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ВСТУП

Для здійснення перебудови економіки за інноваційною моделлю необхідно, перш за все, переорієнтувати державну політику з фінансової донорської підтримки окремих підприємств і галузей виробництва на створення привабливих умов і середовища для інвестування інноваційної діяльності та росповсюдження інновацій у всіх секторах вітчизняної економіки. Реалізація зазначеного має створити сприятливі умови для активізації інноваційної діяльності всіх учасників інноваційного процесу “ідея — дослідження — виробництво — реалізація“ в Україні; прискорити процеси, пов’язані з переходом економіки України на інноваційну модель розвитку та стимулювати інтеграцію вітчизняних підприємств до реалізації міжнародних проектів високотехнологічного виробництва.
Конкурентоспроможність продукції – це запорука успіху будь-якого підприємства. Інструментом її досягнення є маркетинг. В умовах насиченого ринку недостатньо розробити новий якісний товар, встановити оптимальну ціну й вибрати ефективні канали розподілу. Показники якості інноваційного продукту - це показники якості і надійності розглянутого нововведення.
Одним із перспективних і динамічних товарних ринків є ринок металопластикових віконних систем, на якому можуть ефективно функціонувати лише інноваційно орієнтовані підприємства. У цьому зв’язку актуальним є завдання розробки науково-прикладних положень щодо формування маркетингових стратегій підприємства на ринку металопластикових віконних систем.

Дослідження обумовлено необхідністю розвитку сучасних уявлень теорії стратегічного маркетингу в умовах перманентної інноваційності характерної для промислових ринків. Необхідність проведення дослідження з фундаментальних теоретичних і науково-прикладних питань використання концепції маркетингу підприємствами ринку металопластикових віконних систем обумовлено потребою у адаптації засад стратегічного маркетингу до галузевих особливостей. Особливістю цієї роботи є те, що при розгляді теорії стратегічного маркетингу досліджувались невирішені та дискусійні положення з врахуванням специфічних ознак ринку металопластикових віконних систем.

Доцільність таких розробок обумовлена тим, що на сучасному етапі розвитку економіки України існує необхідність у зростанні інноваційної складової в діяльності підприємств. Така спроба обумовлена потребою реалізації стратегії сталого випереджаючого розвитку економіки України.

Вибраний напрямок досліджень пов’язаний з планом науково-дослідних робіт кафедри маркетингу Одеського державного економічного університету Міністерства освіти і науки України в межах теми «Формування маркетингових систем інституційних одиниць усіх галузей та секторів національної економіки» (номер державної реєстрації 0103U007716).
РОЗДІЛ 1

Теорія конкурентних переваг
1.1. Етимологія, історія та методи Форсайту як інструменту реалізації інноваційної моделі розвитку держави

За останні десятиріччя практично всі розвинені держави в якості інструменту реалізації інноваційної моделі розвитку почали розробляти науково-технологічні прогнози. Нині більше ніж у 40 країнах виконуються державні програми прогнозно-аналітичних досліджень (Форсайт). Результати використовуються не тільки для визначення пріоритетів під час розподілу бюджетних коштів, але є також орієнтиром для приватного сектора щодо формування стратегій технологічного розвитку. Ініціаторами і головними замовниками прогнозування науково-технологічного розвитку виступають уряди країн.

Динаміка розвитку українського суспільства визначається ефективністю інноваційних процесів. Ці процеси є домінантним чинником підвищення конкурентоспроможності та національної безпеки країни. Про необхідність сталого науково-технологічного розвитку економіки України свідчать документи, прийняті на всіх рівнях державної влади.

Проведення прогнозно-аналітичних досліджень дозволить створити в Україні систему, яка забезпечить гармонізацію функціонування науки та виробництва, тобто орієнтацію науки на потреби соціально-економічного розвитку країни при умові підвищення ефективності фінансування науки за рахунок:

· діагностики відповідності потенціалу науки планам соціально-економічного розвитку країни;

· розробки програми наукових досліджень, реалізація якої дасть можливість перейти на інноваційну модель розвитку;

· розробки плану інноваційного розвитку, який буде складатися з технологічних і товарних інновацій.

Формування довгострокової стратегії інноваційного розвитку в розвинених країнах на систематичній основі почалося наприкінці 1980-х років, коли в економічну практику ввійшло поняття національна інноваційна система. Це поняття охоплює систему організацій, зайнятих виробництвом і комерційною реалізацією знань, а також правових, фінансових, соціальних та інших інститутів, що забезпечують взаємодію наукових організацій, університетів і промислових підприємств. Ефективність національних інноваційних систем визначається як системою взаємозв'язків між організаціями, які впроваджують знання і реалізують їх у вигляді інноваційних товарів і послуг, так і, у значній мірі, системою національних технологічних пріоритетів. Вибір зазначених пріоритетів - складне завдання, методи його рішення активно розвивалися протягом останніх десятиліть.
Для довгострокового прогнозування розвитку науки та технологій у розвинених країнах – Японії, Німеччині, Великобританії, США, Франції та ін., активно використовується методологія Форсайт (англ. Foresight - передбачення). Форсайт зарекомендував себе як найефективніший інструмент для визначення пріоритетів у галузі науки та технологій.

Існує багато різних визначень Форсайту.
Визначення CORDIS
: „Форсайт містить у собі дії, орієнтовані на мислення, обговорення, окреслення майбутнього. Обмірковувати майбутнє: прогнозування, оцінка технологій, дослідження майбутнього та інші форми Форсайту – це спроба визначити довгострокові тренди і скоординувати на їхній основі прийняття рішень. Сперечатися про майбутнє: Форсайт – це процес, який включає: громадські організації, промислові підприємства, дослідницькі центри, неурядові фонди і так далі. Робота може бути організована на декількох рівнях: міжнародному, національному, регіональному. Відкрита дискусія між учасниками ведеться на площадках різного типу, наприклад, у формі експертної панелі. Окреслювати майбутнє: мета Форсайту – визначення можливого майбутнього, створення бажаного образу майбутнього та визначення стратегій його досягнення”.
Визначення програми співробітництва UNIDO2: „Форсайт – сценарне прогнозування соціально-економічного розвитку: можливі варіанти розвитку – економіки, промисловості, суспільства – в 10-20 – літній перспективі”.

Визначення від американського дослідника Бена Мартіна: „Форсайт – це систематична спроба заглянути в довгострокове майбутнє науки, технології, економіки і суспільства з метою ідентифікації зон стратегічного дослідження та появи родових технологій, які подають надії приносити найбільші великі економічні і соціальні вигоди”.

Визначення Всесвітньої мережної енциклопедії Wikia.com: „Форсайт – методологія прогнозування, покликана визначити найбільш імовірні технологічні події в передбачуваному майбутньому”.

У Форсайті порівнюються проекти виробників і користувачів науки та техніки в системі інновацій, щоб розвинути загальне бачення майбутніх подій. Період передбачення звичайно розташовується між 10 та 30 роками.
Сучасні підходи методології Форсайту у цілому зводяться до організації систематичної оцінки довгострокових (до 30 років) перспектив розвитку науки, технологій, економіки та суспільства з метою визначення стратегічних областей досліджень і технологій, які можуть принести найбільший соціальний і економічний ефект. При цьому основна увага приділяється не тільки одержанню окремих прогнозних матеріалів, але й досягненню консенсусу в суспільстві у найважливіших стратегічних напрямках розвитку між всіма основними «гравцями» науково-технологічного розвитку шляхом організації систематичного діалогу (панелі експертів, робочі групи, семінари, конференції і т.д.).

Узагальнивши всі вищенаведені визначення Форсайту, можна стверджувати, що Форсайт – це сучасна методологія технологічного прогнозування, що дозволяє враховувати довгострокові культурні, політичні, економічні та соціальні наслідки впровадження технологій. Форсайт дозволяє зібрати необхідну для прийняття рішень інформацію про стан і напрямки фінансованих державою НДДКР; створити нову культуру взаємодії між вченими та бізнесом; визначити ресурси, необхідні для досягнення поставлених завдань. Для цього у Форсайті особлива увага приділяється:

· оцінці середньо- і довгострокових потреб і перспектив розвитку суспільства й економіки;

· оцінці перспектив розвитку існуючих і виникненню нових ринків внаслідок технологічних проривів;

·  виявленню перспективних технологій, володіючих найвищим інноваційним потенціалом та відповідаючих майбутнім викликами (критичним технологіям);

· вибору стратегічних пріоритетів державної підтримки науки і технологій для підвищення конкурентоздатності і прискорення економічного росту.

Одержання найбільш об'єктивної картини майбутнього, яка відповідає інтересам всіх груп суспільства, забезпечується залученням у процес Форсайту широких мас громадськості, представників науки та бізнесу, що дозволяє врахувати історичні, політичні, соціально-економічні і культурні особливості розвитку країни.

Можливість обмінятися думками, почути позиції один одного, знайти точки дотику –  це і є головне завдання будь-якого Форсайту. Готовність суспільства (адміністративного апарату, керівників компаній, окремих фахівців, громадськості) спільно оцінити довгострокові перспективи розвитку країни, відвертаючи увагу від короткострокових кон'юнктурних моментів - одна з головних умов успішного використання Форсайту. 

Залежно від інтересів наукового суспільства, бізнесу, уряду Форсайт може прийняти наступні форми:

· національні – бачення розвитку економіки держави;

· міжрегіональні - визначення ключових тенденцій розвитку економік декількох країн;

· регіональні - Форсайт одного регіону;

· галузеві - визначення перспектив розвитку галузей;

· корпоративні - формулювання стратегічних моментів, які складуть у перспективі ключові конкурентні переваги компаній;

· тематичні - Форсайт сфер життя суспільства (наприклад, молодіжний Форсайт).

Можна виділити три етапи, на яких мета Форсайту змінювалась (табл. 1.1).

Таблиця 1.1

Етапи розвитку Форсайту

	Етап
	Назва
	Зміст

	0
	Підготовчий,
60-ті рр. ХХ ст.
	Форсайт – один з інструментів оборонних досліджень США, Японії

	1
	Технологічний, 80-ті рр. ХХ ст.
	Форсайт – засіб розробки перспектив науково-технічної сфери

	2
	Ринково-орієнтований,
90-ті рр. ХХ ст.
	Форсайт – засіб оцінки соціальних і культурних наслідків появи і впровадження технологій

	3
	Соціально-економічний,
початок ХХІ ст.
	Форсайт – засіб розв’язання та запобігання глобальних проблем голоду, безпеки, бідності й т.ін.


Підготовчий етап, 60-ті рр. ХХ ст. - окремі методи Форсайту використовувалися в США, потім у Японії переважно для оборонних досліджень.
Перший етап - технологічний Форсайт (Technology Foresight), коли програма застосовувалася для розробки перспектив науково-технічної сфери. Перша британська програма (1984) визначала технологічний Форсайт як систематичні засоби оцінки тих наукових і технологічних досягнень, які в довгостроковому плані могли б мати сильний вплив на економічний і соціальний розвиток.
Другий етап – ринково-орієнтований Форсайт, являє собою оцінку соціальних і культурних наслідків появи та впровадження технологій (наприклад, вплив мобільного зв'язку, автономного енергозабезпечення - на сімейні, політичні інститути, організацію праці й т.п.). З погляду використання маркетингу, він являє собою вироблення технологій, прикладне використання яких спрямоване на задоволення попиту в рамках тієї або іншої країни.
Третій етап – соціально-економічний Форсайт - зосередження на проблемах, які неможливо розв’язати, триваючих в той час, коли технологічний прогноз прив’язується до варіантів розв’язання даної проблеми (проблема голоду, бідності, безпеки й т.п.). При переході до третього періоду Форсайт усе більшою мірою стає технологією переговорів еліт, створення конценсусу про майбутнє для всього суспільства.

Організація проведення Форсайту містить у собі ряд послідовних кроків:

1. Виявлення бачення майбутнього регіону різними верствами суспільства: наука, бізнес, уряд, населення.

2. Оцінка ринків і потреб регіону.

3. Моніторинг стану досліджень і розробок.

4. Формування груп експертів.

5. Формування критеріїв оцінки проектів (прогнозних рішень).

6. Опитування експертів (у кілька етапів), обробка результатів.

7. Вибір пріоритетних напрямків із врахуванням отриманої на першому етапі інформації оцінки ринків і потреб регіону.

8. Оцінювання проектів за обраними критеріями та їхнє ранжування для наступного обговорення й ухвалення остаточного рішення. 

9. Організація суспільного обговорення макету Форсайту.

10. Затвердження і поширення результатів Форсайту.

Форсайт звичайно супроводжується масовою інформаційною програмою, великою кількістю конференцій, семінарів, презентацій, Інтернет-форумами, у ході яких досягається три завдання - створення мереж обміну інформацією, широке обговорення інноваційної політики та зміна ставлення суспільства до інновацій. 

Необхідність Форсайту сьогодні викликається наступними обставинами:

1. Конкуренцією, що підсилюється.

2. Обмеженням державного фінансування.

3. Зростаючою складністю та підвищенням ролі наукової і технологічної компетенції.

Застосування Форсайту дозволяє:

· поліпшувати процес прийняття рішень;
· управляти вибором технологій; 

· створювати альтернативні напрямки для майбутнього розвитку; 

· підсилювати процес навчання та поліпшувати готовність до непередбачених обставин; 

· мотивувати зміни.

Цілі Форсайту:

· сприяти посиленню промислової конкурентоспроможності та розширювати торговельний потенціал;

· стимулювати позитивні ефекти в сфері економіки, охорони навколишнього середовища та соціального забезпечення на національному й регіональному рівнях; 

· формулювати інноваційний підхід у політиці й програми НДДКР.

Технологія і методи проведення Форсайту включає вибір цільової настанови – технологічна або соціально-економічна спрямованість; визначення бачення майбутнього регіону і визначення кола галузей, які зможуть скласти основу стратегічного розвитку; прогноз перспектив розвитку тих галузей, які обрані для Форсайту; прогнозу результатів фундаментальних наукових досліджень в обраних сферах; прогнозування розвитку нових технологій; прогнозування виходу на ринок принципово нових видів продукції. Далі результати прогнозу порівнюються з відомими або експертно установленими результатами розвитку досліджень, розробок і інновацій у світі в цілому, що дозволяє оцінити потенціал для власних виробників інноваційної продукції та прийняти рішення про підтримку найбільш перспективних напрямків досліджень і розробок.

Для керування та реалізації програми створюються керуючий (головний) комітет, експертний комітет, робочі підгрупи, а також структури, що займаються поширенням результатів. Секції експертного комітету можуть формуватися як за міжгалузевим, так і за міждисциплінарним принципом, у його склад входять представники наукового співтовариства, ділових кіл, урядової адміністрації.
Форсайт звичайно здійснюється за допомогою наступних методів: сценарування, мозковий штурм, експертні опитування, метод Дельфі, виділення ключових технологій, SWOT-аналіз, екстраполяція трендів, ділові ігри, аналіз взаємних впливів, мультикритеріальний аналіз.

Європейський Форсайт. В 2000 р. Європейський Союз взяв курс на створення до 2010 р. найбільш конкурентоспроможної у світі, динамічної економіки, заснованої на знаннях. У зв'язку з цим пріоритетними напрямками діяльності ЄС стали три галузі: науково-технічна, інноваційна й освітня. Сьома Рамкова Програма поєднує всі науково-дослідні ініціативи ЄС під одним загальним дахом. Вона представляє одну з основних ініціатив, які відносяться до Лісабонського плану дій щодо європейського росту і конкурентоспроможності, поряд з новою Рамковою Програмою з конкурентоспроможності та інновацій, освітніми й тренінговими програмами, Структурними й Загальними фондами. Вона також служить ключовою опорою Європейського наукового простору (ERA), що стало основою нової науково-технічної політики Брюсселя. У розвитку цієї стратегії передбачені кардинальні заходи щодо зміцнення науково-технічного потенціалу – збільшення витрат на НДДКР із поточних 1,9% до 3,0% ВВП (на 2/3 за рахунок інвестицій приватної промисловості і на 1/3 - державних витрат), а також розширення пан’європейського співробітництва в рамках європейської Рамкової програми НДДКР. Конкретний показник - 3% ВВП, був прийнятий на Барселонському саміті в березні 2002 р.
В 2003 р. Європейська Комісія розробила «дорожню карту» (план конкретних дій по стимулюванню інвестицій у НДДКР), що передбачає зміну пріоритетів в інноваційній політиці країн ЄС, мета якої:

· підвищення ефективності державної підтримки досліджень і інновацій, забезпечення необхідними кадровими ресурсами, посилення дослідницької бази в державному секторі, посилення стимулюючого ефекту державного фінансування на інвестиції в НДВКР частки бізнесу; 

· переорієнтація державних ресурсів на дослідження та інновації шляхом збільшення ефективності державних витрат, поліпшення правил державної допомоги бізнесу та державним контрактам;  

· поліпшення інноваційного середовища, зокрема, охорони інтелектуальної власності, правил конкуренції, фінансових ринків і податкових систем.
У табл.1.2 перераховані європейські країни, у яких активно застосовується Форсайт, і відповідно, назви програм і/або організацій, які його використовувають.

Таблиця 1.2
Країни / організації, що займаються Форсайтом у Європі

	№ п/п
	Країна
	Назва організації/програми з Форсайту

	1
	Австрія
	Institute of Technology Assessment Delphi and 2013 Report

	2
	Бельгія
	Foresight at Federal level

	3
	Болгарія
	Applied Research and Communications Fund

	4
	Кіпр
	The Agricultural Research Institute

	5
	Чехія
	Technology centre of the Academy of Sciences

	6
	Естонія
	Institute for Baltic Studies

	7
	Фінляндія
	Ministry of Trade and Industry FinnSight 2015

	8
	Франція
	"FutuRIS" Technologies-clés 2005

	9
	Німеччина
	The FUTUR initiative

	10
	Греція
	The Greek Foresight Programme

	11
	Угорщина
	National Office of Research and Technology

	12
	Ірландія
	Irish Council for Science, Technology and Innovation

	13
	Італія
	Fondazione Rosselli 

	14
	Мальта
	Malta Council for Science and Technology

	15
	Нідерланди
	Consultative Committee of Sector Councils for R&D Royal Netherlands Academy of Arts and Sciences for research foresight

	16
	Польща
	KBN, of the Ministry of Scientific Research and Information Technology

	17
	Португалія
	Engineering and Technology 2000

	18
	Іспанія
	Observatorio de Prospectiva Tecnológica Industrial (OPTI)

	19
	Швеція
	Teknisk Framsyn för Sverige

	20
	Британія
	The Foresight initiative

	21
	Норвегія
	Norway 2030


У Великобританії, Німеччині, Угорщині, Франції, Іспанії Форсайт пропагандує уряд, у Швеції, Італії й Португалії його ініціатором стали ділові кола (табл.1.3). Найбільш широке поширення цей метод одержав у Великобританії, досвід якої в цей час використовують багато країн.
Таблиця 1.3
Підтримка Форсайту в деяких країнах Європи

	№ п/п
	Країна
	Фінансування й ініціатива

	
	
	Уряд
	Ділові кола

	1
	ЄС
	1/3
	2/3

	2
	Великобританія
	                 переважає

	3
	Німеччина
	                 переважає

	4
	Франція
	                 переважає

	5
	Швеція
	                 переважає

	6
	Угорщина
	                 переважає

	7
	Італія
	                  переважає

	8
	Португалія
	                  переважає


Що стосується критеріїв, які визначають основні напрямки подальших наукових і технічних розробок, то вони, як правило, випливають із аналізу конкурентних переваг і «вузьких місць» тієї або іншої країни на міжнародному рівні, а також стратегічних цілей держави (табл.1.4).
Найбільш популярним критерієм Форсайту в Європі є підвищення конкурентоспроможності країни. Дані по Україні включені в порівняльну таблицю з метою визначення можливостей використання в нашій країні Форсайту.

Таблиця 1.4
Порівняння критеріїв по різних країнах Європи
	№ п/п
	Країна
	Критерії (пріоритети)

	1
	ЄС
	·  Підвищення конкурентоспроможності Європи

·  створення динамічної економіки, заснованої на знаннях

	2
	Великобританія
	·  Підвищення конкурентоспроможності
·  поліпшення якості життя

·  досягнення стійкого розвитку

	3
	Німеччина
	Зміцнення технологічного та економічного потенціалу

	4
	Франція
	Підвищення конкурентоспроможності у науково-технічних, промислових, ринкових позиціях

	5
	Швеція
	Взаємодія між технологічними, економічними, інституціональними, соціальними процесами; планування організацій

	6
	Угорщина
	·  Поліпшення конкурентоспроможності
·  підвищення якості життя

	7
	Україна
	Побудова інтелектуально-орієнтованої економіки, здатної забезпечити добробут народу, гідне місце України у світі


У рамках вищенаведених критеріїв розвитку кожної з держав Форсайт визначає найбільш важливі та актуальні для досягнення намічених цілей напрями наукових і технічних розробок (табл.1.5).
Таблиця 1.5
Конкурентні напрями розвитку, виявлені за допомогою Форсайту
	[image: image710.wmf]Q

¢

№ п/п
	                                               Країна

            Пріоритетний напрямок
	ЄС
	Британія
	Німеччина
	Франція
	Швеція
	Угорщина
	Україна

	1
	Охорона здоров'я
	+
	+
	+
	
	+
	+
	

	2
	Продовольство, с/г, біотехнології
	+
	+
	+
	
	
	+
	+

	3
	Інформаційні й комунікаційні технології
	+
	
	+
	+
	
	+
	+

	4
	Нанонауки і нанотехнології
	+
	
	+
	
	+
	
	+

	5
	Енергетика
	+
	
	+
	
	
	
	+

	6
	Навколишнє середовище
	+
	+
	+
	+
	
	+
	

	7
	Транспорт
	+
	
	+
	
	
	+
	

	8
	Соціально-економічні, гуманітарні науки
	+
	+
	
	+
	+
	
	

	9
	Безпека, космос
	+
	
	+
	+
	
	
	+


Азіатський Форсайт. Досвід проведення Форсайту в країнах різний. Найбільший досвід має Японія, що представляє підготовчий етап розвитку концепції Форсайту. Застосування Форсайту ще в 1971 році дозволило Японії сьогодні зайняти лідируючі позиції у багатьох напрямках. У табл.1.6 наведена порівняльна характеристика Форсайту Японії та Китаю.
Відмінність полягає ще й у різному часовому горизонті. Японія прогнозує розвиток науки й техніки до 2030 року, що говорить про її впевненість у майбутньому та високий потенціал країни в цілому. Вибір стратегічних пріоритетів розвитку країни під силу тільки державі, тому замовником, виконавцем, координатором виступають державні органи та підрозділи, які визначають експертів, методи вибору пріоритетів і т.п., тобто в організаційному, методологічному відношенні дії країн майже не відрізняються.
Таблиця 1.6
Характеристика Форсайт-процесу Японії та Китаю
	
	Японія
	Китай

	Рік початку застосування Форсайту
	1970 р.
	1990р.

