилля держави та суспільства у застосуванні маркетингових комунікацій сприятимуть формуванню нових цінностей у споживанні алкоголю кожним окремим громадянином, підвищенню його відповідальності за власне здоров’я та психічний стан. Маркетингові комунікації з боку галузі та виробників мають бути спрямовані, окрім забезпечення збуту продукції, на дотримання державних норм і законів та сприяти соціально-етичному розвиткові діяльності підприємства. 

Таблиця 5

Портфель маркетингових комунікацій в залежності від ринкових ситуацій

	№
	Ринкова ситуація
	Комплекс маркетингових комунікацій на рівні

	
	
	Держави
	Галузі
	Підприємства
	Суспільства

	1
	При збільшенні кількості населення збільшується кількість споживання дешевого алкоголю
	Розробка законів, соціальних проектів, відкриття та державна підтримка закладів лікування алкоголезалежних, надання грошових грантів, реалізація державних програм щодо збереження здоров’я та пропагування здорового способу життя, державна підтримка громадських та суспільних організацій у боротьбі з надмірним споживанням алкоголю, формування соціальної інфраструктури, забезпечення державного регулювання над випуском та обігом алкоголю, державне регулювання рекламної діяльності виробників на даному ринку, відкриття державних закладів для проведення дозвілля та популяризація їх діяльності, надання матеріальних та нематеріальних винагород тим виробникам, що проявили найбільшу соціальну активність, інформування населення про роботу держави у цьому напрями через ЗМІ
	Підготовка аналітичних документів щодо соціальної активності виробників лікеро-горілчаних виробів, розміщення їх у ЗМІ та подання до відповідного міністерства, формування рейтингів соціальної активності
	Популяризація здорового способу життя, наголос на продукції високої якості.
	Формування корпоративної культури, забезпечення належних умов праці та безпеки, що сприятимуть збереженню здоров’я персоналу, проведення професійних тренінгів щодо етичності ведення бізнесу, створення корпоративного сайту, друкованих видань, в яких розповідатиметься про необхідність проведення та вже проведенні соціальні заходи на підприємстві 
	Створення громадських та суспільних організацій для реабілітації алкоголезалежних, об’єднань за інтересами з метою забезпечення проведення дозвілля та самореалізації громадян, організація та проведення громадських і культурних заходів, спрямованих на формування культури споживання алкоголю, роз’яснення шкоди від вживання алкоголю у надмірній кількості, активізація соціальної реклами. 

	2
	При збільшенні кількості населення збільшується кількість споживання дорогого алкоголю високої якості
	
	
	Підвищення соціальної відповідальності, участь у масових культурних заходах, наголос на продукції високої якості.
	
	

	3
	При незмінній кількості населення рівень споживання алкоголю не зростає
	
	
	Участь у культурних масових заходах, покращення якості продукції.
	
	

	4
	При незмінній кількості населення рівень споживання алкоголю падає
	
	
	
	
	

	5
	При незмінній кількості населення рівень споживання алкоголю зростає
	
	
	Популяризація культурних та спортивних заходів дозвілля, заходи, спрямовані на підвищення демографічної ситуації.
	
	

	6
	При зменшенні кількості населення рівень споживання алкоголю падає
	
	
	Заходи, спрямовані на підвищення демографічної ситуації, акцент на сімейні цінності.
	
	

	7
	При зменшенні кількості населення рівень споживання алкоголю не змінюється
	
	
	
	
	

	8
	За підвищення ринкових цін збільшується кількість споживання дешевого алкоголю низької якості
	
	
	Популяризація здорового способу життя, наголос на продукції високої якості.
	
	

	9
	За підвищення ринкових цін збільшується виробництво нелегальної продукції
	
	
	Наголос на продукцію високої якості, заходи контролю якості.
	
	

	10
	За підвищення ринкових цін зменшується кількість споживання алкоголю
	
	
	Популяризація здорового способу життя, підтримка культурних заходів дозвілля.
	
	

	11
	За зниження цін збільшується споживання дорогого алкоголю високої якості
	
	
	Підвищення соціальної відповідальності, участь у культурних масштабних подіях, „івентах”.
	
	

	12
	За зниження цін збільшується споживання дешевого алкоголю
	
	
	Популяризація здорового способу життя, підтримка культурних заходів дозвілля, наголос на продукції високої якості.
	
