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МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ МАЛИХ І СЕРЕДНІХ ПІДПРИЄМСТВ НА РИНКУ ПЛАСТИКОВИХ ВІКОННИХ СИСТЕМ
Ринок пластикових віконних систем України розвивався таким чином, що у суб’єктів господарювання сформована певна інноваційна культура [1, С. 84]. Про це свідчить те, що підприємства широко впроваджують не лише товарні і технологічні, а й управлінські новації у вигляді широкого спектру базових маркетингових стратегій (корпоративних, функціональних, інструментальних). Особливо тісно інновації пов’язані із корпоративними стратегіями зростання у формі диверсифікації, оскільки вони ґрунтуються на комбінаціях наявних та нових ринків, товарів, технологій. Загострення конкуренції на ринку пластикових віконних систем стимулює підприємства на пошук раціональних інноваційних шляхів сталого розвитку, – на основі постійного пошуку та використання нових способів та сфер реалізації їх потенціалу, який пов’язаний з модифікацією існуючих та формуванням нових ринків.

У працях Войчака А.В., Куденко Н.В., Павленко А.Ф., Решетнікової І.Л. та багатьох інших українських фахівців показано значення інноваційних стратегій у розвитку підприємств [2, С. 23; 3, С. 7; 4, С. 34; 5, С. 47]. Проте існує необхідність адаптації і подальшого дослідження положень теорії стратегічного маркетингу, яке обумовлено необхідністю розвитку сучасних уявлень щодо цієї категорії в умовах перманентної інноваційності характерної для ринку пластикових віконних систем.

Перманентні інвестиції у наукові дослідження та високі технології, жорсткий контроль якості виготовленої продукції дозволили пластиковим віконним конструкціям здобути широке визнання у споживачів. Результатом системної інноваційності стало існування широкого розмаїття віконних систем. Вони забезпечують надійний шумо- та теплозахист і здатні витримувати необхідне динамічне та статичне навантаження. У віконних конструкціях може бути використаний будь-який із можливих способів відкривання вікон: відкидні, поворотно-відкидні, розсувні, «гармошки» тощо. Нові конструкційні рішення дають можливість застосовувати ще більш потужну протизламну фурнітуру, що у поєднанні із склопакетом підвищеної безпеки забезпечує надійний захист. Потужні виробники пропонують найширшу гаму кольорових профілів, що складається з чотирьох десятків кольорів і дозволяє споживачам реалізувати дизайнерські ідеї без обмежень [6, С. 7]. Проте в контексті адаптації стратегій до особливостей досліджуваного ринку існує необхідність у виділенні основних факторів, що обумовлять вибір варіанту маркетингової стратегії підприємства на ринку пластикових віконних систем.

Метою статті є розробка наукових положень, що характеризують методологію і методи вибору адекватної маркетингової стратегії малих і середніх підприємств на ринку пластикових віконних систем.

На думку авторів, українські підприємства-переробники ПВХ-профілю можуть бути класифіковані таким чином.

За географічним розташуванням:

— південний регіон (Одеса, Херсон, Миколаїв, Крим);
— північний регіон (Київ, Суми);

— західний регіон (Львів, Вінниця);

— східний регіон (Дніпропетровськ, Харьків, Донецьк).
Залежно від обсягів виробництва:
— малі, до 300 м
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 вікон на місяць, тобто споживають профілю на суму до 7,5 тис. євро;
— середні, 300 - 600 м
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 вікон на місяць, тобто споживають профілю на суму до 15 тис. євро;
— великі, понад 600 м
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 вікон на місяць, тобто споживають профілю на суму більше 15 тис. євро.

Автори вважають, що вибір маркетингової стратегії підприємства на ринку пластикових віконних систем обумовлений двома основними факторами:

1) поведінковими особливостями споживачів;

2) розмірами підприємства.

Поведінкові особливості споживачів на ринку пластикових віконних систем. Ці особливості визначаються купівельною спроможністю та психографією споживачів, у випадку коли продукція призначена для фізичних осіб. Сегментування на цьому ринку повинно бути комбінованим, двомірним. Головною ознакою сегментування є рівень доходів, проте майже в кожній ціновій категорії споживачів можна виділити різні поведінкові ознаки, умовно названі авторами як:

— новатори — розглядають вибір віконних систем як задоволення своїх інтересів та підвищення соціального статусу. Замовляють товар у престижних фірмах з відмінним обслуговуванням, у деталях цікавляться виробником і торговою маркою, вимогливі до компетентності та комунікативної культури продавців, мають високий рівень споживчих запитів, тобто замовляють останні інноваційні розробки. Питання престижу стимулюють їх на купівлю віконних систем з надмірними якісними характеристиками (камерність, параметри склопакету, фурнітури тощо). Особливо сприятливі до реклами типу «Винятково для Вас...»;