	№ програми
	7
	3

	Початок дії останньої Форсайт-програми
	з 2001
	з 2003

	Замовник
	Міністерство освіти, культури, спорту, науки і технології, Рада у сфері науки та технологій
	Міністерство науки і техніки

	Законодавче закріплення
	Основний план у сфері науки і технологій
	Основні положення державного плану середньо- і довгострокового розвитку науки й техніки

	Виконавці
	Форсайт-центр науки й технології при інституті науки і технології, інститут майбутніх технологій
	Комітет у справах розробки національної інноваційної системи, національний дослідницький центр науки й технології

	Кількість основних напрямків
	13
	10

	Часовий горизонт
	До 2030
	До 2020

	Лаг коректування
	кожні 5 років
	Кожні 5 років

	Кількість залучених експертів
	у першому раунді - 4448 у другому - 3016
	3000 (500 осіб брало участь у вивченні однієї критичної технології)

	Методи відбору пріоритетів
	Метод Дельфі, мозковий штурм, сценарії
	Метод Дельфі, сценарії


Світові прогнози розвитку науки й техніки. В останні 10-15 років у всіх розвинених країнах відбулася перебудова дисциплінарної структури науки: знизилася питома вага технічних знань, зросла частка комплексу “Наук про життя” – біології, генетики, всіх галузей медицини, а також біохімії, біофізики, тобто міждисциплінарних досліджень, що створило принципово нові області застосування.
Ключові напрямки сучасної науково-технічної революції –  інформатика та електроніка, нові матеріали та біотехнології, машинний інтелект і робототехніка, генна інженерія та надпровідність, гнучке автоматизоване виробництво – ведуть не тільки до появи нових видів товарів та послуг, радикального перетворення технологічних процесів, але і формують новий технологічний спосіб виробництва. Він базується на електроніці, обчислювальній техніці, телекомунікаціях, маловідхідних і наукомістких виробництвах. Ядром виробництва є інформатизація суспільства, всіх сторін його життя та трудової діяльності на базі телекомунікацій, інформаційних комп'ютерних мереж з використанням космічних засобів зв'язку і волоконно-оптичних кабелів, факсимільних апаратів, електронної пошти, стільникового зв'язку. За допомогою засобів мультимедіа (синтезу комп'ютерів, аудіо- і відеотехніки), комп'ютерної графіки створюється віртуальний світ, віртуальна реальність, де для людини відкривається широка дорога для творчості, швидкого освоєння та відновлення знань.
Розглянуті тенденції світового науково-технічного розвитку Японія й Китай ураховують при формуванні свого переліку пріоритетів (табл.1.7).

Таблиця 1.7
Державні пріоритети розвитку Японії й Китаю

	Напрямки розвитку

	
	Японія
	Китай

	Інформаційні й телекомунікаційні технології
	+
	+

	Біотехнології, наука «живих систем»
	+
	+

	Охорона здоров'я й харчування
	+
	+

	Електроніка
	+
	+

	Енергетика
	+
	+

	Нанотехнології
	+
	+

	Нові матеріали
	+
	+

	Оптичні технології
	+
	-

	Виробничі системи
	+
	+

	Транспортні технології, логістика
	-
	-

	Космос і авіація
	+
	-

	Оборонний комплекс
	-
	-

	Обслуговування
	+
	-

	Житлове будівництво
	+
	+

	Екологія
	+
	+


Критерії відбору пріоритетів переслідують соціально-економічні цілі країн, і в цілому схожі, у Японії та Китаї вони визначені більш конкретно та мають яскраво виражену соціальну, маркетингову спрямованість (табл.1.8).
Таблиця 1.8
	Японія
	Китай

	· Висока додаткова вартість

· Наявність попиту

· Міжнародна конкурентоспроможність
· Підвищення життєвого рівня


	· Економічна доцільність

· Значення для індустрії високих технологій

· Значення для традиційної промисловості

· Внесок у захист навколишнього середовища 

· Підвищення якості життя

· Міжнародна конкурентоспроможність


Критерії відбору пріоритетних напрямків розвитку

Російський Форсайт. Першим повноцінним Форсайтом у Росії була оцінка стану та перспектив розвитку критичних технологій, що стало політичним запитом. В 1997-1998 роках були потрібні обґрунтування для заміни існуючих пріоритетів, які були затверджені Урядом в 1996 році. Причому цей перелік пріоритетів складався з набору технологій, у якості яких часто називалися  цілі галузі економіки, такі, як атомна енергетика, суднобудування, авіація і т.п.
Стартовим і досить важливим етапом цього дослідження стала "декомпозиція цих технологічних напрямків у вузькі, конкретні технологічні області". Як критерій оцінки для проведення опитування Дельфі, у якому брало участь близько 1000 експертів, були обрані показники, пов'язані із внеском технологій в економічний ріст, їхнім впливом на обороноздатність, на рішення соціальних і екологічних проблем. Принципове значення приділялося оцінкам практичної значущості цих технологічних напрямків у плані можливості виходу на світові ринки, розвитку вітчизняної промисловості. При цьому оцінки показували, чи потрібно міняти ті або інші пріоритети, або збільшувати масований імпорт технологій. Дослідження показали, що науково-технологічний потенціал Росії зосереджений у великих напрямках, які були зв'язані або із забезпеченням обороноздатності країни, як, скажемо, атомна енергетика, авіація, космос, або з видобувною промисловістю, або з вузькими секторами інтелектуальних технологій, що не вимагають істотних інвестицій. 

Ці дослідження лягли в основу наступного проекту (2000 рік) – "Сценарного прогнозу розвитку науки і технологій до 2010 року", який уже виходив з оцінки глобальних тенденцій науково-технологічного розвитку та перспектив соціально-економічного розвитку країни. Він включав прогноз ресурсного забезпечення науки, її результативності, оцінку конкурентоздатності технологій. 

У жовтні 2006 р. уряд Росії затвердив підготовлену Міністерством освіти і науки федеральну цільову програму «Дослідження і розробки у пріоритетних напрямках розвитку науково-технологічного комплексу Росії на 2007–2012 роки». Передбачається розробка Довгострокового прогнозу науково-технологічного розвитку (ДПНТР) до 2025 р., причому у форматі Форсайту. Президент РФ затвердив переліки з 8 пріоритетних напрямків розвитку науки, технологій і техніки та 34 критичних технології Російської Федерації. Цьому передувала велика робота по формуванню методологічних підходів до вибору та коректування пріоритетів. У процесі вибору пріоритетів були визначені найважливіші напрямки розвитку сучасних технологій, інноваційні продукти, які мають найкращі перспективи виходу на світові ринки.
У Методології формування, коригування і реалізації пріоритетних напрямів розвитку науки, технологій і техніки Російської Федерації і добору переліку критичних технологій Російської Федерації вказується, що робота з формування і коригування переліків пріоритетних напрямів і критичних технологій повинна здійснюватися у формі комплексного проекту на регулярній основі з періодичністю не рідше ніж один раз на чотири роки.

При аналізі перспектив розвитку критичних технологій береться часовий горизонт планування терміном в десять років.

Основні завдання, що вирішуватимуться при реалізації проекту:

збір і аналіз матеріалів федеральних органів виконавчої влади, академій наук, що мають державний статус, провідних наукових центрів стосовно ключових напрямів технологічного розвитку, зміни існуючих і формування нових ринків товарів і послуг на основі використання нових технологій;

оцінка найбільш імовірних тенденцій технологічного розвитку і очікуваних у зв'язку з цим структурних зрушень в економіці, соціально-економічних та інших факторів, що впливають на можливі траєкторії науково-технічного розвитку;

розроблення аналітичних документів “паспорт критичної технології”, що містять опис перспективних тенденцій у сфері застосування критичних технологій, основних науково-технічних результатів, найважливіших інноваційних продуктів і послуг, що можуть бути отримані при використанні критичних технологій, їх техніко-економічних характеристик, початку виробництва і потенційних обсягів продажів (на обраний часовий горизонт (простір) планування - 10 років); оцінку наявності в країні необхідного науково-технічного, виробничого та кадрового потенціалу;

підготовка пропозицій щодо системи заходів, спрямованих на практичну реалізацію пріоритетних напрямів у рамках проектів ФЦНТП, враховуючи найважливіші інноваційні проекти та інші способи (інструменти) державної науково-технічної та інноваційної політики;

розроблення пропозицій щодо внесення змін до переліків пріоритетних напрямів і критичних технологій.

Вибір пріоритетних напрямів повинний бути взаємопов'язаний зі змістом стратегічних цілей соціально-економічного розвитку країни. Для Російської Федерації комплекс цих цілей на макрорівні включає:

· підвищення якості життя населення;

· забезпечення високих темпів сталого економічного росту;

· створення потенціалу для майбутнього розвитку;

· підвищення рівня національної безпеки.

Визначення пріоритетних технологій проводиться за опитуванням експертів та подальшим обговоренням у фокус-групах. До підготовки пропозицій залучаються як індивідуальні експерти, також провідні російські вчені та фахівці, що беруть участь у спеціально організованих експертних опитуваннях. Крім того, для аналізу практичної реалізації технологій до обговорення переліків та збору пропозицій залучаються також промислові асоціації та організації представників бізнесу. 

Отримана інформація збирається за однаковою формою, систематизується та передається для подальшого використання Координаційній комісії, а далі - експертним групам (панелям) за тематичними напрямами. 

Для подальшої роботи використовується метод проведення “фокус-груп”, що відноситься до якісних методів збору інформації та базується на використанні ефекту групової динаміки. Застосування цього методу передбачає групову дискусію під керівництвом фахівця (модератора). “Фокус-групи” проводяться за кожним пріоритетним напрямом розвитку науки, технологій і техніки. В їх роботі беруть участь члени відповідних експертних груп (панелей), а в разі потреби залучаються додатково експерти вищої кваліфікації. Результатом роботи “фокус-груп” є уточнений перелік продуктів (послуг),  сформований за ступенем їхньої важливості відповідно до обраних критеріїв. Одночасно формується перелік найважливіших технологій, необхідних для виробництва зазначених товарів (послуг). Зазначені технології групуються в блоки за тематичним принципом, для кожного з цих блоків силами членів експертної групи (панелі) виробляється оцінка його важливості з погляду потенційного внеску в реалізацію найважливіших перспективних інноваційних продуктів (послуг). 

На наш погляд, не варто проводити анкетування різних експертів за однаковими питаннями (як це пропонується у методиці, яка аналізується), оскільки кожен експерт є фахівцем у власній сфері (науковець – у науці, бізнесмен – у бізнесі) і відповісти на деякі питання анкети не в його компетенції.
Український Форсайт. Першою такою програмою в Україні була затверджена Кабінетом Міністрів в 2004 році Державна програма прогнозування науково-технічного розвитку на 2004–2006 роки.
У Центрі досліджень науково-технічного потенціалу та історії науки ім. Р.М.Доброва НАН України були розроблені Методичні рекомендації для практичної організації роботи щодо організації виконання затвердженої постановою Кабінету Міністрів України Державної програми прогнозування науково-технологічного та інноваційного розвитку на 2004–2006 роки. Вони мали на меті забезпечити єдність загальних методологічних та методичних підходів у роботі тематичних експертних груп та всіх експертів, які будуть залучені до прогнозно-аналітичних досліджень. Головні інститути були основною рушійною силою Програми. Вони створювали тематичні експертні групи за відповідним тематичним напрямом (не більше 10 – 15 фахівців), забезпечували формування повного складу експертів, які залучалися до дослідження (до 100 – 150 осіб), організовували роботу з ними і несли відповідальність за формування прогнозних оцінок та пріоритетів розвитку даного напряму. Робота тематичних експертних груп вищого рівня була зорієнтована на вирішення двох взаємопов’язаних завдань – оцінка ходу реалізації нині чинних пріоритетних напрямів розвитку науки і техніки в Україні (моніторингове завдання) та пошук найбільш актуальних та перспективних напрямів науково-технічної та інноваційної діяльності з метою уточнення і конкретизації державних пріоритетів на майбутнє (прогнозно-аналітичне завдання). Для обґрунтування цих напрямів розроблено альтернативні прогнози їх реалізації (чи не реалізації).

Перевагами вказаної методики є залучення найбільш авторитетних та плідно працюючих науковців до прогнозних оцінок та багаторівнева система експертних оцінок, яка дає можливість виявити найважливіші напрямки розвитку науки.

Проте, така методика відбору експертів для коригування пріоритетних напрямків розвитку економіки держави має суттєві недоліки, що певною мірою протидіють інноваційному розвитку економіки. Перелік пріоритетних напрямів фінансування науки формується лише на ґрунті точок зору науковців, не враховуючи думку представників бізнес-спільноти. Опитуються експерти-науковці – представники наукових установ, тобто тільки наукова складова „інноваційного ланцюга”. Відсутня маркетингова складова в процесі прийняття рішень з визначення пріоритетних напрямків бюджетного фінансування науково-технологічного розвитку. Оскільки, інновація – це прибуткове впровадження результатів пріоритетних наукових-дослідних розробок, то практична складова „інноваційного ланцюга” не впливає на прийняття рішень. Точка зору експертів-практиків, які мають „проводити ідеї в життя” – управлінців, підприємців, – ігнорується.
Крім того, ця методика відкриває простір для лобіювання галузевих інтересів науково-дослідних установ, оскільки вони отримують бюджетні кошти на основі власних інтересів без урахування інтересів господарського комплексу. Така процедура виявлення пріоритетів науково-технологічного розвитку некоректна для прикладної науки, де пріоритетом є прибуток, тобто комерційний результат від впровадження результатів досліджень. Вона об’єктивно протидіє інноваційному розвитку держави. Вітчизняні наукові розробки не впроваджуються в практику господарювання. За даними Розрахункової палати України, в системі Національної академії наук було використано тільки 6%, а в галузевих академіях – від 1 до 2% результатів наукових досліджень. Виникла парадоксальна ситуація: з одного боку, розвиток науки має величезний потенціал, з іншого боку, цей потенціал не реалізується. Основу національної економіки становлять сировинні та низькотехнологічні галузі, що істотно знижує потенціал розвитку України в довгостроковій перспективі. Результати наукових досліджень і науково-технічних розробок не впливають на зростання валового внутрішнього продукту, наукоємна складова якого не перевищує 1,3%. З тисячі винаходів, що реєструються в Україні, лише шість знаходять підприємство, яке доводить його до стадії впровадження.

У 2007 році Кабінет Міністрів затвердив нову Концепцію Державної програми прогнозування науково-технологічного розвитку на 2008-2012 рр. Для її реалізації Постановою Уряду № 1118 від 11 вересня 2007 р. затверджено Державну програму прогнозування науково-технологічного розвитку на 2008-2012 роки. По суті, це друга програма такого роду в Україні. В результаті її виконання має бути сформована нормативна, організаційна, матеріально-технічна та кадрова база для єдиної системи прогнозування. Наприклад, банк даних про експертів з прогнозування науково-технологічного розвитку до 2012 року повинен налічувати 3 тис. осіб. Для збору пропозицій щодо пріоритетів розвитку науки і техніки щороку проводитимуться науково-практичні конференції та публічні обговорення результатів прогнозно-аналітичних досліджень.
Виконання Програми створить умови для визначення напрямів наукових досліджень, які забезпечать посилення конкурентних позицій України на світовому ринку, розширення бази економічного зростання та збільшення кількості робочих місць. Частка впровадження наукових та науково-технічних робіт у 2012 році має становити 75% до ВВП, а частка впровадження науково-технічних робіт, що виконувались за пріоритетними напрямами, 80%.

Державною програмою прогнозування науково-технологічного розвитку на 2008-2012 роки у Розділі 4 „Проведення прогнозно-аналітичних досліджень” серед низки заходів передбачаються зокрема такі:

· проведення стратегічних маркетингових досліджень щодо виявлення перспективних напрямів розвитку новітніх технологій на основі експертних оцінок;
· розроблення переліку пріоритетних тематичних напрямів наукових досліджень та розробок і переліку критичних технологій, їх паспортів. В табл.1.9 наведено орієнтовний, за даними Міністерства освіти і науки України, перелік пріоритетних тематичних напрямів наукових досліджень і розробок для реалізації технологічних пріоритетів, спрямованих на створення конкурентоспроможних технологій.
Таблиця 1.9
Пріоритетні тематичні напрями наукових досліджень і розробок (5) для реалізації технологічних пріоритетів (13), спрямованих на створення конкурентоспроможних технологій (37)

	Пріоритетний

тематичний напрям
	Технологічні пріоритети 
	Критичні технологїї


	Проривні технології



	1. Енергетика та енергозбереження
	1.Ресурсозберігаючі техно-логії і новітнє обладнання в енергетиці.

2.Технології нових та відновлювальних джерел енергії.
	1.Технології створення ефективних парогазових енергоблоків та вугільних ТЕС.

2.Технології газифікації твердого палива.

3.Технології виготовлення ефективних теплонасосних агрегатів.

4.Технології використання паливних комірок.

5.Технології використання сонячної і геотермальної енергії.

6.Технології виробництва та використання у двигунах внутрішнього згорання син-тетичного та біопалива.

7.Технології виділення та використання водню як ви-сокоефективного палива.

8.Технологія виготовлення ефективних пиловугільних, газоподібних і рідких енер-гоносіїв для доменного ви-робництва.
	

	2. Раціональне природокористування
	1.Технології переробки та утилізації відходів та техно-генних утворень.

2.Технології моніторингу та прогнозування стану атмос-фери і гідросфери.

3.Технології оцінки ре-сурсів і прогнозування ста-ну літосфери і біосфери.
	1.Технології біодеструкції та утилізації відходів.

2.Технології очищення води і повітря.


	1.Технології виготовлення нових видів ракетно-космічної та авіаційної техніки для дослідження Землі та навколоземного простору.



	3. Профілактика і лікування найпоширеніших захворювань


	1.Ефективні технології діаг-ностики та лікування най-поширеніших хвороб.

2.Новітні технології ство-рення лікарських препара-тів.
	1.Технології діагностики та лікування серцевосудинних захворювань, туберкульозу, онкопатології, хвороб суглобів.

2.Технології виробництва вітчизняних вакцин, моно-клональних антитіл, біосен-сорів.

3.Технології трансплан-тології, створення біоло-гічно сумісних матеріалів.

4.Технологія молекулярної діагностики та іоннопроме-неві технології для ревма-тології, генної терапії, хімі-отерапії пухлин.

	1.Синтез терапевтичних ре-комбінантних білків у рос-линах.

2.Зварювання живих тка-нин.

3.Нові малоінвазивні техно-логії для операцій на серці.

4.Технології трансплантації штучних кісток та суглобів, що вирощені з клітин па-цієнта.

5.Клітинні та генні техноло-гії; імунобіотехнології.

	4. Інформаційні та комунікаційні технології


	1.Технології передачі, об-робки та захисту інфор-мації.

2.Технології створення ін-телектуальних систем наві-гації та управління.
3.Технології виробництва програмного забезпечення.
	1.Технології захисту ін-формації в комп’ютерних системах, методи та засоби боротьби з кіберзлочин-ністю.

2.Математичне моделю-вання складних процесів та систем у різних сферах діяльності.

3.Радіотехнології доступу до комп’ютерних інформа-ційних мереж загального користування.
	1.Технології системного аналізу, оптимізації та прийняття рішень.
2.Технології обробки текстової інформації на природній мові.
3.Технології формування баз знань та їх обробки.

4.Технології створення комп’ютерного приладо-будування, робототехніки та GRID-систем.

	5. Нові речовини і матеріали


	1.Нанотехнології і нано-матеріали.

2.Новітні біотехнології.

3.Технології створення нових матеріалів.


	1.Надточні технології ви-робництва наноматеріалів, їх обробка і з’єднання.

2.Розробка нових систем озброєння та безпеки на основі нанотехнології.

3.Розробка наноприладів, нанороботів, в т.ч. для хірургічних операцій.

4.Технології інформаційно-діагностичного забезпечен-ня надійності і міцності матеріалів, конструкцій, споруд, машин і меха-нізмів.

5.Біотехнології збереження і комплексної глибокої пе-реробки сільськогосподар-ської продукції.


	1.Технології створення біо-сумісних матеріалів, гібрид-них полімербіологічних систем.

2.Технології промислового виробництва титанових сплавів, розрахованих на роботу при підвищених температурах.
3.Технології виготовлення довгомірних тонкостінних труб зі сплавів титану.

4.Технології виготовлення мікродисперсних і армова-них безперервними волок-нами композиційних мате-ріалів на основі алюмінію з використанням електронно-променевої парофазної і гранульної технологій.

5.Технології виготовлення і вдосконалення абразивних надтвердих матеріалів на основі кубічного нітриду.


1.2. Детермінанти конкурентних переваг
Національний розквіт не дістається у спадок – він створюється. Багато теорій намагаються пояснити його механізм. Класичні стверджують, що основа національного розквіту – це природні ресурси, наявна робоча сила, процентні ставки та купівельна сила національної валюти. Проте такі теорії не могли пояснити ряд явищ, що відбувалися в світовій економіці у другій половині 20 ст.