	

	13
	При підвищенні рівня доходів населення, збільшується споживання дорогого алкоголю
	
	
	Акцентувати увагу на сімейних цінностях, продукції високої якості та її властивостях.
	
	

	14
	При зниженні рівня доходів населення, збільшується кількість споживання дешевого алкоголю низької якості
	
	
	Наголос на продукцію високої якості, підвищеннях культурних цінностей.
	
	

	15
	При зниженні рівня доходів населення, зменшується кількість споживання алкоголю
	
	
	Популяризація здорового способу життя, підвищеннях культурних цінностей.
	
	


Застосування портфелів маркетингових комунікацій на підприємствах виробників лікеро-горілчаних виробів передбачає проведення постійного контролю над їх реалізацією шляхом регулярного оцінювання ефективності впливу маркетингових комунікацій на споживачів. Для такої оцінки запропоновано авторську методику, яка враховує оцінку змістовного наповнення кожного заходу з маркетингових комунікацій, частоту їх використання, ступінь впливовості на споживачів, на їх рішення щодо купівлі товару та соціальний імідж підприємства. 

ВИСНОВКИ
В дисертації наведені теоретичні узагальнення та нове вирішення наукового завдання впровадження концепції соціально-етичного просування продукції на ринок лікеро-горілчаних виробів. Основні науково-практичні розробки дозволили сформувати такі висновки:

1. Узагальнення наукових підходів щодо еволюції, сучасного розуміння соціально-етичного маркетингу та існуючих варіантів складових комплексу маркетингу дозволило виділити особливості інструментарію комплексу соціально-етичного маркетингу та обґрунтувати специфіку його використання.
2. Конструктивний аналіз етимології термінів „просування”, „соціальний”, „етика” та інших дозволив визначити, що під просуванням слід розуміти маркетинговий інструментарій, який використовується на етапі переміщення товару та права власності на нього від виробника до кінцевого споживача. А під соціально-етичним просуванням варто розуміти просування продукції, яке орієнтоване на вирішення суспільних проблем, формує цінності у споживанні продукції, які не суперечать  моральним нормам поведінки у певному суспільстві, що створює позитивну репутацію підприємства і цим самим забезпечує його конкурентоспроможність.

3. Аналіз статистичних даних щодо рівня захворюваності та смертності, спричинених надмірним вживанням алкоголю, а також чисельності алкоголезалежних в Україні дав змогу дійти висновку про необхідність застосування соціально-етичного маркетингу на ринку лікеро-горілчаних виробів.

4. На основі аналізу діяльності підприємств та специфіки ринку лікеро-горілчаних виробів доведено, що рушійними силами у просуванні лікеро-горілчаної продукції є збутова та комунікаційна політики, оскільки товарна та цінова частково регулюються державою, що обмежує використання всього інструментарію комплексу маркетингу.

5. Ринок лікеро-горілчаних виробів України характеризується наявністю великої кількості торгових марок, постійним попитом на продукцію та жорсткою конкуренцією серед виробників; виробництво та споживання алкогольних виробів поступово збільшується; рівень рентабельності горілочного виробництва залежить від цінової категорії продукту; останніми роками через насиченість внутрішнього ринку українські компанії активно просувають свої товари на зовнішні ринки; помітним є посилення боротьби з тіньовим виробництвом та обігом алкоголю. 
6. На підставі дослідження ставлення споживачів до засобів просування алкогольної продукції та участі виробників у соціальних програмах доведено, що найдієвішими засобами маркетингових комунікацій, які впливають на прийняття рішення щодо купівлі алкогольної продукції є заходи з моментальним подарунком чи більшою кількістю продукції за тією ж ціною.

7. В роботі виділено глибинні причини споживання алкоголю, які поділено на п’ять груп: особисті, соціальні, культурні, економічні та правові, що дає змогу визначити потрібний напрямок докладання зусиль для ліквідації цих причин на рівні держави та суспільства, щоб уникнути таких негативних наслідків, як зростання кількості алкогольно-залежних, особливо серед молоді та неповнолітніх. Дослідження потреб у споживанні та виробництві алкоголю є необхідною умовою для пошуку компромісних рішень у їх задоволенні. У дисертації виявлені та систематизовані ключові потреби виробників щодо виробництва лікеро-горілчаних виробів та потреби споживачів щодо їх споживання.