— естети — розглядають вибір віконних систем як засіб реалізації не тільки матеріальних, але і духовних потреб. Замовляють новинки, нестандартні, специфічні конфігурації і колір вікон. Важливим для них є питання екологічності, обрані віконні системи покликані гармонізувати їх середовище проживання (принципи фен-шуй та інші езотеричні течії). Обставинами, що стимулюють до покупки є стиль, колір, неординарність фурнітури, ексклюзивність, комунікативна поведінка, професійна компетентність та естетична привабливість персоналу фірми, дизайн офісу. Орієнтовані на купівлю високоякісних товарів у престижних фірмах з особливим рівнем обслуговування, що визначаються «естетами» як один із чинників високого соціального статусу. Особливо сприятливі до реклами типу «Зроби найкращий вибір», «Товари тільки для вибагливої людини»;

— прагматики — розглядають вибір віконних систем як засіб забезпечення нормального рівня життя. Найважливішим мотивом при купівлі віконних систем є розумне співвідношення ціни і якості. Обставинами, що стимулюють до покупки є довговічність, надійність щодо метеорологічного впливу, показники тепло- і звукоізоляції, експлуатаційні властивості віконних систем. За стилем мислення і способом життя раціоналісти. Не люблять витрачати багато часу на купівлю, перед купівлею ретельно вивчають комерційні пропозиції і прайс-листи, радяться з референтними групами. Отриману інформацію уважно аналізують, але при купівлі покладаються в основному на власну думку і досвід. Особливо сприятливі до реклами раціонального типу;

— вимушені споглядачі — малозабезпечені громадяни, які цікавляться ринком ПВХ-віконних систем лише з позиції: «А що з цього я можу собі дозволити?». Зорієнтовані на придбання дешевих віконних систем китайського чи турецького виробництва. Цікавляться новими конструкціями віконних систем. Першочергове значення має ціна. Якість обслуговування відсуваються на другий план. Сприятливі до всіх типів реклами, особливо тієї, що повідомляє про акції зі знижками.

Вплив розміру підприємства на вибір маркетингової стратегії. Великі підприємства приділяють значну увагу дослідженням ринку та забезпечують надання широкого кола послуг — рекламну та технічну підтримку, проводять консультації та налагодження обладнання, безкоштовно постачають змінний інструмент. Технічні центри допомагають вирішити будь-яке складне конструкторське чи архітектурне завдання. Крім того, саме на таких підприємствах якість продукції підтверджується сертифікатами відповідних організацій.

Малі і середні підприємства (їх кількість складає 80% від загальної кількості діючих операторів цього ринку) є обмеженими у ресурсах, мають незначний інноваційний потенціал. У результаті вони, як правило, використовують дешеві профілі зниженої якості (турецькі, китайські тощо) і мають можливість продавати віконні системи за демпінговими цінами. Така поведінка ускладнює ситуацію на ринку: необґрунтовано збиваються ціни, підривається суспільна довіра до пластикових віконних систем. Це містить загрозу для національного ринку і є протиставленням місії підприємств ринку пластикових віконних систем та концепції соціально-етичного маркетингу. Виявлена тенденція діяльності малих та середніх підприємств стимулює розвиток турецької та китайської економік, але стримує інноваційний розвиток українського ринку і наносить шкоду споживчому ринку та екології держави.

Малі і середні підприємства мають відносно незначні обсяги продаж. Виходячи з цього, домінуючою для них повинна бути стратегія цільового маркетингу. Проте для тих з них, кому властиві зростання чи стабільна діяльність, можлива і стратегія товарно-диференційованого маркетингу.

Автори вважають, що малим і середнім підприємствам ринку пластикових віконних систем, якщо немає можливості для завоювання лідерства на всьому ринку, доцільно працювати на одному цільовому сегменті з чітко вираженою специфікою попиту та монополізувати його. Вирішення означеної проблеми є можливим через створення системи спрямованого пошуку і розробки цільових сегментів ринку малих та середніх підприємств на основі нової продукції, нових методів організації господарської діяльності. У іншому випадку доцільно працювати на всьому ринку, маючи лідерство по витратам і диференціації за рахунок інновацій.