Майкл Портер, американський економіст, професор Гарвардської школи бізнесу, у 80-х роках 20 ст. здійснив дослідження структури успішної конкуренції для десяти країн, що лідирували у світовій торгівлі. Результати досліджень дозволили створити теорію конкурентних переваг країн [104].
Теорія зруйнувала загальноприйнятні уявлення про конкурентоспроможність компаній і роль у цьому уряду, оскільки раніше домінуючими факторами вважались вартість робочої сили, процентні ставки, курси валют та високий рівень розвитку економіки. Портер вважає, що конкурентоспроможність конкретної нації залежить від здатності її промисловості впроваджувати нововведення та модернізуватися. У результаті тиску і вимог ринку компанії збільшують переваги у боротьбі із найсильнішими з присутніх на світовому ринку конкурентів. Також вони отримують користь від існування на внутрішньому ринку сильних суперників, агресивних постачальників та вимогливих місцевих споживачів.

Крім того, Портер М. вказує, що у сучасній економічній ситуації, коли конкуренція у світових масштабах все зростає, роль держави стає важливішою. Це викликано такими причинами:

· основа конкурентної боротьби все більше зміщується в бік створення та освоєння знань;

· конкурентоспроможність країн часто залежить від їх особливостей: національних цінностей, культури, специфіки економіки, існуючих організацій та історичного розвитку тощо;

· існують сильні відмінності у структурі конкурентоспроможності для кожної із країн, оскільки жодна держава не може бути конкурентоспроможною у всіх, чи хоча б у більшості галузей.

Таким чином, конкретні країни досягають успіху у певних галузях у зв’язку з тим, що їх внутрішні умови виявляються у відповідних випадках найбільш сприятливими, динамічними та перспективними.

Центральне місце в концепції Портера М. займає ідея так званого національного ромбу, що розкриває детермінанти (головні властивості) економіки, формує конкурентне макросередовище, у якому діють фірми цієї країни (рис.1.1).
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Рис.1.1. Детермінанти конкурентних переваг країни (“національний ромб”)

В силу яких причин компанії, що базуються в певних країнах, виявляються здатними до істотного оновлення? Чому вони невпинно прямують по шляху покращень, ведуть пошук все складніших джерел конкурентних переваг? Що робить їх здатними долати перешкоди для внесення змін та новацій, які сприяють успіху?

Відповіді на ці питання лежать у чотирьох основних та двох додаткових атрибутах країни, атрибутах, кожен з яких окремо та всі разом складають основу конкурентних переваг країни, той простір який кожна держава створює та підтримує для своїх галузей і на які позитивно чи негативно можуть впливати випадкові події.

Умови для факторів виробництва. Позиція країни у факторах виробництва, таких, наприклад, як наявність кваліфікованої робочої сили чи інфраструктури, що потрібні для ведення конкурентної боротьби у даній галузі. Параметри факторів – матеріальні та нематеріальні умови, що потрібні для формування конкурентних переваг країни в цілому та її провідних ескпортоорієнтованих галузей. Фактори виробництва поділяються на:

· традиційні фактори – праця, земля, капітал, підприємницькі здібності;

· ресурс знань, тобто сума наукової, технічної та ринкової інформації, що впливає на конкурентоздатність товарів та послуг,

· інфраструктуру – транспортна система, система зв’язку, почтові послуги, система охорони здоров’я, забезпеченність населення житлом та ін.

Крім того, велике значення приділяється розподілу факторів на:

· загальні (мережа автомобільних доріг, персонал з вищою освітою та ін.), які створюють конкурентні переваги для широкого кола галузей;

· спеціалізовані (персонал вузької спеціалізації, база данних в певній галузі знань і т.д.), які можуть бути використані в обмеженій кількості галузей, чи навіть у певній одній галузі.

При цьому спеціалізовані фактори, забезпечуючи більш тривалі та стійкі конкурентні переваги фірмам відповідних галузей на світовому ринку, при цьому вимагають значних довгострокових капіталовкладень. Держави досягають успіху у тих галузях в яких є умови для створення фактору виробництва. Конкурентні переваги стають результатом присутності інститутів світового рівня, які спочатку створюють спеціалізовані фактори, а потім постійно працюють над їх оновленням. Наприклад, Данія має дві лікарні, що спеціалізуються на дослідженнях та лікуванні діабету – і є світовим лідером в експорті інсуліну.

Крім того, окремі недоліки у більшості базових факторів можуть спонукати компанії до іновацій та оновлення. Нестача природних ресурсів та територій стимулювали в Японії розвиток та впровадження іновацій, що забезпечували конкурентоздатність, тобто несприятливі фактори стали конкурентними перевагами. Проте слід відмітити, що недоліки стають перевагами тільки при певних умовах.

Перед усім, компанія повинна сприймати сигнали про обставини, які будуть мати значення і для інших країн, стимулюючи таким чином їх для введення іновацій раніше іноземних суперників. Друга умова перетворення недоліків у переваги полягає в сприятливих умовах в будь-якій із інших позицій “національного ромба”. Ця теза відноситься практично до всіх детермінант. Для проведення іновацій компанії повинні мати доступ до людей з відповідними професійними навичками та мати відповідний стан внутрішнього попиту, що забезпечує надходження об’єктивної інформації з ринку. Вони повинні мати також активних внутрішніх конкурентів, які створюють необхідний для оновлення тиск. Іншою передумовою є цілі компанії, які ведуть до постійних вкладень капіталу у галузь. Без таких вкладень та присутності активного суперника компанія може вибрати легший шлях для обходу несприятливих умов – замість того, щоб використати їх як стимул до іновацій. Наприклад, компанії по виробництву побутової електроніки, що базувалися в США, при виникненні проблеми високої вартості робочої сили, сберегли без змін продукцію і виробничий процеси і перенесли виробництво на Тайвань та в інші країни азіатського регіону. У той же час японські компанії-конкуренти, переконавшись в сильній конкуренції на внутрішньому ринку та при високому рівні розвитку ринку, прийняли рішення про сниження витрат праці за рахунок автоматизації. Це призвело до меньших витрат на збирання, до створення виробів вищої якості та надійності. Достатньо швидко японські компанії розпочали будівництво своїх підприємств на території самих США.

Стан попиту. Характер попиту на внутрішньому ринку для галузевого продукту чи послуг. Параметри попиту – це, у першу чергу, місткість попиту, динаміка його розвитку, диференціація на види продукції, вимогливість покупців до якості товарів та послуг. Саме на внутрішньому ринку в умовах розвинутого попиту повинні апробовуватись нові вироби до виходу на світовий ринок.

Країна отримує конкурентні переваги у тих галузях, у яких внутрішній попит забезпечує компаніям більш-менш ясне уявлення про виникнення потреб у споживачів і в яких вимогливі покупці тиснуть на компанії, що дозволяє швидше впроваджувати іновації і отримувати переваги перед іноземними компаніями.

Стан внутрішнього попиту допомогає створювати конкурентні переваги у тому випадку, якщо відповідний сегмент промисловості виявляється на внутрішньому ринку більшим, ніж на зовнішніх ринках. Великим сегментам внутрішнього ринку національні компанії приділяють найбільше уваги. Меньші сегменти виявляються і менш пріоритетними.

Важливою є і сутність покупців внутрішнього ринку, оскільки національні компанії отримують конкурентні переваги, якщо покупці в країні – найрозвинутіші, найвимогливіші у світі покупці запропонованого товару чи послуги. Розвинуті і вимогливі покупці забезпечують компанії:

· прогресивне бачення потреб замовників;

· спонукають компанії дотримуватись високих стандартів;

· вимагають вносити покращення, новації, удосконалюватися та рухатися до розвинутіших сегментів.

Найяскравіші потреби виникають на основі місцевих цінностей та обставин. Наприклад, японські споживачі, що живуть у невеликих компактних будинках бажають комфортного проживання вумовах жаркого і вологого літа та високої вартості електроенергії. А це достатньо складна комбінація. У відповідь на ці запити японські компанії першими розробили компактні, безшумні повітряні кондиціонери з енергозберігаючими компресорами. Так поступово в багатьох галузях промисловості жорсткі обмеження внутрішнього ринку Японії спонукали компанії до іновацій, до розробки продукції, що отримала спеціальну назву kei-haku-tan-sho – легкої, тонкої, міцної, що має невеликі розміри. Продукції, що знайшла самий широкий збут у світовому масштабі.

Можна стверджувати, що компанії отримують можливість передбачати глобальні тенденції у тому випадку, якщо відбувається розповсюдження цінностей прийнятих в країні базування, тобто коли країна поряд зі своєю продукцією, експортує свої цінності та уподобання. Країни ескпортують свої цінності та уподобання за допомогою засобів масової інформації, через навчання іноземців, використання політичного впливу та через діяльність за кордоном своїх громадян та компаній.

Споріднені галузі та галузі підтримки. Наявність чи відсутність у країні галузей-постачальників чи інших супутніх галузей, конкурентоспроможних на міжнародному рівні. Наявність у національній економіці високорозвинутих споріднених і підтримуючих галузей, що забезпечують фірми в ескпортоорієнтованих галузях необхідними матеріалами, напівфабрикатами, комплектуючими, інформацією, є необхідною умовою створення та підтримки конкурентних переваг у світовій торгівлі для фірм відповідних галузей.

Конкурентоздатні в міжнародних масштабах внутрішні постачальники створюють переваги для галузей, що йдуть за ними кількома способами:

· забезпечують найефективніші за витратами фактори виробництва – завчасно, а інколи навіть привілейованим чином. Наприклад, італійські ювелірні компанії стали лідерами частково тому, що інші італійські компанії є постачальниками двох третин світового виробництва машин та механізмів для точної обробки металів та виробництва біжутерії;

· забезпечують своєчасні іновації та модернізацію – перевага грунтується на тісних ділових відносинах, простішому налагодженні контактів, можливості швидкого та постійного потоку інформації, постійному обміні ідеями.

Найбільше переваг національні компанії одержують, коли самі постачальники є конкурентоспроможними на міжнародному рівні.

Стратегія фірм, їх структура та суперництво. Існуючі в країні умови створення, організації та управління компаніями, а також характер внутрішньої конкуренції. У забезпеченні національних конкурентних переваг значну роль відіграє структура і конкурентне середовище в самій країні, що формується у результаті суперництва між фірмами. Якщо відсутнє конкурентне середовище чи суперництво між фірмами, якщо стартегія фірми не орієнтована на діяльність в умовах суперництва, то на зовнішьому ринку у таких фірм конкурентні переваги найчастіше не виникають.

Існуючі в певній країні умови створюють сильні тенденції того, як компанія створюється та керується, визначають характер внутрішньої конкуренції. Наприклад, італійські компанії, що успішно діють на міжнародному рівні, найчастіше є малими чи середніми підприємствами, що знаходяться у приватній власності та керуються за приницпом розгалудженої сім’ї. У протилежність до цього в Німеччині для компаній властиві жорстка ієрархія щодо організації та практики управління, вище керівництво найчастіше має технічну освіту. Проте жодна система управління не може вважатися універсальною. Конкурентоспроможність у певній галузі є результатом поєднання практики управління та моделей організації пріоритетних для даної країни і джерел конкурентних переваг для даної галузі. У тих галузях, де на світовому ринку лідирують італійські компанії (виробництво світильників, меблів, взуття, тканин тощо), стратегія компаній, що спрямована на випуск кінцевої продукції, швидкі зміни та здатність адаптуватися до смаків споживача, відповідають як динаміці галузі, так і характеру італійської системи управління. А прийнята у Німеччині система управління добре працює у технічних та інженерних галузях (оптика, виробництво хімікатів, складне машинобудування), у яких складність продукції вимагає точності обробки, проектування, сервісу, і відповідної структури управління з високим рівнем дисциплінованості.

Різні країни також сильно відрізняються щодо цілей, що ставлять перед собою компанії та окремі особистості, які в свою чергу залежать від характеристик національного ринку капіталів та практики оплати праці менеджерів. В Німеччині та Швейцарії компанії добре функціонують у традиційних галузях і доходи можливі на середньому рівні. У США капітали більш ризиковані, грошова компенсація менеджерів залежить від річних дивідендів і особистих результатів роботи, у результаті компанії цієї країни добре виступають у порівняльно нових галузях (програмне забезпечення, біотехнології тощо).

Для конкурентних переваг істотною є також особиста мотивація до праці та підвищення професійних навичок. Видатні таланти – це вкрай важливий ресурс для будь-якої нації. Успіхи країни значною мірою визначаються типом освіти, який отримують її талановиті представники, від того де вони бажають працювати. Мета державної політики і ті цінності, які вони пропонують окремим громадянам та компаніям, а також престиж який держава створює окремим галузям, рухають капітал та людські ресурси – що в свою чергу безпосередньо впливає на конкурентоспроможність окремих галузей.

Уряд. Роль уряду у формуванні національних конкурентних переваг полягає у здійсненні значного впливу на усі основні детермінанти “національного ромбу”, причому цей вплив може бути як позитивним, так і негативним:

· на параметри факторів виробництва і попиту уряд здійснює вплив за рахунок грошово-кредитної, податкової, митної політики. Крім того, сам уряд в більшості країн є покупцем товарів для армії, транспорту, зв’язку, освіти, охорони здоров’я та інших галузей;

· здійснюючи антимонопольне регулювання, уряд підтримує оптимальне конкурентне середовище в провідних секторах та галузях національної економіки;

· в багатьох країнах уряд сприяє розвитку галузей, що є спорідненими та взаємодіючими з провідними ескпортними галузями.

Випадок. Випадковими є події, що мають мало спільного з умовами розвитку економіки країни і впливати на які найчастіше не можуть ні фірми, ні уряд. До найважливіших подій такого роду можна віднести:

· нові винаходи, великі технологічні прориви;

· різки зміни цін на ресурсі (“нафтовий шок”);

· значні зміни на світових фінансових ринках чи у обмінних курсах;

· сплеск світового чи місцевого попиту;

· політичні рішення уряду, війна тощо.

Випадкові події можуть змінити позиції держав-суперниць, звести нанівець переваги старих потужних конкурентів та посилити ескпортний потенціал інших держав.

Отже, «національний ромб» виявляє систему детермінант, які, знаходячись у взаємодії, створюють сприятливе чи несприятливе середовище для реалізації потенційних конкурентних переваг країни. Ці фактори обумовлюють виникнення національного середовища, у якому компанії зароджуються та навчаються конкурувати. Кожна з вершин ромба – і весь він в цілому ілюструють існування складових для досягнення успіху в конкуренції:

· доступність ресурсів та кваліфікованої робочої сили потрібна для забезпечення конкурених переваг у галузі;

· інформація, що формує сприятливі можливості, які компанії відчувають, і напрямки, у яких вони задіють ресурси і кваліфікацію співробітників;

· мета власників, менеджерів та окремих співробітників компанії;

· тиск, який відчуває компанія, що спонукає її здійснювати іновації.

Таким чином, компанії на світовому ринку отримують конкурентні переваги, якщо умови в країні:

· дозволяють і підтримують найшвидшу акумуляцію спеціалізованих активів та досвіду;

· забезпечують кращий потік інформації та розуміння потреб у певному продукті і процесі виробництва;

· спонукає компанії до постійного оновлення та інвестування.

Особливу увагу Портер М. звертає на те, що в багатьох країнах компанії, які успішно працюють на світових ринках, визначають рівень розвитку спектра галузей, так званого кластера. Відображаючи динаміку конкурентних переваг країни, кластери формуються, розширюються, проте можуть і згортатися, і розпадатися.
Одним із перспективних та динамічних товарних ринків України є ринок металопластикових віконних систем. Між тим, цей різновид товарного ринку поки ще знаходиться поза зором вчених. Маркетингова стратегія є структурною складовою однієї з чотирьох основних детермінант конкурентних переваг країни – «стратегія фірм, їх структура та суперництво». Тому актуальною є розробка науково-прикладних положень щодо формування маркетингових стратегій розвитку підприємства, що функціонує на ринку металопластикових віконних систем. Виникає потреба у специфічних теоретичних обгрунтуваннях підвищення конкурентоспроможності підприємства. Отже, завдання у тому, щоб адаптувати теоретичні засади стратегічного маркетингу до галузевих особливостей.
1.3. Маркетингові стратегії: класифікація, моделі, технології
У колишньому Радянському Союзі перекладна література з маркетингу з’явилася в середині 70-х років ХХ ст. і після цього термін «маркетинг» став відомим вузькому колу фахівців. У 80-х роках теорія маркетингу, в основному, розглядалась в контексті удосконалення зовнішньоекономічної діяльності підприємств, достатньо популярним став термін «міжнародний маркетинг». І, нарешті, у 90-х роках відбулася «просвітницька маркетингова революція», у великій кількості з’явилася література з маркетингу. Суспільство потребувало такої наукової продукції, тому вона стала користуватися повноцінним чи надмірним попитом. Ідеологічними натхненниками цієї революції є американські економісти Kotler P., Evans J.R., Berman B. У 1990 році в перекладі вийшли два підручники з маркетингу Kotler P. «Marketing Essentials» і Evans J.R., Berman B. «Marketing». Саме цим трьом американським вченим по праву належить визначальний внесок в розповсюдження теорії маркетингу у країнах Співдружності Незалежних Держав та Балтії.

По суті, вони стоять біля джерел пострадянських наукових шкіл маркетингу і фактично повинні вважатися їх родоначальниками. Можна стверджувати, що фундаментальні трактування теорії маркетингу у викладі Kotler P., Evans J.R., Berman B. сприймаються економістами країн СНД як класичні. Про це свідчать структура і зміст практично всіх робіт, присвячених маркетингу та його складовим [15,18,22,43,46,47,49,50,78,99,101,107,111,132].

Разом з тим, не можна не відмітити великого впливу на пострадянську маркетингову науку американських економістів Batra R., Myers J.G., Aaker D.A., Сherchill G.A., Drucker P., Levitt T., McCarthy E.J., Schmidt R.A., Wright H., Bolt G.J. та ін. [4,6,36,37,41,55-57,59,69,70,83,98,112,125,137-161].

Українські маркетологи торкаються різних аспектів теорії маркетингу та обгрунтовують необхідність її використання в діяльності підприємств [61-67,79,80,91,93,97,116,119].

Проте більшість теоретичних питань маркетингу не є дискусійними. Можна стверджувати, що в основному теорія маркетингу сформована. Не викликають сумніву трактування поняття «маркетинговий підхід», етапи еволюції і сутність концепції маркетингу, його стратегії, елементи товарної політики, методи ціноутворення, ознаки і критерії сегментування, форми організації служби маркетингу, алгоритм і методи здійснення маркетингового дослідження, структура комплексу стимулювання, методи фізичного розподілу та низка інших питань.

Разом з тим, є певні відмінності в тлумаченнях деяких категорій. В літературі нерідко можна зустріти різні визначення, завдання, принципи, класифікації маркетингу.

Сучасні загальноприйнятні визначення надзвичайно широко тлумачать маркетинг:

Kotler P — вид людської діяльності, спрямованої на задоволення нужд і потреб шляхом обміну 57, С.47.

Evans J.R., Berman B. — передбачення, управління і задоволення попиту на товари, послуги, організації, людей, території та ідеї шляхом обміну 77, С.17.

American Marketing Association — процесс планування і втілення задуму щодо ціноутворення, просування і реалізацію ідей, товарів і послуг шляхом обміну, який задовольняє цілі окремих осіб та організацій 138.

Можна продовжувати цитування багаточисельних формулювань сучасних дефініцій маркетингу, що відображають точку зору різних фахівців. Проте це навряд чи доцільно, оскільки дане питання не є дискусійним. В класичному економічному розумінні для маркетингового підходу властива орієнтація на споживача.

Етимологія поняття «маркетинг» багатьма сприймається неоднозначно. Термін виник у США. При цьому одні вважають, що від слова «market» — ринок, і сприймають його як діяльність у сфері ринку чи ринкознавство. Інші — що термін «marketing» з’явився в результаті контамінації двох слів: «market» — ринок і «getting» — отримувати, захопити. І трактують його як філософію, теорію і практику конкурентної боротьби.

На межі ХІХ і ХХ століть під впливом науково-технічної революції відбулося посилення конкуренції та загострення проблем реалізації. Концепція маркетингу виникла в результаті теоретичного обгрунтування практичного досвіду кращих американських фірм, що досягли вражаючих успіхів внаслідок орієнтації на споживача. Приблизно у той же хронологічний період в США зародився громадський рух захисту прав споживачів — конс’юмеризм. Отже, збутові проблеми і конс’юмеризм стали каталізаторами виникнення і розвитку концепції маркетингу — американського винаходу, який отримав міжнародне визнання. У сучасному бізнесі підприємства об’єктивно повинні керуватися концепцією маркетингу. Це явище виникло внаслідок змін, при яких ринок продавця трансформувався у ринок покупця.

Розрізняють концепцію маркетингу і концепцію соціально-етичного маркетингу. Концепція маркетингу є орієнтованою на споживача філософією діяльності економічних агентів, це стратегічна ідея, яка доводить, що у бізнесі потрібно орієнтуватися на споживача. Сутність цієї концепції полягає в тому, що господарчим системам потрібно продавати тільки те, що орієнтовано на споживача. Від інших філософських теорій бізнесу концепцію маркетингу вирізняє трактування споживання як демократичного процесу, при якому споживач має право вибирати кандидатів (товари), «голосуючи» за них грошима. В демократичних обставинах вільного підприємництва успіх приходить до підприємств, які задовольняють попит.