8. Доведено, що за соціально-етичного маркетингу підприємство орієнтоване на ефективне функціонування з урахуванням інтересів суспільства, передбачає підтримання достатнього обсягу збуту за рахунок високої якості продукції, формування позитивного соціального іміджу підприємства та забезпечення соціальної відповідальності учасників ринку.

9. З метою забезпечення взаєморозуміння між виробниками, посередниками та споживачами алкогольної продукції в межах концепції соціально-етичного просування в роботі запропонована система оптимізації збутової діяльності виробників, що дозволяє знайти компромісні рішення забезпечення ефективного збуту алкогольних напоїв на основі регулювання взаємовідносин між учасниками збутової мережі, оптимізації товарних запасів та формування портфеля соціально-орієнтованих маркетингових комунікацій, які спрямовані на підвищення культури споживання алкоголю.

10. Одним із важливих компонентів застосування соціально-етичного просування на підприємствах є формування соціального іміджу, який потребує постійного контролю та коригування відповідно зміни ставлення суспільства до діяльності виробників алкогольної продукції. Для цього розроблено методику оцінки соціального іміджу підприємства, яка заснована на розрахунку інтегрального показника, який включає в себе показник ступеню сприйняття споживачами соціальної активності підприємств лікеро-горілчаних виробів та показник соціальної активності компаній:

11. Для забезпечення раціонального попиту на лікеро-горілчану продукцію, запропонований науково-методичний інструментарій формування комплексу маркетингових комунікацій та сформовані портфелі маркетингових комунікацій. Для оцінки ефективності впливу маркетингових комунікацій на споживачів запропонована методика, яка враховує частоту використання заходів та ступінь важливості з погляду сприйняття споживачами, що дає можливість виявити, які з інструментів слід використовувати більш активно, а яким надавати меншого значення. Застосування на практиці розроблених у дисертації науково-теоретичних положень та практичних рекомендацій дає можливість лікеро-горілчаним підприємствам здійснювати соціально-етичне просування своєї продукції на ринок, що дозволить створити позитивний імідж підприємства в очах суспільства та забезпечить його конкурентоспроможність.
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АНОТАЦІЯ

Сержук А.В. Соціально-етичне просування продукції на товарний ринок. – Рукопис.

Дисертація на здобуття наукового ступеня кандидата економічних наук за спеціальністю 08.00.04 – Економіка та управління підприємствами (за видами економічної діяльності). – ДВНЗ „Київський національний економічний університет імені Вадима Гетьмана”, Київ, 2012.

Дисертація присвячена узагальненню концептуальних підходів, розробці науково-методичного інструментарію щодо впровадження концепції соціально-етичного просування лікеро-горілчаної продукції на товарний ринок.

Узагальнення базових категорій, пов’язаних з соціально-етичним маркетингом та соціально-етичним просуванням продукції дало змогу з’ясувати суть даного процесу, виокремити рушійні сили та розробити відповідний науково-методичний інструментарій управління ним.

Розроблено науково-методичні підходи, що включають в себе систему оптимізації взаємовідносин між учасниками ринку у здійсненні збутової діяльності; методику оцінки соціального іміджу підприємств з урахуванням ступеню сприйняття споживачами їхньої соціальної активності; оцінки впливу інструментів маркетингових комунікацій, яка допоможе визначити, які саме інструменти мають найвагоміше значення у просуванні продукції; сформовані портфелі маркетингових комунікацій відповідно до визначених різних ринкових ситуацій.

Ключові слова: збут, просування, маркетингові комунікації, маркетинг, маркетингове планування, соціально-етичний маркетинг, соціальна відповідальність, соціальний імідж, конкурентоспроможність.

АННОТАЦИЯ

Сержук А.В. Социально-этическое продвижение продукции на товарный рынок. – Рукопись.

Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 – Экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). – ГВУЗ «Киевский национальный экономический университет имени Вадима Гетьмана», Киев, 2012.

Диссертация посвящена разработке проблемных теоретических, научно-методических и практических вопросов анализа и усовершенствования подходов к внедрению концепции социально-этического продвижения продукции предприятий-производителей ликёро-водочных изделий на рынок.

В условиях рыночной экономики с ростом насыщенности рынка, усилением конкуренции и обострением социальных проблем общества, социально-этический маркетинг активно внедряется в деятельность предприятий, что обеспечивает их активное функционирование, направленное на повышение благосостояния общества.