Можливі такі альтернативні варіанти стратегічної маркетингової орієнтації малих і середніх підприємств на ринку пластикових віконних систем:

1) стратегія концентрованого маркетингу — передбачає реалізацію одного товару (незначної кількості його модифікацій) одній групі споживачів;

2) стратегія недиференційованого маркетингу — передбачає реалізацію одного чи групи функціонально близьких товарів (виробів чи послуг) різним групам споживачів;

3) стратегія товарно-диференційованого маркетингу — передбачає диверсифікацію, розширення номенклатури товарів, що виробляються незалежно від того, чи є між ними зв’язок, і реалізація таких товарів на всьому ринку в цілому.

Запропонуємо матрицю вибору стратегічних маркетингових рішень малих і середніх підприємств на ринку пластикових віконних систем (рис. 1).
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Рис. 1. Матриця «Товар-ресурсні можливості малих і середніх підприємств» на ринку пластикових віконних систем

При виборі стратегії концентрованого маркетингу можливим є пакет таких субстратегій:

— фокусування зусиль — використовується на етапі виходу на новий цільовий сегмент. Турецька фірма «Кебан Пластик» вийшла на український ринок у категорії низьких цін з ПВХ-профілем системи «Європа-2001» економічної серії 52 з поперечною шириною перерізу 52 мм для вікон з однокамерними склопакетами;

— підтримка зусиль (збереження факторів конкурентного успіху) — використовується у випадку появи на цьому сегменті конкурентів. З метою збереження низьких витрат на виробництво продукції ТОВ «Шюрінг Україна» використовує в роботі компактне недороге автоматичне та напівавтоматичне обладнання, яке дозволяє економити виробничі площі та фінансові ресурси.

— нарощування зусиль — використовується у випадках зростання попиту та місткості цільового сегменту. ТОВ «Аг-Інжиніринг Лтд», враховуючи тенденцію зростання обсягів виробництва вікон, обрала подвійний шлях розвитку підприємства — модернізування виробництва (купівля більш потужного обладнання) і його укрупнення (купівля аналогічного комплекту обладнання і встановлення другої виробничої лінії);

— згортання зусиль — використовується при появі сильних конкурентів. З появою сильніших конкурентів з українського ринку пішли оператори, що працювали з австрійським профілем ACTUAL та французьким PLASTIVAL.

При виборі стратегії недиференційованого маркетингу використовуються субстратегії аналогічні субстратегіям концентрованого маркетингу з уточненнями: якщо конкуренція відбувається по всій глибині товарної групи, то використовувати їх для усіх модифікацій систем; якщо конкуренція відбувається по окремим системам товарної групи, то використовувати їх для окремих модифікацій товару на окремих сегментах ринку.

При виборі стратегії товарно-диференційованого маркетингу передбачається використання тих же субстратегій, що і при концентрованому та недиференційованому маркетингу.

Цінова стратегія малих і середніх підприємств на ринку пластикових віконних систем повинна розроблятися відповідно до загальних цілей і завдань підприємства і коригуватися залежно від ситуації на ринку. Механізм ціноутворення формується під впливом стратегії і тактики розвитку підприємства — стратегія ґрунтується на довгостроковому прогнозі, а тактика враховує кон’юнктуру ринку та зміни маркетингового середовища в процесі реалізації продукції. До трьох основних стратегій ціноутворення, залежно від ролі ціни у комплексі маркетингу належать: проникнення, «зняття вершків» і нейтральна.

Для ринку пластикових віконних систем України характерні наступні тенденції:

— загострення конкуренції;

— необхідність інноваційних, диференційованих маркетингових стратегій;

— впровадження бенчмаркінгу — копіювання конкурентами ходів;

— пришвидшення темпу бізнесу.

Конкурентоспроможними на цьому ринку стають ті підприємства, що прийняли оптимальні ключові стратегічні рішення щодо:

— унікальності пропозиції (здійснено сегментування і позиціонування);

— мінімізації загроз (сформовано позитивний імідж організації, соціально-етична направленість діяльності, чітке регламентування діяльності);

— синергії міжфункціональної координації (оптимізація діяльності мікроекономічної системи в цілому).

У контексті підвищення конкурентоспроможності у статті запропоновано дві наукові новації:

по-перше, класифікацію контрагентів ринку пластикових віконних систем, яка доповнює існуючі в частині розміру підприємств і поведінкових особливостей споживачів з позицій їх впливу на вибір маркетингових стратегій;

по-друге, критерії вибору маркетингової стратегії малих і середніх підприємств ринку пластикових віконних систем, які відрізняються від існуючих за рахунок використання комбінацій характеристик товару і ресурсних можливостей підприємства.
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