Концепція соціально-етичного маркетингу, крім цього, збагачена ідеями гуманізму, соціальної спрямованості і екологічної безпеки. Система заходів з охорони навколишнього середовища імманентно властива соціально-етичному маркетингу. Екологічно усвідомлений маркетинг присутній у найбільш далекоглядних підприємців. З середини 80-х років ХХ ст. концепція маркетингу збагатилася за рахунок введення в господарську діяльність системи екологічних оцінок. Початок було покладено рядом підприємців, які звернули увагу на те, що споживачі все більше зацікавлені в зростанні якості життя, покращенні середовища проживання. Підприємці-новатори почали розробляти і реалізовувати програми переробки вторинної сировини і відходів виробництва, утилізації сміття, впроваджувати нові безвідходні та енергозберігаючі технології, інші екологічно і соціально-етично орієнтовані нововведення. Все частіше в рекламі на телебаченні і радіо чути такі слова як «екологічно чистий продукт».

Потужним поштовхом для підприємців стала поява організаційно оформлених масових рухів за охорону природи, діяльність яких спрямована на покращення середовища проживання людини, тваринного та рослинного світу, на уважне відношення до природи в самому широкому розумінні слова. Прихильники охорони природи виступають не проти маркетингу і розумного споживання, а за те, щоб вся господарська діяльність здійснювалась на основі екологічної безпеки та заради підвищення якості життя. Здійснюється практична реалізація принципу: «Споживачі мають право на захист». Структура соціально-етичного маркетингу включає: орієнтацію на споживача, новаторство в пошуку товару та маркетингових засобів, усвідомлення суспільної місії, правоправний маркетинг.

Мета концепції маркетингу дво-, а концепції соціально-етичного маркетингу триєдина. У першому випадку задоволення інтересів споживача і задоволення інтересів економічної системи, тобто отримання прибутку. У другому — до них додається задоволення інтересів суспільства. Ось, наприклад, кредо японської компанії «Matsucita Electric»: «За допомогою нашої виробничої діяльності ми сприяємо забезпеченню прогресу, всебічному підвищенню добробуту суспільства і присвячуємо себе подальшому розвитку світової культури. …В такому випадку, як на винагороду ми можемо розраховувати на прибуток і зростання» 106, С.200. Зрозуміло, що філософією бізнесу «Matsucita Electric» є соціально-етичний маркетинг. Аналогічний висновок можна зробити щодо японської фірми «Omron», що має девіз «підприємство — слуга суспільства» 48, С.50.

Відомі чотири альтернативні цілі концепції соціально-етичного маркетингу: досягнення максимально можливого високого споживання; досягнення максимальної споживчої задоволеності; надання максимально широкого вибору; максимальне підвищення якості життя.
Таким чином, імманентним атрибутом концепції маркетингу є орієнтація на споживача, тобто націленність на задоволення попиту при умові прибутковості здійснюваних угод. Усі підсистеми економічної системи підприємств (маркетинг, логістика, менеджмент, інжиніринг, облік і аудит, фінанси, інвестування, інновації та ін.) повинні синхронізувати діяльність у напрямку досягнення цієї фундаментальної мети. Тому концепція маркетингу забезпечує інтеграцію зусиль при розробці і реалізації корпоративної стратегії підвищення конкурентоспроможності.

Концепція маркетингу грунтується на трьох базисних складових:

— попит важливіший за товар. Спочатку потрібно вивчити та ідентифікувати попит, а після цього визначити продукти праці, які повинні його задовольнити цей попит. Товаром вважається все, що задовольняє попит. Попит є первинним, товар вторинним. В залежності від типу попиту продукт праці взагалі може не стати товаром, а може стати прибутковим чи збитковим;

— товар розглядається у контексті кінцевого використання. Продукт праці стає товаром лише тоді, коли у сфері обігу відбувається його обмін на гроші. Проте угода здійснюється, якщо куплівля товару забезпечить споживачеві економічні вигоди у контексті кінцевого використання. Їх чотири — форма, володіння, час і місце споживання. Створюються вони процедурами виробництва, маркетингу і логістики. В процесі виробництва виготовляється високоякісний товар з низькою собівартістю. Маркетинг забезпечує інформування споживача про ті вигоди, які надасть володіння і використання товару. Логістика — час і місце споживання шляхом розміщення товару там і тоді, де і коли бажає споживач.

— прибуток важливіший за обсяг продаж. Продаж потенційного товару повинен приносити економічну вигоду продавцеві. Це прибуток — усіма признаний результуючий показник комерційного успіху підприємств. Рушійною силою різноманітних комбінацій форми, володіння, часу і місця споживання є намагання забезпечити збільшення його прибутковості. Угода здійснюється, коли контрагенти знайдуть парітет економічних вигод.

Маркетингові концепції грунтуються на принципі комплексності і синхронності. Окремі маркетингові функції не можуть забезпечити того синергічного ефекту, який дає їх використання у комплексі. Крім того, ізольованого мистецтва маркетингу не існує. «Щоб компанія була ефективною в маркетингу, — писав президент корпорації «Procter and Gamble» Morgans G. — вона повинна стати ефективною у всьому, від науково-дослідних робіт до виробництва, від контролю якості до контролю фінансової діяльності» 78, С.3.

Деякі фахівці мають різні точки зору відносно змісту маркетингу.

Kotler P. — «Процес управління маркетингом складається з: 1) аналізу ринкових можливостей, 2) вибору цільових ринків, 3) розробки комплексу маркетингу, 4) втілення в життя маркетингових заходів» 57, С.83. Кожен з цих елементів важливий, проте, саме їх об’єднання і системне використання складають, як це видно з рис.1.2, зміст маркетингової діяльності.

Levinson D. — «маркетинг — це все, що ви робите, щоб розвивати ваш бізнес з того моменту, як ви зрозуміли його суть, до того, як клієнти… стають вашими покупцями на регулярній основі» 1, С.9. Такий підхід передбачає, що маркетинг — це справа всіх співробітників підпрємства незалежно від фаху і посади. Проте в даному випадку не враховується реально існуюча господарська практика, з її внутрішньофірмовим розподілом праці. Як правило, на підприємстві є відділ маркетингу, у якому працюють маркетологи, що мають специфічні обов’язки. «Тримаючи руку на пульсі ринку», вони повинні займатися відповідною діяльністю.









Рис.1.2. Зміст маркетингу за Kotler P 57, С.83

Staudt Т.А., Taylor D.А., Bowersox D.J. виділяють дев’ять функцій, що у сукупності складають зміст маркетингу (табл.1.1).
Дана версія має недоліки. По-перше, вона надмірно деталізована: виявлення мотивації поведінки споживача є окремим випадком дослідження ринку; вибір каналу розподілу завжди об’єктивно передує фізичному розподілу. По-друге, вона необгрунтовано розширена. Організація, адміністрування — це класичні функції, властиві всім формам менеджменту, і вони не є характерними лише для маркетингового менеджменту. Тому вряд чи доцільно відносити їх до специфічних маркетингових функцій. По-третє, вона неповна. Відсутня функція просування (стимулювання збуту).

Таблиця 1.10
Зміст маркетингу за Staudt Т.А., Taylor D.А., Bowersox D.J. 161

	Функція маркетингу
	Визначення

	Дослідження ринку
	Знаходження потенційних покупців і вимірювання їх ідентифікаційних характеристик

	Виявлення мотивації поведінки споживача
	Оцінка позитивних і негативних факторів, які обумовлють поведінку споживача

	Адаптація товару з підкрепленням попиту
	Пристосування товару і адекватного сервісу, типу попиту на цільовому сегменті ринку чи на ринку в цілому

	Вибір каналу розподілу
	Селекція і організація ринкових інститутів, через які товар доводиться до кінцевого споживача

	Фізичний розподіл
	Переміщення товару в просторі і часі від продавця до покупця

	Комунікація
	Обмін інформацією між продавцем і покупцем

	Ціноутворення
	Встановлення такого цінового параметру товару, який дозволяє реалізувати взаємовигідну угоду

	Організація
	Поділ, структурування і активізація трудової діяльності маркетологів

	Адміністрування
	Регламентація, стандартизація, координація і імплементація маркетингових процедур


Герасимчук В.Г. серед функцій маркетингу виділяє: «1) аналіз навколишнього середовища; 2) ринкові дослідження; 3) аналіз потреб споживачів; 4) планування товару; 5) ціноутворення; 6) збутова політика; 7) просування товару; 8) реклама; 9) забезпечення соціальної відповідальності» 22, С.16.

Концепції маркетингу з їх цільовою орієнтацією на споживача та принциповим комплексним і синхронним підляганням цьому всіх маркетингових дій дозволяють сказати, що маркетинг — це інтегрована функція економічної системи, що за змістом включає:

— аналіз маркетингового середовища і розробку стратегії маркетингу;

— розробку товарної і цінової політики;

— фізичний розподіл чи збут товару;

— просування чи стимулювання збуту товару.

Єдиною формою прояву маркетингу як інтегрованої функції є маркетингова система, під якою слід розуміти організаційно-управлінський механізм, тобто взяті в сукупності підрозділ маркетингу та план маркетингу — розділ бізнес-плану, що ним розробляється і реалізується.

Організаційний механізм у формі підрозділу маркетингу повинен мати вирішальне слово, коли мова йде про стратегію, тактику та засоби підвищення конкурентоспроможності економічної системи. Відповідно, маркетинг — це процес, що здійснюється для досягнення показників, які є вищими за середньоринкові чи нормативні. Атрибутами підрозділу маркетингу, як це видно з рис.1.3, є моніторинг середовища, орієнтація на споживача і конкурентів, міжфункціональна координація.








Рис.1.3. Атрибути підрозділу маркетингу [69, С.5.]

Він повинен систематично виявляти, які специфічні маркетингові рішення і дії необхідні для підвищення конкурентоспроможності (моніторинг середовища, орієнтація на споживача і конкурентів). У плані маркетингу необхідно ставити завдання перед іншими підрозділами, координуючи їх зусилля (міжфункціональна координація).

Управлінський механізм у формі плана маркетингу економічної системи включає, як це показано на рис.1.4, стратегічні та операційні складові маркетингу.













Рис.1.4. Основний зміст стратегічного та операційного маркетингу [69, С.11]

Він містить п’ять блоків:

· маркетинговий аналіз;

· маркетинговий синтез;

· стратегічний маркетинг;

· операційний маркетинг;

· маркетинговий контроль.

Оскільки дослідження безпосередньо стосується стратегічного маркетингу, систематизуємо сучасні уявлення щодо цієї категорії. Стратегія є одним із ключових понять маркетингу. Слово походить від грецьк. strategia – stratos (військо) та ago (веду) – у початковому розумінні складова частина військової науки. Нині цей термін широко використовується в економічній науці, проте спектр його тлумачень достатньо широкий.

Мінцберг Г. наводить низку різних тлумачень поняття «стратегія»: план; прийом; принцип поведінки, алгоритм дій; позиція; перспектива [81,82].

Томпсон, Стрікленд визначають поняття стратегії як зобов’язання діяти визначеним чином, засіб досягнення бажаних результатів [121].

Кунц Г., Ордоннел С. дотримуються точки зору, що стратегія означає генеральну програму, яка визначає розподіл пріоритетів та ресурсів для досягнення масштабних цілей [68].

Куінн Д. вважає, що стратегія – це паттерн чи план, інтегруючий головні цілі організації, ії політику та дії в певне узгоджене ціле. Вірно сформульована стратегія дозволяє упорядкувати, розподіляти обмежені ресурси організації ефективно та оптимально за рахунок внутрішньої компетентності, передбачення змін у зовнішньому середовищі та врахування можливих контрдій опонентів [14].

Ансофф І. визначав стратегію як набір правил для прийняття рішень, якими керується організація, тобто це домінуюча лінія поведінки, головний напрямок здійснення місії організації, досягнення ії цілей [3].

Чандлер А. стверджує, що стратегія є узагальненою моделлю дій, що необхідні для досягнення поставленних цілей шляхом координації та розподілу ресурсів компанії [39]

Отже, стратегія – це глобальна ідея, генеральний, певною мірою, абстрактний план, що пояснює як реалізувати декларовані в місії цілі. Стратегія витікає із місії. При цьому іманентним атрибутом цієї домінуючої ідеї є оптимальний розподіл наявних ресурсів з врахуванням впливу маркетингового середовища. Стратегія відповідає на питання: «Як потрібно діяти?».

Стратегії властиві наступні атрибути: а) вказує напрямок розвитку; б) усуває невизначеність; в) забезпечує логіку розвитку; г) позиціонує підприємство за методами підвищення конкурентоспроможності; д) координує зусилля. З поняттям стратегії пов’язане поняття політики і тактики.

Ансофф І. вказує, що у бізнесі термін «політика» використовується при описанні правил та процедур, що регулюють управління виникаючими ситуаціями. Ці правила торкаються розробки відносин компанії із зовнішнім середовищем, встановлення відносин і процесів в організації, та правил, за якими фірма веде свої щоденні справи [3].

Отже, політика – це сукупність принципів, орієнтир. Вона покликана спрямувати процес прийняття рішень у напрямку, що може забезпечити реалізацію стратегії і досягнення цілей. Політика покликана обмежити спектр альтернативних рішень, що конкретизують стратегію. Тактика – це механізм реалізації стратегії, оперативно-календарний план.

Різні школи пропонують специфічні моделі побудови стратегії.

Селзник Ф., Чандлер А., Ендрюс К. – представники школи дизайну, як показано на рис.1.5, пропонують модель побудови стратегії як механізму адаптації потенціалу підприємства до стану зовнішнього середовища [108].












Рис.1.5. Модель побудови стратегії дизайн-школи [108, С. 67]

Для внутрішньої та зовнішньої оцінки вони розробили модель SWOT-аналізу. Важливим, на їх погляд, є симбіоз цінностей менеджменту та соціальної відповідальності. Далі прибічники цієї школи вважають доцільним оцінити альтернативні стратегії та вибрати оптимальний варіант за пакетом критеріїв: послідовність, адаптивність, лідерство, реалістичність. Заключний етап – реалізація обраної стратегії.

Ансофф І., Мак-Дональд М. – представники школи стратегії планування, як видно з рис.1.6, розглядають стратегію як результат процесу планування, що підрозділяється на окремі фази, які підтримуються адекватними методами [76].




















Рис.1.6. Модель побудови стратегії школи планування [76, С. 89]

Перша фаза стратегічного планування – це розробка місії, концепції існування підприємства, постановка цілей його діяльності. Прибічники цієї школи сформулювали SMART-принцип встановлення цілей: конкретність (Specific); вимірюванність (Measurable); узгодженність (Agreeable, Accordant); реалістичність (Realistic); визначеність в часі (Timebounded).

Цілі підприємства класифікуються: за часом реалізації (поточні – один рік, середньотермінові – не більше трьох років; довготермінові – більше трьох років); за характером спрямованості дій (функціонування, удосконалення, зростання); за масштабом охоплення бізнес-процесів (загальні, специфічні).

Ця модель передбачає побудову дерева цілей. Спочатку формулюється місія, що знаходить прояв у цілі першого рівня, тобто головній, глобальній меті. Далі відбувається її декомпозиція на цілі другого рівня, що мають системний характер і підрозділяються на чотири групи цілей: входу; процесу; виходу; системи. І, на кінець, відбувається декомпозиція цілей другого рівня у відповідності до конкретних технологічних завдань в межах кожної цільової програми.

Друга фаза стратегічного планування – це аналіз маркетингового середовища (рис.1.7). Для цього представниками школи стратегії планування була розроблена модель STEP-аналізу. Потім аналізується мікромаркетингове середовище за допомогою моделі SWOT-аналізу, створеної представниками школи дизайну. На цій фазі обирають ринкові можливості.

Третя фаза стратегічного планування – розробка стратегії маркетингу. Стратегічний маркетинг дає можливість підготовки до очікуваних подій, оптимізації розподілу корпоративних ресурсів між маркетинговими можливостями, забезпечення умов для постійного контролю діяльності. В межах корпоративної стратегії кожний відділ розробляє власну стратегію діяльності, але маркетингова стратегія є домінуючою. Саме вона дає орієнтири для стратегій інших підрозділів. Портфель маркетингових стратегій підприємства складають базові корпоративні, функціональні та інструментальні стратегії, які, в свою чергу, як це видно з рис.1.8, теж підрозділяються на види.














Рис.1.7. Алгоритм маркетингового аналізу [130, С. 97]






Рис.1.8. Портфель маркетингових стратегій підприємства [87, С. 53]

Передумовою формування базових маркетингових стратегій є портфельний аналіз, що базується на матрицях «BCG», «GE/McKinsey», «Shell/DPM», «ADL/LC», «Hofer-Schendel» та ін. Базові маркетингові стратегії мають різноманітні форми прояву (табл.1.11).

Таблиця 1.11
Класифікація базових маркетингових стратегій підприємства

	Базова стратегія
	Форма прояву

	Корпоративна

	Виживання


	Санація маркетингового менеджменту

Скорочення маркетингових витрат

	Стабілізації
	Оптимізація маркетингових витрат

Підтримка маркетингового потенціалу

	Зростання


	Інтенсифікація:

1) більш глибоке впровадження на ринку;

2) розширення меж ринку;

3) розробка нового товару.

Інтеграція:

1) регресивна інтеграція;

2) прогресивна інтеграція;

3) вертикальна інтеграція (корпоративна, адміністративна, контрактна);

4) горизонтальна інтеграція.

Диверсифікація:

1) концентрична диверсифікація;

2) горизонтальна диверсифікація;

3) конгломератна диверсифікація.

	Функціональна

	Сегментування
	Цільовий маркетинг:

1) недиференційований;

2) диференційований;

3) концентрований.

	Позиціонування
	За показниками якості

За співвідношенням ціна/якість

За призначенням

За сервісом

За іміджем

	Інструментальна

	Товарна
	За етапами життєвого циклу товару

	Цінова


	Зняття вершків

Слідування за лідером

Престижних цін

Гнучких цін

Пов’язане ціноутворення

Взаємопов’язанність рівня ціни і якості

Занижених цін

	Збутова


	Пряма

Непряма:

1) інтенсивна

2) ексклюзивна

3) селективна

	Просування
	Інформативна

Підтримуюча

Закріпляюча


Розвиток маркетингу в Україні пройшов декілька стадій. Перша була на початку 90-х років ХХ ст., коли відбулося знайомство з концепцією маркетингу: розпочалося його вивчення в університетах, мали місце перші кроки по впровадженню засад маркетингу у практику ведення бізнесу. Друга стадія – це середина 90-х, коли відбулося масове впровадження теорії маркетингу в практику діяльності українських підприємств.

Цей процес йшов недостатніми темпами. Фахівці розуміли, що стимулом для подальшого розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності і накопичення певного досвіду у вітчизняних підприємців. В 1996 році в Національному технічному університеті України "Київський політехнічний інститут" була проведена перша в Україні міжнародна конференція з маркетингу. На цьому зібранні була висловлена думка про необхідність створення власної фахової організації - асоціації маркетологів. Українська Асоціація Маркетингу була створена 24 квітня 1997 року; її засновниками та членами стали юридичні особи - понад 60 підприємств і організацій України.

На думку Президента Всеукраїнської громадської організації "Українська Асоціація Маркетингу" академіка А.Ф. Павленка, в Україні нагромаджено певний досвід впровадження маркетингу в практику підприємств, та досвід викладання у вищих навчальних закладах. Є доволі значна кількість успішних прикладів проведення маркетингових досліджень та застосування на практиці їх результатів. Маркетингові засади стали реальністю в роботі не лише окремих підприємств, а й увійшли у практику діяльності цілих галузей економіки.

На сучасному етапі розвитку теорії маркетингу з’являється все більше робіт, в яких відображена специфіка галузевих видів маркетингу як різних форм прояву його універсальної концепції і методології.
1.4. Маркетинг на ринку будівництва
Маркетинг будівництва специфічний настільки, наскільки специфічне будівельне виробництво в порівнянні з іншими галузями. Маркетингу в сфері будівництва властиві такі характеристики:

— життєвий цикл продукту може починатися ще до початку процеса виробництва і закінчуватися до здачі об’єкту в експлуатацію;

— будівництво характеризується високою капіталомісткістю, що різко обмежує коло потенційних покупців об’єктів нерухомості;

— споживчі переваги в сфері капітального будівництва мають високу консервативність і не так сильно піддаються впливам моди, як попит на споживчому ринку;

— капітальне будівництво частіше задовольняє потреби виробничого характеру, що зумовлює більший професіоналізм споживачів його продуктів, ніж покупців товарів кінцевого споживання. Краща інформованість клієнтів — важлива відмітна риса ринку інвестиційних продуктів;

— індивідуалізація попиту в сфері капітального будівництва стимулює спеціалізацію будівельних організацій, що саме по собі вже багато в чому визначає сегментування ринку об'єктів нерухомості. Для будівництва кращий не масовий, а диференційований маркетинг, тому що індивідуалізація потреб у даній сфері досить висока;

— значну роль у задоволенні потреб в інвестиційних продуктах відіграє рівень розвитку техніки і технології в галузях-споживачах. За інших рівних умов низький рівень технічного розвитку замовника не може породжувати попит на високотехнологічний інвестиційний продукт. І, навпроти, науково-технічний прогрес у галузях-замовниках послуг капітального будівництва підштовхує будівельні організації до удосконалення техніки і технології будівельного виробництва;

— об'єкти капітального будівництва в меншій мірі піддаються стандартизації, їхня якість визначається рівнем професіоналізму виготовлювачів, що додає їм особливої цінності;

— звичайно об'єкти капітального будівництва характеризуються твердою локалізацією, тобто прив'язкою до визначеного місцезнаходження. Їхнє переміщення у просторі без великих витрат, а іноді й повної утрати споживчих якостей ускладнено;

— існує залежність процесу капітального будівництва від природнокліматичних умов. Крім конструктивних, технічних, екологічних і економічних наслідків цього фактора необхідно приймати в розрахунок і сезонні коливання попиту на продукцію капітального будівництва;

— високий ступінь індивідуалізації будівництва визначає низьку еластичність попиту на інвестиційні продукти за ціною. З цим же пов’язана відносно обмежена конкуренція на ринку нерухомості як між товаровиробниками, так і споживачами;

— канали розподілу і рух товарів продукції капітального будівництва мають високий рівень спеціалізації, і в порівнянні з ринком споживчих товарів комерційне посередництво в сфері капітального будівництва розвинуто слабко. Тут найчастіше спостерігаються безпосередні контакти між товаровиробниками і замовниками, тобто канали нульового рівня.
Цільова орієнтація маркетингу будівництва на максимізацію споживання допустима в умовах значного попиту, що кількісно перевищує фізичну пропозицію будівельної продукції. Подібна ситуація виникає епізодично і не може довго підтримуватися свідомо. Свобода міграції капіталу приведе до того, що темпи зростання пропозиції стануть випереджати зростання попиту і стане економічно не вигідним подальше нарощування будівельного виробництва.