В работе уточнена сущность таких понятий, как «социально-этический маркетинг», «сбытовая деятельность», что дало возможность  охарактеризовать понятие «социально-ориентированный сбыт». На основании анализа эволюции понятий социального маркетинга и совместимых терминов, можно утверждать, что основное направление развития экономики в первую очередь определяют социальные потребности. Обоснованы отличия категорий «сбыт» и «продвижение», определена роль социально-этического продвижения продукции в управлении маркетинговой деятельностью предприятия как одного из важных факторов функционирования и развития предприятия. 

Выделены особенности организации социально-этического продвижения продукции на предприятиях. Самым важным является определение целей, задач и функций согласно социально-этической концепции маркетинга и потребностей общества. При этом необходимо использовать комплексный подход к решению рыночных проблем и социальных проблем общества, направленный на внедрение социально-этической ориентации в продвижении продукции предприятий.

  Проведённый в работе анализ рынка ликёро-водочных изделий Украины дал возможность определить систему продвижения продукции отечественными предприятиями и влияние государства на развитие данной отрасли. Оценка динамики объёмов производства и продаж алкогольной продукции показывает, что в последние годы производиться продукции стало больше, чем потребляется. Уровень рентабельности водочного производства напрямую зависит от ценовой категории продукта.

Исследование причин и мотивов употребления алкоголя населением, а также их отношение к средствам продвижения продукции позволило утверждать необходимость усиления социальной политики как со стороны предприятий, так и органов власти по отношению к ликёро-водочной продукции, что подтверждает необходимость социально-этической ориентации продвижения данной продукции.

Разработаны концептуальные подходы социально-этической ориентации продвижения ликёро-водочных изделий в разрезе консолидации усилий государства, производителей, общественных и гражданских организаций и самих потребителей, направленных на решение социальных проблем общества, связанных с чрезмерным употреблением алкоголя. Внедрение принципов социально-этической ориентации в продвижении продукции повысит конкурентоспособность отечественных предприятий, обеспечит социальную ответственность и увеличит их имидж на международных рынках.

В работе предложена методика оценки социального имиджа предприятия на основании расчета степени восприятия потребителями социальной активности предприятий ликёро-водочных изделий и самой социальной активности компаний. 

Согласно концепции социально-этического продвижения предложена система оптимизации сбытовой деятельности производителей, что позволяет найти компромиссные решения обеспечения эффективного сбыта алкогольных напитков на основании регулирования взаимоотношений между участниками сбытовой системы, оптимизации товарных запасов и формирования портфеля социально-ориентированных маркетинговых коммуникаций, которые ориентированные на формирование культуры их употребления,. Это обеспечит взаимопонимание между производителями, посредниками и потребителями ликёро-водочных изделий.

В работе предложена методика оценки инструментов маркетинговых коммуникаций, которая учитывает частоту использования средств продвижения и степень важности с точки зрения восприятия потребителями, что даёт возможность определить какие инструменты использовать более активно, а каким уделять меньшее значение. 

Ключевые слова: сбыт, продвижение, маркетинговые коммуникации, маркетинг, маркетинговое планирование, социально-этический маркетинг, социальная ответственность, социальный имидж, конкурентоспособность.
ABSTRACT
Serzhuk A. Socially-ethic promotion of products to the commodity market. – Manuscript.

The dissertation for the scientific degree of the candidate of economic science on specialty 08.00.04 – Economy and management enterprises (by kinds of economic activities). – SHEE «Vadym Hetman Kyiv National Economic University», Kyiv, 2012.

Dissertation is devoted the generalization of conceptual approaches, development scientifically methodical the tools in relation to introduction the conception of social ethics promotion of products to the commodity market 

Generalization of the base categories that relate to the social ethic marketing and social ethics promotion of products gave an opportunity to find out essence of this process, define motive forces and develop a conformable scientifically-methodical tool which manages him.
It was developed scientifically methodical approaches, which include for itself the system of optimization the mutual relations between the participants of market in realization of sale activity; method of estimation the social image of enterprises taking into account the degree of perception of their social activity by consumers; estimation of influence the instruments of marketing’s communications that will help to define which one of the tools has the most ponderable value in advancement of products; formed brief-cases of marketing’s communications in accordance with certain different market situations.
The main positions of dissertation are used by the domestic enterprises of alcoholic products in the process of realization the sale activity.
Key words: sales, promotion, marketing communications, marketing, marketing planning, social ethic marketing, social responsibility, social image, competitiveness. 
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