Тому на більш високому рівні зрілості ринкових відносин метою маркетингу будівництва стає досягнення максимально споживчої задоволеності. Відбувається пристосування будівельної організації до тенденції піднесення потреб покупців, коли у результаті можна говорити, що будівельна організація покликана вирішувати проблеми споживачів.

Орієнтація будівництва на постійне підвищення потреб покупців з неминучістю підводить будівельні організації до висунення і реального досягнення мети маркетингу, що забезпечує підвищення якості життя покупців. Наприклад, стосовно екології маркетингові цілі в будівництві спрямовані на підвищення якості життя і включає як екологічно безпечне будівництво, так і екологічно нешкідливе виробництво будівельних матеріалів. Подібні маркетингові цілі цілком відповідають концепції соціально-етичного маркетингу будівництва.

Стосовно будівництва інтерпретація принципів маркетингу припускає, що необхідне:

- вивчати стан і динаміку попиту на будівельну продукцію на всіх стадіях її життєвого циклу;

- забезпечувати високий ступінь адаптивності будівельного виробництва вимоги ринку, що сприяє достатньо повному завантаженню виробничих потужностей і реальної ринкової орієнтації виробництва;

- активно впливати на попит, формуючи прогресивну структуру споживання будівельної продукції;

- залучати до досягнення маркетингової мети як працівників будівельної організації, так і суміжників (субпідрядників), розвиваючи творчий підхід до вирішення проблем споживачів;

- розширяти асортимент послуг, що надаються споживачам, підвищувати якість обслуговування, завойовуючи нові сегменти ринку будівельної продукції. Особливою цінністю в очах споживачів володіє комплексне обслуговування, що в будівництві рівнозначно здачі об'єкту “під ключ” і організації післяпродажного обслуговування;

- формувати систему управління маркетингом будівництва як процесом, що включає ланцюжок: наукові розробки – проектування – будівництво – сервіс;

· оновлювати асортимент будівельної продукції і послуг, акцентуючи увагу на задоволення попиту;

· концентрувати маркетингові зусилля на “точках зростання”, що визначають місце будівельної організації на ринку;
· добитися переваг дотримання принципів добросовісної конкуренції;

· проводити зважену політику у сфері комерційного посередництва.

Аналіз ринкових можливостей будівельної організації припускає проведення маркетингових досліджень, включаючи вивчення попиту на будівельну продукцію, оцінку впливу макро- і мікросередовища, дослідження кон'юнктури ринку будівельної продукції і оцінку рівня конкуренції на доступних будівельних ринках. На основі маркетингових досліджень відбувається сегментація, позиціонування будівельної продукції, відбір цільових ринків, розробка стратегії і тактики маркетингу.

Ефект просування будівельної продукції на ринок залежить від грамотної розробки комплексу маркетингу, включаючи асортиментну політику, політику ціноутворення, вибір каналів розподілу, розробку і реалізацію комплексу стимулюванню збуту. Для перетворення комплексу маркетингу будівництва на практику будівельного виробництва необхідна чітка організація маркетингової діяльності. Вона включає: планування маркетингу будівництва, створення служб, що забезпечують реалізацію маркетингових заходів, проведення маркетингової ревізії і контролю.

Об'єктом маркетингових зусиль в будівництві є будівельна продукція. Будівельна продукція як виріб – результат зусиль багатьох працівників: конструкторів, архітекторів, дизайнерів, технологів і т.д. Але виріб – ще не товар. Товаром воно стає, якщо якість відповідає попиту. Тому маркетологів цікавлять в першу чергу споживчі якості виробу. При цьому слід мати на увазі наступне:

· загальне уявлення про якість будівельної продукції модифікується стосовно різних груп споживачів;

· вимоги до якості різних модифікацій одного і того ж виробу різні; 

· різні ринки пред'являють різні вимоги до якості будівельної продукції.

Товарна політика будівельної організації, розрахована на ринковий успіх, повинна спиратися на наступні принципи:

· орієнтація на матеріал. Чим більше різноманітність будівельних матеріалів, тим ширше асортимент можливості будівельної організації;

· орієнтація на певний рівень цін. Асортиментна програма будівництва повинна завжди виходити з купівельної спроможності споживачів;
· асортимент будівельної організації повинен формуватися не по її виробничому потенціалу, а за попитом. Частіше розширення асортименту стає вигіднішим, ніж спеціалізація, оскільки в сучасних умовах важливий не товар, а спосіб задовольнити потреби покупців.
Адекватність товарної політики вимогам ринку, її гнучкість і адаптивність визначаються схильністю будівельної організації до інновацій. Нині конкурентоспроможність залежить від інноваційного потенціалу підприємства. Термін “інновація” походить від англійського “innovation”, що означає “нововведення”, “новизна”, “новаторство”. Уперше це поняття з’явилося в ХІХ ст. і означало введення деяких елементів однієї культури в іншу. Сам термін “інновація” увійшов до вжитку у 40-і роки ХХ століття закріплюючи одну з найважливіших рис науково-технічної революції в суспільстві. Інноваційний процес повинний враховувати і технологічні можливості підприємства і ринкові потреби (рис.1.9).
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Рис.1.9. Схема аналізу факторів, що впливають на напрямок інноваційної діяльності

Формування інноваційної системи підприємства є необхідною умовою підвищення його конкурентоспроможності. Механізм реалізації інноваційної політики включає: розробку планів і програм інноваційної діяльності; спостереження за ходом впровадження інновації; розгляд проектів розробки інновації; координацію інноваційної діяльності у функціональних підрозділах; забезпечення фінансовими і матеріально-технічними ресурсами; забезпечення процесів інновації кадрами; створення механізму комплексного вирішення інноваційних проблем – від постановки цілі і до впровадження інновацій.
Процес управління маркетингом інновацій, як показано на рис.1.10, можна розбити на чотири укрупнених блоки: аналіз і прогноз ринкових можливостей інновацій; вибір цільових ринків; розробка комплексу маркетингу; реалізація маркетингових заходів.
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Рис.1.10. Схема управління маркетингом інновацій

Для визначення впливу маркетингової системи на конкурентоспроможність підприємства може бути використана система показників конкурентоспроможності, що групується за елементами комплексу маркетингу: товар, ціна, збут, комунікації.

1. За товаром:

1.1. Коефіцієнт ринкової частки:
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де КРЧ – коефіцієнт ринкової частки;

ОП – загальний обсяг продажів підприємства;

ОПР – обсяг продажів на певному сегменті ринку.

1.2. Коефіцієнт зміни обсягу продажів:
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де КЗОП – коефіцієнт зміни обсягу продажів;

ОПК – обсяг продажів на кінець звітного періоду;

ОПП – обсяг продажів на початок звітного періоду.

1.3. Коефіцієнт передпродажної підготовки:
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де КПП – коефіцієнт передпродажної підготовки;

ВПП – витрати на передпродажну підготовку;

ВВОП – витрати на виробництво (придбання) товару й організацію його продажів.

2. За ціною:

2.1. Коефіцієнт рівня цін:
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де КРЦ – коефіцієнт рівня цін;
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 – максимальна ціна товару на ринку;


[image: image7.wmf]MIN

Ц

 – мінімальна ціна товару на ринку;

Ц – ціна товару певного підприємства.

3. За збутом:

3.1. Коефіцієнт рівня збуту:
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де КЗ – коефіцієнт рівня збуту;
КЗОП – коефіцієнт зміни обсягу продажів;
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 – витрати на збут на кінець звітного періоду;
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 – витрати на збут на початок звітного періоду.

4. За комунікацією:

4.1. Коефіцієнт рекламної діяльності:
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де КР – коефіцієнт рекламної діяльності;
КЗОП – коефіцієнт зміни обсягу продажів;
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 – витрати на рекламну діяльність на кінець звітного періоду;
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 – витрати на рекламну діяльність на початок звітного періоду.

4.2. Коефіцієнт персональних продажів:
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де КППр – коефіцієнт персональних продажів;

КЗОП – коефіцієнт зміни обсягу продажів;
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 – витрати на торговельних агентів на кінець звітного періоду;
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 – витрати на торговельних агентів на початок звітного періоду.
4.3. Коефіцієнт зв'язків із громадськістю:
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де КЗГ – коефіцієнт зв'язків із громадськістю;

КЗОП – коефіцієнт зміни обсягу продажів;
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 – витрати на зв'язки із громадськістю на кінець звітного періоду;
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 – витрати на зв'язки із громадськістю на початок звітного періоду.
Знаходячи среднеарифметическую величину вказаної системи показників конкурентоспроможності визначимо коефіцієнт маркетингового тестування конкурентоспроможності товару за формулою:
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 – коефіцієнт маркетингового тестування конкурентоспроможності товару;

ЧП – кількість показників у чисельнику.

Проміжне значення коефіцієнту маркетингового тестування конкурентоспроможності підприємства визначимо за формулою:
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де 
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 – проміжне значення коефіцієнту маркетингового тестування конкурентоспроможності підприємства;
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 – коефіцієнт маркетингового тестування конкурентоспроможності товару;

n – кількість товарних груп підприємства.
Крім того, для розрахунку коефіцієнта маркетингового тестування конкурентоспроможності підприємства має сенс враховувати зведену таблицю фінансових показників, що включає коефіцієнти поточної ліквідності, стабільності, ділової активності, прибутковості, забезпеченості власними коштами та інш. На практиці фахівці обмежуються врахуванням коефіцієнтів поточної ліквідності та забезпеченості власними коштами.

Коефіцієнт поточної ліквідності визначається як відношення фактичної вартості оборотних коштів у вигляді виробничих запасів, готової продукції, коштів, дебіторських заборгованостей й інших оборотних активів (підсумок ІІ розділу активу балансу) до найбільш термінових зобов'язань підприємства у вигляді короткострокових кредитів банків, короткострокових позик і різних кредиторських заборгованостей (підсумок IV розділу пасиву балансу) за формулою:
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де КПЛ – коефіцієнт поточної ліквідності, норматив не менший 2.

2рАБ – підсумок ІІ розділу активу балансу;

4рАБ – підсумок IV розділу пасиву балансу.

Коефіцієнт забезпеченості власними коштами визначається як відношення різниці між обсягами джерел власних коштів (підсумок І розділу пасиву балансу) і фактичною вартістю основних коштів й інших необоротних активів (підсумок І розділу активу балансу) до фактичної вартості оборотних коштів у вигляді виробничих запасів, незавершеного виробництва, готової продукції, коштів, дебіторської заборгованості й інших оборотних активів (підсумок ІІ розділу активу балансу) за формулою:
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де КЗВК – коефіцієнт забезпеченості власними коштами, норматив не менший 0,1.

1рПБ – підсумок І розділу пасиву балансу;

1рАБ – підсумок І розділу активу балансу;

2рАБ – підсумок ІІ розділу активу балансу.

Остаточне значення коефіцієнту маркетингового тестування конкурентоспроможності підприємства визначимо за формулою:
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РОЗДІЛ 2
Методологія перманентних інновацій на ринку металопластикових віконних систем
2.1. Кореляція стану ринку металопластикових віконних систем від динаміки основних макроекономічних показників

Розвиток ринку металопластикових віконних систем, як складова частина сучасного українського ринку, знаходиться під суттєвим впливом розвитку економіки країни в цілому. Насамперед він залежить від динаміки таких важливих макроекономічних показників, як ВВП, обсяги інвестицій в основний капітал житлового будівництва, розмір підрядних робіт будівельних підприємств, величина середньодушового доходу населення Україні тощо.

Проаналізуємо вказані залежності та взаємозв’язки за допомогою методів кореляційно-регресійного аналізу.
В табл.2.1 наведені рівні рядів динаміки, що відбивають варіацію у часі обсягів продаж ПВХ-профілю та вказаних макроекономічних показників України за 1998-2007 роки.
Таблиця 2.1
Динаміка місткості ринку металопластикових віконних систем

та макроекономічних показників України

	Роки
	Обсяги продаж ПВХ-профілю
	ВВП,

млн. грн.
	Інвестиції в основний капітал житлового будівництва,

млн.грн.
	Обсяг підрядних

робіт, млн.грн.


	Чинник

часу

	
	тис. кг
	млн. од.
	
	
	
	

	1998
	2631
	0,1547
	102593
	2288
	6442
	1

	1999
	3508
	0,206
	130442
	2173
	7083
	2

	2000
	5633
	0,331
	170070
	3404
	8429
	3

	2001
	8994
	0,4985
	204190
	4132
	10122
	4

	2002
	14391
	0,773
	225810
	4729
	10041
	5

	2003
	23744
	1,2368
	267344
	6190
	13300
	6

	2004
	37991
	1,9789
	345113
	8762
	15588
	7

	2005
	53187
	2,7705
	441452
	12017
	14559
	8

	2006
	60031
	3,1736
	544153
	18581
	15755
	9

	2007
	67585
	4,3579
	720731
	21005
	17885
	10


Аналіз даних табл.2.1 показує, що обсяг продаж металопластикових віконних систем збільшився. Середньорічний приріст обсягів продажів ПВХ-профілю за ці роки складав 45,7%. Тобто в останні роки розвиток місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні відбувався досить бурхливо та динамічно.

За даними табл.2.1 у редакторі Excel була побудована матриця коефіцієнтів парної кореляції між усіма економічними показниками, що досліджуються (табл.2.2).
Таблиця 2.2

Кореляційна матриця

	
	Стовпчик 1
	Стовпчик 2
	Стовпчик 3
	Стовпчик 4
	Стовпчик 5
	Стовпчик 6

	Стовпчик 1
	1
	
	
	
	
	

	Стовпчик 2
	0,9996642
	1
	
	
	
	

	Стовпчик 3
	0,9317262
	0,9405433
	1
	
	
	

	Стовпчик 4
	0,8847174
	0,8773661
	0,7060324
	1
	
	

	Стовпчик 5
	0,9657281
	0,9699586
	0,9706597
	0,794076
	1
	

	Стовпчик 6
	0,8942844
	0,9045031
	0,9856254
	0,620018
	0,932059
	1


Значення коефіцієнтів парної кореляції першого стовпчика табл.2.2 вказують на те, що між показниками динаміки обсягів продаж ПВХ-профілю, виражених у різних одиницях виміру (у тис.кг і у млн.од), майже функціональний зв’язок 
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, що зрозуміло, оскільки це одна і та ж результативна ознака, виражена у різних одиницях виміру.

Дані третього рядка кореляційної матриці свідчать про дуже тісну залежність цих показників від обсягу ВВП України (
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 Саме динаміка ВВП значною мірою визначає місткість ринку металопластикових віконних систем в Україні.

Коефіцієнти кореляції між обсягами інвестицій в основний капітал житлового будівництва та обсягами продаж ПВХ-профілю представлені в четвертому рядку табл.2.2 
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 Їх розмір свідчить про досить тісний зв’язок між ознаками, що вивчаються.

І, наразі, залежність місткості ринку металопластикових віконних систем від обсягу підрядних робіт будівельних підприємств 
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 та часу 
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 характеризуються даними п’ятого та шостого рядків кореляційної матриці. Їх величина вказує на дуже тісний зв’язок між обсягами продаж ПВХ-профілю й об’ємом підрядних робіт будівельних підприємств та фактором часу.

Аналіз другого стовпчика табл.2.2 свідчить про те, що саме обсяг продаж ПВХ-профілю, виражений у млн.од., доцільно розглядати як результативну ознаку 
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 і саме вона найбільш залежить від об’єму підрядних робіт будівельних підприємств і розміру ВВП.

За вказаною підставою був проведений множинний кореляційно-регресійний аналіз (КРА) залежності обсягів продаж ПВХ-профілю, виражених у млн.од. (
[image: image38.wmf]1
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), від величини ВВП, млн.грн. 
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, інвестицій в основний капітал житлового будівництва, млн.грн. 
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, об’єма підрядних робіт будівельних підприємств, млн.грн. 
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, часу 
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. В результаті дослідження різноманітних варіантів сполучення чинників у регресійних моделях та їх статистичного аналізу було вибрано два найкращих побудованих рівняння (додатки 1, 2).

Перша регресійна модель описує залежність 
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 від факторів 
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де 
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 - розрахункове за рівнянням регресії значення обсягу продаж ПВХ-профілю, млн.од.
Економіко-статистичне дослідження моделі (2.1) показало, що знаки його коефіцієнтів при 
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x

, 
[image: image49.wmf]3

x

 повністю відповідають змістовним уявам про напрямок залежності між змінними, які вивчаються. Оскільки вільний член рівняння не має економічного тлумачення (значення 
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 не входить до області визначення обсягу інвестицій в основний капітал житлового будівництва та об’єма підрядних робіт будівельних підприємств), то знак 
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 не має сенсу розглядати.

Коефіцієнти множинної кореляції 
[image: image52.wmf]98585
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 та детермінації 
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 вказують на наявність дуже тісної залежності між економічними показниками, що моделюються, а також на те, що понад 97% варіації місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні пояснюється зміною чинників 
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. Тобто рівняння (2.1) досить точно описує залежність, що вивчається.

Модель (2.1) статистично надійна за 
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-критерієм: імовірність помилки першого роду (відхилити нульову гіпотезу 
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 коли насправді вона справедлива) складає всього 0,013%. Тобто з достовірністю 99,987 % можна стверджувати, що рівняння (2.1) є статистично надійним, значущим, суттєвим.

Розрахунок коефіцієнта автокореляції залишків моделі (2.1) першого порядку та його значущості 
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 показав, що рівняння адекватно відбиває динаміку економічної залежності між обсягами продажів ПВХ-профілю та обсягами інвестицій в основний капітал житлового будівництва і підрядних робіт будівельних підприємств.

Таким чином, модель (2.1) повністю придатна для коректного використання її з метою економічного аналізу впливу факторів 
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 на збільшення місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні та прогнозування. Розглянемо основні напрямки такого використання побудованого рівняння.

По-перше, наведемо економічну інтерпретацію коефіцієнтів регресії 
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 Величина 
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 показує, що з ростом обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва на 1 млн.грн. продажі ПВХ-профілю збільшувавалися у середньому на 550 одиниць. А збільшення підрядних робіт будівельних підприємств на 1 млн.грн. призводило до росту місткості ринку металопластикових віконних систем у середньому на 120 одиниць.
По-друге, еластичність місткості ринку металопластикових віконних систем 
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за чинниками 
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 вивчалася за допомогою розрахунку коефіцієнтів еластичності:
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де 
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 - cередні значення обсягів продаж ПВХ-профілю та фактора, що вивчається.
За даними табл.2.1 знайдемо: 
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Отриманий результат означає, що ріст обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва на один відсоток супроводжується підвищенням місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні більш ніж на три відсотки. А зміна об’єму підрядних робіт будівельних підприємств у 1,01 рази викликає відповідну зміну обсягів продажів ПВХ-профілю на 2,3%. Тобто спостерігається дуже висока еластичність зміни результативної ознаки 
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 від варіації величин чинників 
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По-третє, вплив зміни зазначених факторів на динаміку місткості ринку металопластикових віконних систем з урахуванням ступеню коливання 
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 вивчався за допомогою розрахунку бета-коефіцієнтів 
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[image: image87.wmf],

y

j

j

j

a

s

s

b

´

=

                                                                                                    (2.3)

де 
[image: image88.wmf],

y

s

 
[image: image89.wmf]j

s

 - середні квадратичні відхилення обсягів продажів ПВХ-профілю та фактора, що вивчається.

За даними табл.2.1 знайдемо: 
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Величина бета-коефіцієнтів указує на те, що ріст обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва та об’єму підрядних робіт будівельних підприємств на одне середнє квадратичне відхилення супроводжується підвищенням обсягів продаж ПВХ-профілю відповідно на 0,2885 і 0,7675 своїх середніх квадратичних відхилень. Це означає, що з урахуванням ступеню коливання даних макроекономічних показників чинник 
[image: image95.wmf]3

x

 містить найбільші резерви розвитку місткості ринку металопластикових віконних систем.

По-четверте, побудовану регресійну модель (2.1) можна використовувати з метою отримання точкового та інтервального (з наперед указаною достовірністю) прогнозу обсягів продажів ПВХ-профілю на 2009 р. Для отримання точкового прогнозу треба в рівняння регресії (2.1) замість змінних 
[image: image96.wmf],
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x

 
[image: image97.wmf]3

x

 підставити прогнозне значення обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва та об’єму підрядних робіт будівельних підприємств у 2009 р.:


[image: image98.wmf].

00012

,

0

00055

,

0

8786

,

1

ˆ

)

2009

(

3

)

2009

(

2

)

2009

(

1

x

x

y

+

+

-

=

                                                (2.4)

Далі, на основі точкового прогнозу будується так званий довірчий інтервал прогнозу з урахуванням наступних міркувань. Модель (2.1) розрахована за вибірковими даними і містить можливі випадкові та систематичні помилки. Тому імовірність співпадіння точкового прогнозу 
[image: image99.wmf])
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 із реальним майбутнім значенням результативної ознаки практично дорівнює нулю. Точковий прогноз є найбільш точним, але найменш достовірним. В такій ситуації для підвищення імовірності виконання прогнозу йдуть на зменшення точності майбутньої оцінки. Тому більш привабливим є прогнозування на основі побудови довірчого інтервалу за загальним співвідношенням
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де 
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 - значення точкового прогнозу на 
[image: image102.wmf]L

 періодів уперед;


[image: image103.wmf]D

 - гранична помилка прогнозу.

Воно є базовим і використовується для визначення довірчих інтервалів прогнозу, побудованих не тільки за допомогою лінійної регресії (2.1), а й на основі будь-яких інших моделей, знайдених за методом найменших квадратів.

Друга регресійна модель, яка побудована на основі аналізу кореляційної матриці табл.2.2, описує залежність 
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 від факторів 
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Чинник часу 
[image: image108.wmf]t

 об’єднує в собі дію всіх реальних факторів, що впливають на динаміку місткості ринку металопластикових віконних систем.

Аналіз моделі (2.6) показав, що знаки її коефіцієнтів при 
[image: image109.wmf],
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x

 
[image: image110.wmf]t

 повністю відповідають змістовним уявам про напрямок залежності між змінними, які вивчаються. Оскільки вільний член рівняння не має економічного тлумачення (значення 
[image: image111.wmf]0
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 не входить до області визначення обсягу інвестицій в основний капітал житлового будівництва та часу), то знак 
[image: image112.wmf]0
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 не має сенсу розглядати.

Коефіцієнти множинної кореляції 
[image: image113.wmf]99041

,

0

=

R

 та детермінації 
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 вказують на наявність тісної залежності між економічними показниками, що моделюються, а також на те, що понад 98% варіації місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні пояснюється зміною чинників 
[image: image115.wmf],
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 Тобто рівняння (2.6) досить точно описує залежність, що вивчається.

Модель (2.6) статистично надійна за 
[image: image117.wmf]F

-критерієм: імовірність помилки першого роду (відхилити нульову гіпотезу 
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 коли насправді вона справедлива) складає всього 0,005 %. Тобто з достовірністю 99,995% можна стверджувати, що рівняння (2.6) є статистично надійним, значущим, суттєвим.

Розрахунок коефіцієнта автокореляції залишків моделі (2.6) першого порядку та його значущості 
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 показав, що рівняння адекватно відбиває динаміку економічної залежності між обсягами продаж ПВХ-профілю та обсягами інвестицій в основний капітал житлового будівництва й фактором часу.

Отже, модель (2.6) повністю придатна для коректного використання її з метою економічного аналізу впливу факторів 
[image: image123.wmf],
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[image: image124.wmf]t

 на збільшення місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні та прогнозування. Розглянемо основні напрямки такого використання побудованого рівняння.

Наведемо економічну інтерпретацію коефіцієнтів регресії. Величина 
[image: image125.wmf]2
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 показує, що з ростом обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва на 1 млн.грн. продажі ПВХ-профілю збільшувавалися у середньому на 980,4 одиниць. А дія всіх інших факторів, що уособлені у чиннику «час», проявлялася за рік у рості місткості ринку металопластикових віконних систем у середньому на 95351 одиниць.
Коефіцієнти еластичності моделі (2.6) за чинниками 
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Отриманий результат означає, що ріст обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва на один відсоток супроводжується підвищенням місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні більш ніж на 5,5 відсотка. А зміна всіх факторів, що уособлені в чиннику «час», приводить до того, що їх ріст у 1,01 рази викликає відповідну зміну обсягів продажів ПВХ-профілю на 1%. Тобто спостерігається дуже висока еластичність результативної ознаки 
[image: image133.wmf]1
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 за чинниками 
[image: image134.wmf],
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[image: image135.wmf]t

. Підтверджується висновок, зроблений при дослідженні рівняння (2.1), про те, що обсяг інвестицій в основний капітал житлового будівництва є важливішим важелем розвитку обсягів продажів ПВХ-профілю в Україні.

Бета-коефіцієнти моделі (2.6) дорівнюють 
[image: image136.wmf];
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Величина бета-коефіцієнтів указує на те, що ріст обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва та часу на одне середнє квадратичне відхилення супроводжується підвищенням обсягів продажів ПВХ-профілю відповідно на 0,51426 і 0,58567 своїх середніх квадратичних відхилень. Це означає, що з урахуванням ступеню коливання даних макроекономічних показників чинники, що уособлені у факторі «час», містять найбільші резерви розвитку місткості ринку металопластикових віконних систем.

Очевидно, побудовану регресійну модель (2.6) теж можна використовувати з метою отримання точкового та інтервального (з наперед указаною достовірністю) прогнозу обсягів продажів ПВХ-профілю на 2009 р. Методика отримання точкового та інтервального прогнозів економічного показника, що вивчається, обговорювалась вище.

Певний інтерес представляє дослідження парних регресійних моделей, котрі описують залежність місткості ринку металопластикових віконних систем від окремих чинників, наведених у табл.2.1. Розглянемо рівняння регресії, що відбиває зв’язок між обсягами продажів ПВХ-профілю і розміром ВВП України (додаток 3):
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Економіко-статистичне дослідження моделі (2.7) показало, що знак його коефіцієнта при 
[image: image142.wmf]1

x

 повністю відповідає змістовним уявам про напрямок залежності між змінними, які вивчаються. Оскільки вільний член рівняння не має економічного тлумачення (значення 
[image: image143.wmf]0
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 не входить до області визначення обсягу ВВП), то знак 
[image: image144.wmf]0
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 не має сенсу розглядати.

Коефіцієнти множинної кореляції 
[image: image145.wmf]94054
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 та детермінації 
[image: image146.wmf]88462
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 вказують на наявність тісної залежності між економічними показниками, що моделюються, а також на те, що понад 88% варіації місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні пояснюється зміною обсягу ВВП. Тобто рівняння (2.7) досить точно описує залежність, що вивчається.

Модель (2.7) статистично надійна за 
[image: image147.wmf]F

-критерієм: імовірність помилки першого роду (відхилити нульову гіпотезу 
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 коли насправді вона справедлива) складає всього 0,05%. Тобто з достовірність 99,95% можна стверджувати, що рівняння (2.7) є статистично надійним, значущим, суттєвим.

Розрахунок коефіцієнта автокореляції залишків моделі (2.7) першого порядку та його значущості 
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[image: image152.wmf])

32826

,

0

=

 показав, що рівняння адекватно відбиває динаміку економічної залежності між обсягами продажів ПВХ-профілю (млн.од.) та ВВП України.

Таким чином, модель (2.7) повністю придатна для коректного використання її з метою економічного аналізу впливу росту ВВП на збільшення місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні та прогнозування. Розглянемо основні напрямки такого використання побудованого рівняння.

Наведемо економічну інтерпретацію коефіцієнта регресії 
[image: image153.wmf]1

a

: його величина показує, що з ростом ВВП України на 1 млн.грн. обсяг продажів ПВХ-профілю збільшувався у середньому понад 5,547 одиниць.

Еластичність місткості ринку металопластикових віконних систем за чинником ВВП вивчалася за допомогою розрахунку коефіцієнта еластичності 
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Отриманий результат означає, що ріст ВВП на один відсоток супроводжується підвищенням місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні більш ніж на два відсотки. Тобто спостерігається дуже висока еластичність обсягів продажів ПВХ-профілю від розміру ВВП.

Вплив зміни ВВП на динаміку обсягів продажів ПВХ-профілю з урахуванням ступеню коливання 
[image: image157.wmf]1
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 вивчався за допомогою розрахунку бета-коефіцієнта 
[image: image158.wmf])
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. Для парної лінійної моделі значення бета-коефіцієнта співпадає з величиною парного коефіцієнта кореляції 
[image: image159.wmf]32
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В нашому випадку 
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 (табл.2.2), тобто ріст ВВП України на одне середнє квадратичне відхилення супроводжується підвищенням місткості ринку металопластикових віконних систем на 0,941 своїх середніх квадратичних відхилень. Це означає, що зміна ВВП України з урахуванням ступеню коливання даного макроекономічного показника досить сильно впливає на розвиток місткості ринку металопластикових віконних систем.

Побудовану регресійну модель (2.7) використаємо з метою отримання точкового та інтервального (із достовірністю 95%) прогнозу обсягів продажів ПВХ-профілю на 2009 р.

Відомо, що за оцінками Уряду України ВВП досягне розміру 289260,7 млн. грн. Для отримання точкового прогнозу треба в рівняння регресії (2.7) замість змінної 
[image: image161.wmf]1
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 підставити прогнозне значення ВВП 789260,7 млн. грн.:
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Отже, при незмінних тенденціях розвитку показників, що вивчаються, у 2009 році слід очікувати ріст місткості ринку металопластикових віконних систем в Україні до 1,1502 (млн. од.).

Для побудови довірчого інтервалу прогнозу скористуємося формулою (2.4). Доведено, що для парної лінійної моделі типу (2.7) гранична помилка прогнозу 
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 має наступний вигляд [126, С. 168-172]:
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де 
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 - табличне значення 
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-критерію Стьюдента з рівнем значущості 
[image: image168.wmf]a

 і 
[image: image169.wmf]1
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 ступенями вільності у випадку двосторонньої перевірки;


[image: image170.wmf]N

 - обсяг статистичної сукупності спостережень (довжина ряду економічної динаміки);


[image: image171.wmf]y

S

 - стандартна помилка регресії (додаток 1);


[image: image172.wmf]L
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 –  майбутнє значення факторної ознаки 
[image: image173.wmf]x

.

Аналіз формули (2.8) показує, що величина 
[image: image174.wmf]D

 прямо залежить від трьох чинників і зворотно від одного:

1. Ріст необхідної достовірності призводить до зниження рівня значущості 
[image: image175.wmf]a

 та підвищення табличного значення 
[image: image176.wmf]2

;

-

N

t

a

 розподілу Стьюдента і величини 
[image: image177.wmf]D

.

2. Величина стандартної помилки регресії 
[image: image178.wmf]y

S

 прямо впливає на розмір 
[image: image179.wmf]D

.

3. З ростом 
[image: image180.wmf]L

 (так званого періоду упередження) зростає різниця 
[image: image181.wmf]x

x
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 і величина самої граничної помилки прогнозу; найбільш точний прогноз можна отримати при інтерполяції, коли 
[image: image182.wmf].
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4. При 
[image: image183.wmf]¥
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 величина 
[image: image184.wmf]N
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 знижується, тобто підвищення обсягу статистичної сукупності спостережень зворотно впливає на розмір 
[image: image185.wmf]D

.

Формули (2.4, 2.8) дозволяють знайти 
[image: image186.wmf]D

 і побудувати довірчий інтервал отриманого точкового прогнозу за наступними даними: 
[image: image187.wmf];
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 Після розрахунків на персональному комп'ютері в редакторі Excel отримаємо: 
[image: image192.wmf].
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Таким чином, можна стверджувати, що при незмінних для даної залежності обставинах ріст ВВП України у 2009 р. до 789260,7 млн. грн. буде супроводжуватися підвищенням обсягів продажів ПВХ-профілю у середньому до 1150,2 тис.од., рівень яких із достовірністю 95% буде перебувати в межах від 860,411 до 1439,985 тис.од.

Певний науковий та практичний інтерес має визначення залежності ціни 1м
[image: image193.wmf]2

 металопластикових віконних систем від обсягів їх продажу та середньодушового доходу населення в Україні. При цьому треба відокремлювати глухі та поворотно-відкидні віконні системи як дві найважливіші складові ринку, що досліджується. В табл.2.3 наведені статистичні дані щодо динаміки вказаних економічних показників.
Таблиця 2.3

Динаміка ціни 1м
[image: image194.wmf]2

 глухих та поворотно-відкидних металопластикових віконних систем, обсягів їх продажів та середньодушового доходу населення України

	Період
	Обсяги продаж глухих віконних систем
	Ціна 1м
[image: image195.wmf]2

 глухих віконних систем, дол. США 
	Обсяги продаж поворотно-відкидних віконних систем
	Ціна 1м
[image: image196.wmf]2

 поворотно-відкидних віконних систем,

дол. США
	Наявний доход населення у розрахунку на одну особу, грн.

	
	тис. кг
	млн. од.
	
	
	
	

	
	
	
	
	тис. кг
	млн. од
	
	

	1997
	492
	0,123
	100
	1964
	0,246
	190
	983,7

	1998
	724
	0,181
	95
	2889
	0,361
	185
	1081,0

	1999
	1080
	0,270
	95
	4312
	0,539
	170
	1239,6

	2000
	1728
	0,432
	90
	6899
	0,862
	170
	1755,7

	2001
	2765
	0,691
	65
	11038
	1,379
	150
	2445,9

	2002
	4424
	1,106
	62,5
	17661
	2,206
	135
	2938,0

	2003
	7299
	1,825
	55
	29141
	3,640
	135
	3400,3

	2004
	11678
	2,920
	55
	46626
	5,824
	135
	4353,8

	2005
	16349
	4,088
	50
	65276
	8,153
	130
	6332,5

	2006
	18277
	5,973
	50
	79673
	11,097
	130
	7887,7

	2007
	19479
	6,269
	45
	95549
	13,558
	130
	8799,7


Спочатку розглянемо динаміку ціни глухих віконних систем 
[image: image197.wmf])
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 та їх залежність від обсягів продажів (у тис.кг – 
[image: image198.wmf]5

x

, у млн.од. – 
[image: image199.wmf]6
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), наявних доходів населення у розрахунку на одну особу 
[image: image200.wmf])
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 і фактору часу 
[image: image201.wmf])
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Так, за 1997-2007 роки ціна 1м
[image: image202.wmf]2

 глухих металопластикових віконних систем знизилась на $ 105 або майже в три рази. Проаналізуємо, як уплинули вказані чинники на динаміку 
[image: image203.wmf]2

y

 за період часу, що вивчається. З цією метою розрахуємо матрицю коефіцієнтів парної кореляції (табл.2.4).

Таблиця 2.4

Кореляційна матриця
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	-0,752461
	0,99999998
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	-0,802527
	0,98014781
	0,98014417
	1
	

	
[image: image213.wmf]t


	-0,940045
	0,8837127
	0,88370175
	0,9186194
	1


Дослідження даних першого стовпчика матриці табл.2.4 показує, що між ціною 1м
[image: image214.wmf]2

 глухих металопластикових віконних систем і факторами 
[image: image215.wmf]5

x

, 
[image: image216.wmf]6

x

, 
[image: image217.wmf]7

x

, 
[image: image218.wmf]t

 існує дуже тісний зворотній кореляційний зв’язок. Причому, немає різниці між змінними 
[image: image219.wmf]5

x

, 
[image: image220.wmf]6

x

 - обсяг продажів у різних одиницях виміру, оскільки 
[image: image221.wmf].
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На підставі матриці табл.2.4 був проведений множинний КРА залежності динаміки 
[image: image222.wmf]2

y

 від величин 
[image: image223.wmf]5

x

, 
[image: image224.wmf]7

x

 і часу 
[image: image225.wmf]t

. В результаті дослідження різноманітних варіантів сполучення чинників у регресійних моделях та їх статистичного аналізу був зроблений висновок, що внаслідок так званої мультиколінеарності – тісної залежності між самими обраними факторами (стовпчики 2 – 4 табл.2.4) найкращими рівняннями регресії є парні моделі. Вони позбавлені негативного впливу взаємодії між змінними 
[image: image226.wmf]5

x

, 
[image: image227.wmf]7

x

, 
[image: image228.wmf]t

 та адекватно відображають динаміку ціни глухих віконних систем (додатки 4 - 6 та табл.2.5).

Таблиця 2.5

Статистичні параметри парних регресійних моделей, що описують динаміку ціни 1м
[image: image229.wmf]2

 глухих металопластикових віконних систем

	Рівняння
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	0,566203
	25,8972
	9,1365689
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Перша парна регресійна модель табл.2.5 описує залежність 
[image: image242.wmf]2

y

 від фактора часу 
[image: image243.wmf]t

. У порівнянні з іншими двома моделями вона є найбільш точною, надійною та адекватною процесу, що досліджується. Дійсно, коефіцієнт детермінації 
[image: image244.wmf]2

R

 максимальний і свідчить про те, більш 88% варіації ціни глухих віконних систем обумовлюється чинниками, що уособлюються у факторі «час». Стандартна помилка регресії мінімальна 
[image: image245.wmf]),
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 а надійність виявлених кореляційних зв’язків найбільша 
[image: image246.wmf]).
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 Автокореляція залишків першого порядку 
[image: image247.wmf])
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 найменша та статистично незначуща, що вказує на адекватність побудованого рівняння тренду – тобто моделі, в котрій у ролі аргументу виступає час 
[image: image248.wmf]t

.

Розраховані коефіцієнти регресії, еластичності та бета-коефіцієнти показують, що з кожним роком ціна глухих віконних систем знижувалася в середньому на $ 12,6; один відсоток приросту часу в середньому відповідав 0,651% зниження ціни; ріст часу на одне середнє квадратичне відхилення викликав падіння ціни в середньому на 0,94 своїх середніх квадратичних відхилень.

Застосуємо цю найкращу трендову модель для точкового та інтервального (із достовірністю 95%) прогнозування ціни глухих віконних систем на 2009 р. (період упередження 
[image: image249.wmf]1
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L

).

Точковий прогноз отримаємо, коли в рівняння регресії підставимо:


[image: image250.wmf]:

10

1

9

=

+

=

+

L

N

t



[image: image251.wmf]($).

819

,

33

10

625

,

12

069

,

160

625

,

12

069

,

160

ˆ

)

2009

(

2

=

´

-

=

-

=

t

y


Отже, якщо виявлена в часі тенденція до зниження ціни 1 м2 глухих віконних систем принципово не зміниться, то у 2009 р. слід очікувати величину даного показника на рівні $ 33,8.

Згідно з формулами (2.8, 2.5) величина граничної помилки прогнозу та його довірчий інтервал дорівнюють: 33,819(23,03639 ($).
Таким чином, якщо припущення щодо виявлених тенденцій в зміні ціни 1 м2 глухих віконних систем у найближчому майбутньому будуть виконані, то з достовірністю 95% можна стверджувати, що показник, який вивчається, попаде у 2009 р. в інтервал від 10,78 до 56,86 доларів США.
Тепер розглянемо динаміку ціни поворотно-відкидних віконних систем 
[image: image252.wmf])

(

3

y

 та її залежність від обсягів продажів (у млн.од. – 
[image: image253.wmf]9

x

, у тис.кг – 
[image: image254.wmf]8

x

), грошових доходів населення у розрахунку на одну особу (
[image: image255.wmf]7

x

) і фактору часу (
[image: image256.wmf]t

).

За 1997-2007 роки ціна 1м
[image: image257.wmf]2

 поворотно-відкидних пластикових віконних систем знизилась на $ 115 або майже у два рази. Проаналізуємо, як вплинули вказані чинники на динаміку 
[image: image258.wmf]3

y

 за період часу, що вивчається. З цією метою розрахуємо матрицю коефіцієнтів парної кореляції (табл.2.6).
Таблиця 2.6

Кореляційна матриця
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	-0,83175
	0,9783675
	0,98014
	1
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	-0,963335
	0,8772566
	0,883704
	0,91862
	1


Дослідження даних першого стовпчика матриці табл.2.6 показує, що між ціною 1м
[image: image269.wmf]2

 поворотно-відкидних металопластикових віконних систем і факторами 
[image: image270.wmf]9

x

, 
[image: image271.wmf]8

x

, 
[image: image272.wmf]7

x

, 
[image: image273.wmf]t

 існує досить тісний зворотній кореляційний зв’язок. Причому, майже немає різниці між змінними 
[image: image274.wmf]9

x

, 
[image: image275.wmf]8

x

 - обсяг продажів у різних одиницях виміру, оскільки 
[image: image276.wmf].
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Проведений множинний КРА залежності динаміки 
[image: image277.wmf]3

y

 від величин 
[image: image278.wmf]8

x

, 
[image: image279.wmf]7

x

 і часу 
[image: image280.wmf]t

 показав, що, як і в попередньому випадку, має місце висока мультиколінеарність між самими обраними факторами (стовпчики 2 – 4 табл.2.6). Тому найкращими рівняннями регресії є парні моделі, які позбавлені негативного впливу взаємодії між змінними 
[image: image281.wmf]8

x

, 
[image: image282.wmf]7

x

, 
[image: image283.wmf]t

 та адекватно відображають динаміку ціни поворотно-відкидних віконних систем.

Причому регресійна модель залежності 
[image: image284.wmf]3

y

 від фактора часу 
[image: image285.wmf]t

 у порівнянні з іншими рівняннями є найбільш точною, надійною та адекватною процесу, що досліджується (додаток 7). Її коефіцієнт детермінації 
[image: image286.wmf]2

R

 максимальний і свідчить про те, більш 92% варіації ціни поворотно-відкидних віконних систем обумовлюється чинниками, що уособлюються у факторі «час». Стандартна помилка регресії мінімальна (
[image: image287.wmf]41567
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), а надійність виявлених кореляційних зв’язків найбільша (
[image: image288.wmf]24116
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). Автокореляція залишків першого порядку 
[image: image289.wmf])

149319

,

0

)

1

(

(

=

r

 найменша та статистично незначуща, що вказує на адекватність побудованого рівняння тренду – тобто моделі, в котрій у ролі аргументу виступає час 
[image: image290.wmf]t

.

Знайдені коефіцієнти регресії, еластичності та бета-коефіцієнти показують, що з кожним роком ціна поворотно-відкидних віконних систем знижувалася в середньому на $ 14; один відсоток приросту часу в середньому відповідав 0,39% зниження ціни; ріст часу на одне середнє квадратичне відхилення викликав падіння ціни в середньому на 0,96 своїх середніх квадратичних відхилень.

Застосуємо цю найкращу трендову модель для точкового та інтервального (із достовірністю 95%) прогнозування ціни поворотно-відкидних віконних систем на 2009 р. (період упередження 
[image: image291.wmf]1
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L

).

Точковий прогноз отримаємо, коли в рівняння регресії підставимо 
[image: image292.wmf]:
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Отже, якщо виявлена в часі тенденція до зниження ціни 1 м2 поворотно-відкидних віконних систем принципово не зміниться, то у 2009 р. слід очікувати величину даного показника на рівні $ 109,444.

За формулами (2.8), (2.5) розрахуємо граничну помилку прогнозу та його довірчий інтервал: 109,444(19,6105 ($).
Таким чином, якщо припущення щодо виявлених тенденцій в зміні ціни 1 м2 поворотно-відкидних віконних систем у найближчому майбутньому будуть виконані, то с достовірністю 95% можна стверджувати, що показник, який вивчається, попаде у 2009 р. в інтервал від 89,83 до 129,06 доларів США.
Розглянемо залежності обсягів продаж віконних систем, виготовлених із ПВХ (
[image: image294.wmf]4

y

), алюмінію (
[image: image295.wmf]5

y

), дерева (
[image: image296.wmf]6

y

), від грошових доходів населення у розрахунку на одну особу по Україні (
[image: image297.wmf]7

x

). Вихідні дані за вказаними змінними наведені в табл.2.7.
Таблиця 2.7

Динаміка місткості ринку віконних систем (за окремими матеріалами) та грошових доходів населення у розрахунку на одну особу в Україні

	Період
	Обсяги продаж віконних систем, тис.шт
	Наявний доход населення у розрахунку на одну особу, грн.

	
	із ПВХ
	з алюмінію
	з дерева
	

	1997
	369
	293
	2186
	983,7

	1998
	542
	238
	1325
	1081,0

	1999
	809
	194
	803
	1239,6

	2000
	1294
	1059
	235
	1755,7

	2001
	1070
	876
	195
	2445,9

	2002
	3312
	2710
	602
	2938,0

	2003
	5465
	3644
	911
	3400,3

	2004
	8744
	5829
	1457
	4353,8

	2005
	11804
	7082
	1967
	6332,5

	2006
	14798
	8886
	2098
	7887,7

	2007
	17997
	9358
	2236
	8799,7


Розрахунок матриці коефіцієнтів парної кореляції (табл.2.8) показав наявність дуже тісних залежностей між рівнем наявних доходів населення у розрахунку на одну особу та обсягами продаж віконних систем, виготовлених із ПВХ (
[image: image298.wmf]4

y

), алюмінію (
[image: image299.wmf]5

y

). Коефіцієнти парної кореляції між вказаними змінними перевищують 0,96.

Таблиця 2.8

Кореляційна матриця

	
	
[image: image300.wmf]4

y


	
[image: image301.wmf]5

y


	
[image: image302.wmf]6

y


	
[image: image303.wmf]7

x



	
[image: image304.wmf]4

y


	1
	
	
	

	
[image: image305.wmf]5

y


	0,982787
	1
	
	

	
[image: image306.wmf]6

y


	-0,421561
	-0,41354
	1
	

	
[image: image307.wmf]7

x


	0,962236
	0,970305
	-0,560803
	1


Що стосується місткості ринку віконних систем із дерева (
[image: image308.wmf]6

y

), то тут зв’язок слабкий та зворотний: 
[image: image309.wmf].
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 Очевидно, в Україні обсяг продаж престижних дерев’яних віконних систем, якими користуються найбагатші верстви населення, не залежать від душового доходу «середньостатистичного» мешканця.

В табл.2.9 наведені найважливіші параметри регресійних рівнянь, що описують парні зв’язки між змінними 
[image: image310.wmf]4

y

, 
[image: image311.wmf]5

y

 і чинником 
[image: image312.wmf]7

x

 (додатки 8 - 9).

Таблиця 2.9

Статистичні параметри парних регресійних моделей, що описують залежність обсягу ринку віконних систем із ПВХ та алюмінію від душового доходу населення

	Рівняння

регресії
	
[image: image313.wmf]2

R


	
[image: image314.wmf]y

S


	
[image: image315.wmf]F


	
[image: image316.wmf])

1

(

r


	
[image: image317.wmf]E


	
[image: image318.wmf]b



	
[image: image319.wmf]4

ˆ

y

=-766,88416+1,19334
[image: image320.wmf]7

x


	0,925898
	513,24358
	87,4646
	0,15321
	1,51426
	0,962236

	
[image: image321.wmf]5

ˆ

y

=-529,1226+0,850725
[image: image322.wmf]7

x


	0,941491
	322,4171
	112,64
	0,10339
	1,48963
	0,970305


Значення перших чотирьох статистичних параметрів рівнянь свідчать про досить високі апроксимаційні якості досліджуваних моделей: вони повністю придатні для коректного використання при вирішенні завдань факторного економічного аналізу та прогнозування обсягів продаж віконних систем, виготовлених із ПВХ (
[image: image323.wmf]4

ˆ

y

) та алюмінію (
[image: image324.wmf]5

ˆ

y

).

Так, еластичність залежності 
[image: image325.wmf]4

ˆ

y

, 
[image: image326.wmf]5

ˆ

y

 від рівня грошових доходів населення у розрахунку на одну особу дуже висока (показник 
[image: image327.wmf]E

 табл.2.9): підвищення 
[image: image328.wmf]7

x

 на один відсоток супроводжується ростом обсягів продаж віконних систем, виготовлених із ПВХ та алюмінію, приблизно на 1,5%

Бета-коефіцієнти (показник 
[image: image329.wmf]b

 табл.2.9), що враховують ступень варіації чинника 
[image: image330.wmf]7

x

, вказують на великі резерви підвищення місткості ринку металопластикових та алюмінієвих віконних систем за рахунок росту душових доходів населення: підвищення 
[image: image331.wmf]7

x

 на одне середнє квадратичне відхилення призводить до збільшення відповідно 
[image: image332.wmf]4

ˆ

y

 і 
[image: image333.wmf]5

ˆ

y

 теж майже одне своє середнє квадратичне відхилення.

Очевидно, що моделі табл.2.9 теж можуть бути використані з метою отримання прогнозних оцінок (точкових та інтервальних) обсягів продаж віконних систем, виготовлених із ПВХ та алюмінію. Методика такого прогнозування викладена вище (формули 2.4, 2.5, 2.8).

Розглянемо тепер залежність середньої ціни 1м
[image: image334.wmf]2

 металопластикових віконних систем у доларах США (
[image: image335.wmf]6

y

) від кількості підприємств, які виробляють металопластикові віконні системи (
[image: image336.wmf]10

x

), та наявних доходів населення у розрахунку на одну особу по Україні (
[image: image337.wmf]7

x

). Дані, що характеризують динаміку вказаних економічних показників в Україні за 1997-2007 р., наведені в табл.2.10.

Таблиця 2.10

Динаміка кількості підприємств, що виробляють металопластикові віконні системи, їх середньої ціни та наявних доходів населення у розрахунку на одну особу

	Роки
	Кількість підприємств,

які виробляють

металопластикові віконні системи, шт.
	Середня ціна 1м
[image: image338.wmf]2


металопластикових віконних систем,

дол. США
	Середньодушові доходи населення, грн.

	1997
	50
	145
	983,7

	1998
	60
	140
	1081,0

	1999
	100
	133
	1239,6

	2000
	216
	130
	1755,7

	2001
	432
	107
	2445,9

	2002
	720
	100
	2938,0

	2003
	1200
	95
	3400,3

	2004
	1820
	95
	4353,8

	2005
	2100
	90
	6332,5

	2006
	2250
	90
	7887,7

	2007
	2300
	85
	8799,7


Матриця коефіцієнтів парної кореляції між змінними, включаючи фактор часу 
[image: image339.wmf]t

, наведена у табл.2.11.

Таблиця 2.11

Кореляційна матриця

	
	
[image: image340.wmf]4

y


	
[image: image341.wmf]5

y


	
[image: image342.wmf]6

y


	
[image: image343.wmf]7

x



	
[image: image344.wmf]6

y


	1
	
	
	

	
[image: image345.wmf]7

x


	-0,818123
	1
	
	

	
[image: image346.wmf]10

x


	-0,739173
	0,977358193
	1
	

	
[image: image347.wmf]t


	-0,954626
	0,918619388
	0,862580216
	1


Аналіз даних матриці табл.2.11 показує, що найбільш тісний зворотний кореляційний зв’язок спостерігається між середньою ціною 1м
[image: image348.wmf]2

 металопластикових віконних систем у доларах США з фактором часу 
[image: image349.wmf]t

 (перший стовпчик кореляційної матриці).

Величина інших коефіцієнтів парної кореляції (другий та третій стовпчики табл.2.11) указують на наявність досить високої мультиколінеарності між самими факторними ознаками. Як показали проведені розрахунки, у цієї ситуації найбільш точними, надійними та адекватними є парні регресійні моделі, параметри яких наведені в табл.2.12 (додатки 10 - 12).

Таблиця 2.12

	Рівняння

регресії
	
[image: image350.wmf]2

R


	
[image: image351.wmf]y

S


	
[image: image352.wmf]F


	
[image: image353.wmf])

1

(

r


	
[image: image354.wmf]E


	
[image: image355.wmf]b



	
[image: image356.wmf]6

ˆ

y

=204,6667-13,2667
[image: image357.wmf]t


	0,91131051
	12,11689
	71,92709
	0,125293
	-0,47952
	0,954626

	
[image: image358.wmf]6

ˆ

y

=179,76454-0,02189
[image: image359.wmf]7

x


	0,66932556
	23,39675
	14,16886
	0,376344
	-0,29950
	0,818123

	
[image: image360.wmf]6

ˆ

y

=160,3396-0,06954
[image: image361.wmf]10

x


	0,54637753
	27,40329
	8,431325
	0,426303
	-0,15908
	0,739173


Перша парна регресійна модель табл.2.12 описує залежність 
[image: image362.wmf]6

ˆ

y

 від фактора часу 
[image: image363.wmf]t

. У порівнянні з іншими двома моделями вона є найбільш точною, надійною та адекватною процесу, що досліджується. Дійсно, коефіцієнт детермінації 
[image: image364.wmf]2

R

 максимальний і свідчить про те, що більш 91% варіації середньої ціни металопластикових віконних систем обумовлюється чинниками, які уособлюються у факторі «час». Стандартна помилка регресії мінімальна (
[image: image365.wmf]=

y

S

12,11689), а надійність виявлених кореляційних зв’язків найбільша (
[image: image366.wmf]F

=71,92709). Автокореляція залишків першого порядку (
[image: image367.wmf])

1

(

r

=0,125293) найменша та статистично незначуща, що вказує на адекватність побудованого рівняння тренду.

Розраховані коефіцієнти регресії, еластичності та бета-коефіцієнти показують, що з кожним роком середня ціна пластикових віконних систем знижувалася в середньому на $ 13,3; один відсоток приросту часу в середньому відповідав 0,479% зниження ціни; ріст часу на одне середнє квадратичне відхилення викликав падіння середньої ціни в середньому на 0,955 своїх середніх квадратичних відхилень.

Застосуємо цю найкращу трендову модель для точкового та інтервального (із достовірністю 95%) прогнозування ціни глухих віконних систем на 2009 р. (період упередження 
[image: image368.wmf]1

=

L

).

Точковий прогноз отримаємо, коли в рівняння регресії підставимо 
[image: image369.wmf]:

10

1

9

=

+

=

+

L

N

t



[image: image370.wmf]($).

9997

,

71

10

2667

,

13

6667

,

204

2667

,

13

6667

,

204

ˆ

)

2009

(

6

=

´

-

=

-

=

t

y


Отже, якщо виявлена в часі тенденція до зниження середньої ціни 1 м2 металопластикових віконних систем принципово не зміниться, то у 2009 р. слід очікувати величину даного показника на рівні $ 72.

Згідно з формулами (2.8, 2.5) величина граничної помилки прогнозу та його довірчий інтервал дорівнюють: 71,9997 ( 20,8151 ($).
Таким чином, якщо припущення щодо виявлених тенденцій в зміні середньої ціни 1 м2 металопластикових віконних систем у найближчому майбутньому будуть виконані, то з достовірністю 95% можна стверджувати, що показник, який вивчається, попаде у 2009 р. в інтервал від 51,18 до 92,82 доларів США.

Аналогічно будуються точковий та інтервальний прогнози 
[image: image371.wmf]6

y

 за іншими моделями табл.2.12 у залежності від кількості підприємств, які виробляють пластикові віконні системи (
[image: image372.wmf]10

x

), та грошових доходів населення у розрахунку на одну особу в Україні (
[image: image373.wmf]7

x

). Але тут слід мати на увазі, що ці рівняння регресії менш точні, тому гранична помилка прогнозу 
[image: image374.wmf]D

 буде значно більшою, а самі інтервальні оцінки – досить неточними.
Таким чином, розвиток ринку металопластикових віконних систем України знаходиться під суттєвим впливом розвитку економіки країни в цілому. Виявлено, що:

–ріст ВВП на один відсоток супроводжується підвищенням місткості ринку металопластикових віконних систем більш ніж на два відсотки;

–ріст обсягів інвестицій в основний капітал житлового будівництва на один відсоток супроводжується підвищенням місткості ринку металопластикових віконних систем більш ніж на три відсотки;

–зміна об’єму підрядних робіт будівельних підприємств на один відсоток викликає відповідну зміну обсягів продажів ПВХ-профілю на 2,3%;

–середня вартість металопластикових віконних систем корелюється із середньодушовим доходом по країні. Підвищення грошових доходів населення на один відсоток супроводжується ростом обсягів продаж віконних систем, виготовлених із ПВХ та алюмінію, приблизно на 1,5%. Але, обсяг продаж престижних дерев’яних віконних систем, якими користуються найбагатші верстви населення, не залежать від душового доходу «середньостатистичного» жителя країни;

–тип віконних конструкцій, що найчастіше використовується, визначається кліматичними факторами і середньодушовими доходами;

–вид матеріалів, що найчастіше використовується (алюміній, дерево, пластик) залежить від рівня економічного розвитку, сировинних ресурсів, кліматичних факторів і, найменшою мірою, середньодушовими доходами.

2.2. Специфічні ознаки ринку металопластикових віконних систем

Будівельна галузь, пов’язана із спорудженням та реконструкцією житла та приміщень господарського призначення, стала однією із найприбутковіших в Європі. Враховуючи те, що конкурентоспроможність – це більш високе в порівнянні з товарами-субститутами співвідношення якісних характеристик товару і витрат при умові їх відповідності вимогам ринку, конкурентоспроможним є товар, у якого корисний ефект на одиницю витрат відносно вищий. Відповідно активно розвивається індустрія віконних систем, де у якості каркасних використовуються три матеріали: металопластик, дерево, алюміній. На вибір матеріалу впливають: тип споруди; вимоги проекту; смаки замовника об’єкту будівництва; кошторис витрат на виконання будівельно-монтажних робіт; ступінь негативного впливу на екологію у результаті виробництва; особливості експлуатації та утилізації віконних конструкцій.

Аналіз виробничих відносин на ринку металопластикових віконних систем буде проведений у три етапи.

На першому етапі здійснюється сегментування ринку, визначаються його межі та місткість, аналізується вплив державного регулювання на роботу підприємств.

На другому етапі вивчаються показники, що характеризують рівень конкурентно-монопольних відносин.

На третьому етапі з урахуванням якісних оцінок формулюються узагальненні висновки.

Процес сегментування логічно почати, взявши за ознаку тип конструкційного матеріалу для виготовлення вікон. Основними з них, як вже відмічалось, є металопластик, дерево, алюміній. У цілому по країнах Європи відсоток їх використання є приблизно однаковим, хоча при цьому для алюмінія і дерева має місце тенденція до зниження, для ПВХ характерна тенденція до зростання. Проте у кожній країні є певні традиції використання каркасного матеріалу, які не завжди співпадають із загальноєвропейськими тенденціями. У північноєвропейських країнах дерев’яні та дерев’яно-алюмінієві вікна займають близько 90% частки ринку.

На півдні Європи домінують алюмінієві вікна. В інших європейських країнах найбільшим попитом користуються вікна із ПВХ. Наприклад, у Німеччинні ринок віконних конструкцій має такий розподіл: ПВХ вікна – 54%; дерево – 26%; алюміній – 20%. Взагалі Німеччина займає перше місце у Європі по виробництву ПВХ-профілів (рис.2.1).
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Рис.2.1. Виробництво ПВХ-профіля в Європі

Обсяг виробництва ПВХ-профілів за країнами-виробниками розподіляється таким чином: Німеччина – 40%, Великобританія – 19%, Італія – 16%, Франція – 11%, інші країни ЄС – 14%. При цьому в Австрії, Німеччині, Бельгії ПВХ-профілі складають 55% від загального обсягу матеріалів для віконних систем, а в Іспанії, Греції, Швеції, Норвегії, Італії – приблизно 12%.

Нині на Німеччину, Австрію і Швейцарію у натуральному виразі припадало 25,8% європейського ринку вікон, у 2000 році цей показник становив 39,6%. Очікується подальше пониження значущості даного регіону: прогнозується зниження до 22,2% за рахунок зниження темпів економічного розвитку та будівництва у Німеччині. Франція у натуральних показниках мала 14,5% європейського ринку. Прогнозується зростання показника до 14,9%. Великобританія з Ірландією мали 20,0% європейського ринку. В цих країнах також прогнозується зростання до 21,6%. Але значні темпи зростання, характерні для даного регіону на протязі останніх років, зменшуються. Існує думка, що ринок не буде збільшуватися більше ніж на 2% щорічно. Іспанія та Португалія представляють третій за величиною регіон Європи з обсягом 18,1% європейського ринку. Після періоду значного зростання, - у 2000 році на Іберійський півострів припадало 12,4% європейського ринку вікон, - простежуються процеси стабілізації [38]. Інші частини європейського ринку утримуються Італією (8,3%), країнами Бенілюксу (7,6%) та Північної Європи (5,6%).

Отже, місткість традиційного західноєвропейського ринку знижується. З огляду на зниження темпів економічного зростання, головним цільовим сегментом у західній Європі є реконструкція. Таке зміщення у характері попиту ставить перед виробниками вікон певну проблему. На ринку новобудов не потрібно переконувати власників будівель встановлювати нові вікна, тоді як в процесі реконструкції існуючих будівель компанія-виробник повинна активно використовувати маркетингові технології просування віконних систем.

Враховуючи зниження місткості західноєвропейського ринку великі виробники, особливо німецьки, намагаються вийти на нові східноєвропейські ринки. Експерти вважають, що український будівельний ринок входить до четвірки головних ринків Європи. Крім того, помітне зростання кількості клієнтів із середнім достатком буде стимулювати заміну старого «віконного парку» в будівлях, у яких поки ще встановлені дерев’яні вікна. Зростання ринку ПВХ-систем повністю залежить від ситуації, що формується на ринку будівництва. Зараз майже 50% усіх вікон, встановлених в Україні були вироблені з металопластику, що свідчить про зростання популярності та признання ПВХ як самого масового матеріалу для виробництва вікон з найкращим співвідношенням ціна/якість. За цим показником ситуація в Україні така ж як в Австрії, Великобританії, Німеччині.

В Україні попит на металопластикові вікна суттєво зріс у середині 90-х років. Нині стабілізувалась кількість українських виробників металопластикових віконних систем – близько 1000 підприємств, а в структурі ринку вікон переважають іноземні марки (табл.2.13).
Таблиця 2.13
Найбільші українські підприємства-переробники профіля ПВХ [96, С. 9]

	Підприємство
	Кількість, кг
	Профіль
	Частка ринку, %

	«Круг», Черкаси*
	1123953
	REHAU
	12,50

	«Завод сантехзаготовок», Київ
	520170
	PLUSTEC
	5,78

	«Парітет», Одеса
	481393
	КВЕ
	5,35

	«Енран», Київ
	331541
	REHAU
	3,69

	«А-Пласт», Київ
	327380
	ALUPLAST
	3,64

	«КБЕ Україна», Вишгород*
	295894
	КВЕ
	3,29

	«Геалан-Україна», Одеса*
	276667
	GEALAN
	3,08

	«Домотехніка», Тернопіль
	260587
	REHAU
	2,90

	«Львіввікнопласт», Львів
	222764
	КВЕ
	2,48

	«Нагель-Фенстер», Київ
	205328
	SCHUCO
	2,28

	«Хвиля», Одеса
	199114
	KEBAN
	2,21

	«Аркада-Пласт», Київ
	163913
	Новацькі хім. заводи
	1,82

	«Консоль ЛТД»,

Сімферополь
	112542
	KBE
	1,65

	
	35885
	DECEUNINCK
	

	«Аванта», Одеса
	148315
	PLASTMO
	1,64

	«ПаОл ЛТД», Київ
	137527
	PLUSTEC
	1,53

	«Кріггер», Житомир
	132721
	Veka
	1,48

	«Євровікнобуд», Київ
	120666
	Schuko
	1,34

	«Регул», Дніпрпетровськ
	117106
	Trocal
	1,30

	«Вікна», Біла Церква
	115545
	Plastmo
	1,25

	«Текко-Плюс», Київ
	100112
	PLUSTEC
	1,11

	«Кварц-Т, Київ»
	97037
	Salamander
	1,08

	«Харвест», Запоріжжя
	96937
	Rehau
	1,07

	«Кленовий лист», Кременчуг
	96708
	Gealan
	1,07

	«Вікна-Прок», Київ*
	94244
	Rehau
	1,05

	«Вікнопласт ЛТД», Київ
	87851
	KBE
	0,98

	«Познякіжілстрой», Київ
	85526
	Rehau
	0,95

	«Карат», Рівне
	82877
	Panorama
	0,92

	«Профіль-Сервіс», Бровари
	82508
	Salamander
	0,92

	«Мікомп», Дніпродзержинськ
	80246
	KBE
	0,89

	«Еско», Київ
	79644
	KBE
	0,88


*Підприємства, що виконують функції складу

На ринку України присутні усі значні європейські виробники. Як видно з рис.2.2, рис.2.3, представлені німецькі торгові марки – Aluplаst, ARtec, Gealan, KBE, Knipping, Kommerling, PlusPlan, PlusTec, Rehau, Salamander, Schuko, Thyssen, Trocal, Veka. Пропонують марки Deceuninck (Бельгія), Horizont (Чехія), Internova (Словакія), KomPen, Pimas (Туреччина), Panorama (Угорщина), Plastmo (Данія).


Рис.2.2. Розподіл частки ринку профілів за вартістю [95, с.6]

Рис.2.3. Розподіл частки ринку профілів за ввезеною вагою [95, с.6]

Обсяги поставок металопластика із-за кордону, що використовується для виробництва вікон, залишаються значними. Інтенсивний розвиток ринку ПВХ в Україні характеризується значною перевагою німецьких профільних систем. З 34 ПВХ-систем, приблизно 43% належить REHAU та KBE, на сьомому місці датська – PLASTMO, на дев’ятому – угорська PANORAMA і лише на одинадцятому – група турецьких профілів, які ще недавно успішно конкурували завдяки ціновій політиці.

За останній рік ринку не з’явився жоден значний новий виробник, і вірогідність їх появи є низькою. Головною причиною стабілізаціі кола виробників стало вичерпання можливостей цінової конкуренції. На початку функціонування вітчизняного ринку ПВХ-віконних систем одне вікно коштувало 300-400 дол. Доходність віконного бізнесу приваблювала діячів ринку та інвестиції в цю галузь. Значна кількість виробників і зростання конкуренції викликали зниження цін. Але серед факторів, що мотивують покупця, зниження ціни вже не є пріоритетним. Зростає кількість покупців, що віддають перевагу якіснішій та дорожчій продукції. Наприклад, ряд німецьких виробників – Gealan, KBE, Kommerling, Rehau, Trocal запропонували системи з вентиляційними клапанами, що забезпечують циркуляцію повітря при збереженні тепло- і звукоізоляційних характеристик. Крім того, підприємства стають універсальними пропонуючи профілі для різних майнових сегментів. Для високого цінового сегменту – ARtec, Knipping, Kommerling, PlusPlan, Trocal; для середнього – Gealan, KBE, Rehau, Veka, Deceuninck, Plastmo. Нижній ціновий сегмент майже повністю зайнятий турецьким профілем. Проміжне положення між основною масою турецької продукції і середніми за ціною профілями західноєвропейських марок займає продукція східноєвропейського та вітчизняного виробництва.

Зростання ринку ПВХ-профілів зумовлено: збільшенням масштабів будівництва нового житла та переорієнтацією ринку з дерев’яних віконних блоків на вироби з ПВХ і зниженням їх ціни. Попит на энергоефективні вікна з металопластику стабільно зростає і у корпоративному сегменті, і у сегменті приватних замовлень. За експертними оцінкам, ринок металопластикових вікон збільшиться на 20–35%: попит на ПВХ-вікна буде зростати на протязі ще п’яти років. Але темпи його зростання стають повільнішими і простору для нових виробників фактично не залишилось. Тому конкуренція між виробниками конструкцій із ПВХ-профілю стає гострішою, навіть якщо не з’являться нові діячі. Таку тенденцію забезпечують у першу чергу темпи житлового будівництва. Крім того, акцент у використанні ПВХ-вікон починає зміщуватись на користь будівництва і реконструкції промислових об’єктів та збільшення частки складних з архітектурної точки зору вікон.

Найбільш значними цільовими сегментами ринку для підприємств, що виробляють віконні конструкції, є професійні споживачі будівельного комплексу України, які займаються будівництвом та реконструкцією помешкань. Тому при розробленні маркетингових стратегій потрібно враховувати сучасні тенденції розвитку будівництва. Специфіка будівельного виробництва, в порівнянні з іншими галузями, у свою чергу, формує особливості маркетингу металопластикових віконних систем.
Можна констатувати, що український ринок металопластикових віконних конструкцій є швидкозростаючим і перспективним за наступними причинами.

1) В країні спостерігається будівельний бум. Будівельна галузь України є однією із найбільш рентабельних та динамічних. Підхоплення та засвоєння інноваційних технологій й запровадження перспективних матеріалів дозволяє будівництву стояти у авангарді бізнесу. Намітилась стійка тенденція зростання обсягів будівництва, зростають темпи житлового будівництва.

2) Змінюється психологія потенційного споживача. Краще один раз купити якісні вікна з ПВХ та років десять – п’ятнадцять не займатися їх ремонтом, на відміну від дерев’яних віконних рам.

Враховуючи названі тенденції, попит на ринку металопластикових віконних систем можна класифікувати як повноцінний. Перспективна та прибуткова галузь приваблює велику кількість суб’єктів діяльності і формує високу ступінь конкурентності цього ринку. Між діючими операторами панує жорстка конкурентна боротьба.

Одним із класичних показників рівня конкурентно-монопольних відносин на ринку, у тому числі ринку металопластикових віконних конструкцій, є рівень конкуренції (лат. сoncurere - зштовхуватися). Конкуренція є зовнішньою спонукальною силою для перманентного інноваційного розвитку підприємств. В залежності від її характеристик виділяють чотири види ринків (табл.2.14).

Таблиця 2.14
Класифікація конкурентних ринків

	Види ринків
	Ознаки

	
	Кількість підприємств
	Тип товару
	Контроль над цінами
	Умови вступу на ринок

	Досконала конкуренція
	Багато невеликих підприємств
	Однаковий
	Відсутній
	Дуже легкі

	Монополистічна конкуренція
	Значна кількість підприємств
	Диференційований
	Обмежений можливістю заміни товару
	Відносно легкі

	Олігополія
	Декілька великих підприємств
	Однаковий чи диференційований
	Пріоритет цінового лідера
	Істотні перешкоди

	Монополія
	Одне підприємство
	Унікальний
	Повний контроль
	Дуже важкі


Досконала конкуренція (поліполія) – діє багато невеликих виробників і покупців однакового товару, і жоден не в змозі впливати на ціну. Неможливість контролю над ціною створює умови для її постійного коливання та коливання обсягів купівлі-продажу товарів під впливом ринкової кон’юнктури. Незначні розміри виробників гарантують повну свободу «входу - виходу» на ринок.

Монополістична конкуренція – діє велика кількість виробників, які пропонують схожу, проте диференційовану продукцію, що відрізняється якістю, оформленням, престижністю, сервісом, іміджем. В результаті – у покупця формуються «нецінові переваги». Підприємства мають монополістичну владу над своїм видом товару: можуть змінювати його ціну, але влада обмежена наявністю аналогічних товарів («конкуренція марок»). На ринку існує значна свобода «входу - виходу».

Олігополія – діє декілька великих підприємств, окремі з яких (звичайно 3 ÷ 5) контролюють більшу частину ринку. Товари можуть бути однорідними і діференційованими. Тому існує і цінова, і нецінова конкуренція. Значні розміри і капіталомісткість виробництва детермінують доцільність картельних договорів між діячами ринку. Вступ на ринок є вкрай важким внаслідок високої капіталомісткості виробництва.

Монополія – діє єдине підприємство, що повністю контролює ціни і обсяги виробництва унікального товару. Умови «входу - виходу» на ринок є вкрай важкими.

Ситуаційний аналіз характеристик ринку ПВХ-віконних систем України свідчить, що він сформувався як ринок монополістичної конкуренції, тобто кожна марка представляє схожий диференційований товар і має монопольних власників, проте їх монополія обмежена існуванням інших торгових марок.

Для глибшого дослідження конкурентного становища на ринку використаємо три методи:

– метод розрахунку частки підприємства на ринку. Визначається індекс одного підприємства у загальному обсязі виробництва всіх підприємств даного ринку без врахування експорту і з врахуванням імпорту.

– метод розрахунку частки фіксованої кількості підприємств. Визначається індекс кількох (N) підприємств у загальному обсязі виробництва всіх підприємств даного ринку без врахування експорту і з врахуванням імпорту.

– метод визначення рівня монополізму за допомогою індекса Харфіндела – Хіршмана (ІХХ). Індекс розраховується за формулою:
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 – коефіцієнт варіації часток підприємств на ринку;
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 – кількість підприємств на ринку.

Коефіцієнт варіації розраховується за формулою:
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 – середнє квадратичне відхилення часток підприємств на ринку;
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 – середня частка підприємств на ринку.

Середнє квадратичне відхилення часток підприємств на ринку розраховується за формулою:
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 – частка підприємства на ринку.

Прийнятним є таке трактування значень індекса Харфіндела – Хіршмана:

· ІХХ < 1000 – висококонкурентний ринок;

· 1000 ≤ ІХХ ≤ 1800 – потенційно конкурентний ринок;

· ІХХ > 1800 – достатньо монополізований ринок;

· ІХХ = 10000 – монопольний ринок.

Ці методи відіграють різну роль при визначенні характеру конкурентних відносин. Перший – дозволяє виділити монополіста. Другий і третій – дати характеристику основних тенденцій у розвитку структури ринку.

Визначимо рівень конкурентно-монопольних відносин на українському ринку металопластикових віконних систем за згаданими методами (табл.2.15).
Таблиця 2.15
Рівень конкурентно-монопольних відносин на ринку металопластикових віконних систем

	Види металопластикових віконних профілів
	1-й метод
	2-й метод
	3-й метод

	
	Частка найбільшого виробника, %
	Кількість підприємств
	Частка трьох підприємств, %
	Значення ІХХ

	
	2000р
	2009р
	2000р
	2009р
	2000р
	2009р
	2000р
	2009р
	% до 2000р

	Трьохкамерна система із зовнішнім ущільненням
	18
	4
	15
	30
	75
	43
	1318
	923
	32,1

	Трьохкамерна система із середнім ущільненням
	21
	12
	4
	10
	80
	30
	1476
	1002
	67,9

	Трьохкамерна система із внутрішнім ущільненням
	32
	7
	12
	30
	80
	45
	2925
	973
	33,3

	Чотирьохкамерна система із зовнішнім ущільненням
	27
	6
	10
	30
	50
	25
	1936
	964
	49,8

	Чотирьохкамерна система із середнім ущільненням
	25
	12
	4
	10
	45
	18
	1891
	1036
	54,8

	Чотирьохкамерна система із внутрішнім ущільненням
	28
	10
	6
	26
	75
	37
	2056
	1148
	55,8

	П’ятикамерна система із зовнішнім ущільненням
	25
	7
	15
	30
	65
	40
	1940
	1096
	56,5

	П’ятикамерна система із середнім ущільненням
	40
	10
	10
	15
	57
	35
	2636
	1267
	48,0

	П’ятикамерна система із внутрішнім ущільненням
	35
	15
	4
	9
	70
	26
	2286
	1661
	72,7

	Шестикамерна система із внутрішнім ущільненням
	100
	78,0
	1
	4
	100
	100
	10000
	6673
	66,7


За допомогою першого методу встановлено, що до монополістів можна віднести лише виробників п’яти- і шестикамерних систем. У 2000 році їх частка складала від 35 до 100%. Зараз монополістом залишився лише виробник шестикамерних систем, але його частка зменшилась до 78%. По три-, чотири- і, частково, п’ятикамерним системам монополістів не було ніколи. В цілому монополістичні тенденції знизились. Зниження частки найбільших виробників відбулося внаслідок появи значної кількості нових виробників.

Другий метод свідчить про те, що частки трьох найбільших підприємств у загальному обсязі виробництва стають меншими, тобто олігополістичні тенденції мають від’ємний тренд. Найсильнішими позиції трьох підприємств є на ринках металопластикових віконних систем, які користуються повноцінним попитом. Такими є популярні трьохкамерні системи та одна із модифікацій п’ятикамерних систем.

Третій метод підтверджує результати першого і другого про те, що український ринок металопластикових віконних конструкцій є високо- і потенційно конкурентним, окрім шестикамерної системи із внутрішнім ущільненням.

В цілому кількісний аналіз підтвердив, що результуючий вектор розвитку українського ринку металопластикових віконних систем втрачає монополістичні та олігополістичні тенденції і набуває нових ознак ринку монополістичної конкуренції.

Проте, аналіз умов виникнення системи нових виробничих відносин на ринку металопластикових віконних конструкцій дає часткові кількісні докази їх появи. Слід доповнити його виявленням якісних доказів трансформації відносин між продавцями та покупцями на ринку металопластикових віконних систем [45].
Отже, виробничі відносини на ринку металопластикових віконних систем набули наступних властивостей.

По-перше, функціонує велика кількість підприємств-виробників віконних систем, що призвело до зміни умов стабільності їх діяльності і загострення збутових проблем. У нових ринкових відносинах стабільність безпосередньо пов’язана з маркетингом. Ефективність виробничої системи стає вторинним, а не первинним показником стабільності. На відміну від цього, для традиційних відносин було характерно, що діяла незначна кількість підприємств-виробників віконних систем, які мали менше збутових проблем. Тому стабільність їх роботи пов’язувалась з ефективністю, яка, в першу чергу, була детермінована організаційно-економічними та техніко-технологічними факторами.

По-друге, сформувалася принципово нова форма відносин з клієнтами, яка отримала назву «масова індивідуалізація». Кожному конкретному споживачеві пропонується замовлена ним віконна система, яка максимально враховує його потреби. Кінцевий споживач, таким чином, стає учасником процесу розробки та виготовлення унікальної адресної продукції. Трансформація впливу споживача на виробника революціонізує ринок віконних конструкцій. На відміну від цього, традиційну форму відносин з клієнтами можна було характеризувати як «індивідуальна стандартизація». Кожному конкретному споживачеві пропонувалася низка стандартних віконних систем, серед яких покупець обирав ті, що найбільше відповідали його запитам. Хоча головним важелем, що керував розвитком традиційного ринку, визнавалась «орієнтація на споживача», вплив цієї сили певною мірою був декларативним.

По-третє, інформатизація стала механізмом реалізації нових ринкових відносин між постачальниками та споживачами віконних конструкцій. З одного боку, розробка системи маркетингової інформації дозволяє підприємству формувати власну клієнтуру, а з другого – клієнт, використовуючи сучасні інформаційні технології, отримує можливість безпосередньо впливати на процес розробки та виготовлення адресної віконної продукції. Тотальне проникнення інформаційних технологій у відношення між постачальниками та споживачами привела до того, що концепція масової індивідуалізації віконних систем стала домінуючою. На відміну від цього, в межах традиційних відносин інформаційні технології використовувались лише у процесі управління виробництвом і не були дієвим фактором розвитку відносин між постачальниками та споживачами віконної продукції. До наскрізного проникнення інформаційних технологій у їх відносини концепція індивідуальної стандартизації віконних систем носила домінуючий характер.

По-четверте, пріоритетними стають нецінові форми конкуренції, оскільки цінова політика виробників приблизно однакова. Загострення конкуренції відбувається за рахунок універсалізації підприємств. В рамках обраного виду конструкційних матеріалів підприємства орієнтуються на максимально широкий спектр потреб. Тому конкуренція трансформується в змагання універсальних підприємств, товарна політика яких ґрунтується на широті охоплення потреб і залученні клієнтів із різних майнових сегментів. Результатом такого суперництва стає конкуренція підприємств різних масштабів, орієнтованих на задоволення однакових потреб споживачів. Отже, кількість конкурентів у кожного універсального підприємства наближається до загальної кількості підприємств на відповідному ринку віконних конструкцій. Підприємства різного масштабу починають виробляти віконні системи з однаковим рівнем престижності і безпосередньо конкурують між собою. На відміну від цього, при традиційних відносинах на ринку віконних систем конкуренція існувала лише у формі цінового і нецінового змагання спеціалізованих підприємств, які використовували сегментування для роботи з цільовою аудиторією. Отже, кількість конкурентів у кожного спеціалізованого підприємства була обмеженою. Підприємства різного масштабу, як правило, виробляли віконні системи з різним рівнем престижності, тому уникали безпосереднього суперництва.

По-п’яте, глобалізація, інформатизація, індивідуалізація, насичений асортимент віконних конструкцій і скорочення їх життєвого циклу призвели до стрибкового зростання невизначеності маркетингового середовища. Прогнозування асортименту і обсягів продажу залежить не тільки від темпів зростання будівництва та реконструкції, а і від мінливості споживацьких уподобань. Успіх в конкуренції залежить від гнучкості та швидкості реакції на ринкові тенденції. Зміни системи ринкових відносин починаються завдяки підвищенню невизначеності, але нові схеми роботи з клієнтами повинні її нейтралізувати. На відміну від цього, при традиційних відносинах, враховуючи обмежений стандартний асортимент віконних систем, ринок характеризувався певним рівнем визначеності. Прогнозування асортименту і обсягів продажу залежало, в основному, від темпів зростання будівництва та реконструкції.

По-шосте, конкурентоспроможними стають підприємства, які для забезпечення максимальної гнучкості віконного виробництва здатні отримувати переваги від скорочення життєвого циклу товарів. Для цього необхідна інноваційність, новаторство за рахунок якісних техніко-технологічних змін. Це знайшло прояв у методології перманентних інновацій, згідно якої віконні системи постійно удосконалюються на етапах життєвого циклу окремого зразка. На відміну від цього, традиційні відносини на ринку віконних систем ґрунтувалися на класичному циклі Лемінга, тобто на тривалому життєвому циклі стандартизованих вікон і значних обсягах їх виробництва. Головним механізмом підвищення конкурентоспроможності була економія на витратах: постійних – завдяки тривалому життєвому циклу, змінних – за рахунок стандартизації.

Враховуючи те, що галузь будівництва зараз знаходиться на підйомі, то і ринок віконних конструкцій розвивається стабільно та динамічно. Добитися успіху на такому ринку може лише та компанія, діяльності якої імманентно властива інноваційність. Отже, домінуючою, системотворчою характеристикою нових виробничих відносин на ринку металопластикових віконних систем України є перманентна інноваційність, яка повинна грунтуватися на високодинамічному комплексі дій: «науково-практичне дослідження – експерементальна розробка – технологічне впровадження – новий продукт». В сучасних умовах оптимальними результатами інноваційної діяльності слід визнати, перед усім, впровадження у виробництво більш ефективних технологій, створення нової і удосконалення вже існуючої продукції, появу додаткових робочих місць, залучення інвестицій.
2.3. Інноваційна сутність маркетингу на ринку металопластикових віконних систем
23 вересня 2008 року на пленарному засіданні в Брюсселі Європейський Парламент підтримав ініціативу Європейської Комісії визнати 2009 рік Європейським роком творчості та інновацій. Європейський рік творчості та інновацій є ключовою ініціативою, яка об’єднує не лише країни, його інституції, а й широке коло зацікавлених сторін. Його мета – сприяти використанню та поширенню творчого та інноваційного підходів та ініціатив у різних сферах людської діяльності на всіх рівнях. Із світового досвіду відомо, що таке зростання є реальним, проте воно можливе тільки на основі інноваційної моделі економічного зростання, інтенсивного технічного та технологічного оновлення виробництва [16].

За даними Всесвітнього банку середньорічні темпи зростання у розмірі 6% і вище були зафіксовані лише в 7 країнах: Індонезії – 6%, Чілі – 6,1%, Ботсвані – 6,1%, Сінгапурі – 6,2%, Південній Кореї – 7,7%, Китаї – 8,3%, Таїланді – 8,4%. За темпами зростання всього комплексу економічних показників Україна увійшла до групи країн-лідерів і демонструє стабільно високі темпи зростання [16].

Як відмічалось, кількісне зростання повинно супроводжуватися якісними змінами, тобто підвищенням ефективності виробництва. Проте, рентабельність підприємств промисловості знижується. У свою чергу, зменшується отриманий підприємствами прибуток і величина податкових надходжень до бюджету. Обидва явища призводять до скорочення державних та підприємницьких джерел фінансування інвестицій. За логікою причинного зв’язку це обумовлює негативні процеси і у інноваційній діяльності.

Наведені дані свідчать, що розвиток України продовжується за екстенсивним типом, але потенціал такого розвитку вже вичерпується. Подальша реалізація стратегії сталого випереджаючого розвитку України можлива лише при умові якісних змін – прискоренні науково-технічного оновлення та інтенсифікації виробництва. Це означає збільшення частки підприємств, які займаються інноваційною діяльністю до їх абсолютного переважання в економіці. Такі процеси будуть свідчити про перехід економіки на інноваційну модель розвитку [19-21].

Отже, стратегія економічного та соціального розвитку України по суті повинна бути «атакуючою інноваційною стратегією». Її вектор розвитку – це становлення інноваційної моделі, формування дієздатної національної інноваційної системи, виховання інноваційної культури у більшості суб’єктів господарювання, оскільки динамічна національна економічна система завжди базується на інноваційному потенціалі [124,128,129].

Впровадження інноваційної державної політики „акумулятивного випереджаючого зростання” потребує технологічної, галузевої та структурної реорганізації національної економіки. Для досягнення нового якісного рівня виробництва й забезпечення інноваційного розвитку Україна повинна активно розробляти та використовувати механізми стимулювання науково-дослідних розробок, залучати суб’єктів господарювання до інноваційної діяльності. Створювати систему установ інфраструктурного забезпечення інноваційної діяльності.

Ефективність інноваційного процесу в країні значною мірою визначається тим, яким чином всі його суб’єкти взаємодіють між собою як елементи єдиної системи створення, примноження і використання знань. Ці елементи ефективно поєднуються в національній інноваційній системі, яка забезпечує перетворення знань в конкурентоспроможні товари та послуги. Схематично вона охоплює:

Перше — систему науково-дослідних інститутів та університетів, що перетворюють знання в технології, прикладні розробки;

Друге — підприємства реального сектору, які формують попит на інновації і технології та створюють конкурентоспроможну продукцію;

Третє — уряд, який формує політику у сфері науки і технологій, створює підприємницьке середовище, сприятливе для конкуренції та інновацій, і забезпечує оптимальне поєднання людських, фінансових ресурсів та знань для їх продуктивного використання;

Четверте — сукупність фінансових інституцій та механізмів для фінансування бізнес-проектів на всіх етапах їх реалізації від ідеї до впровадження.

Головна мета національної інноваційної системи — тісна взаємодія між всіма учасниками комерціалізації знань/технологій. Національна інноваційна система України базується на розумному поєднанні державних і ринкових важелів регулювання, на рівноправності господарюючих суб’єктів економічної діяльності, включаючи державу, на відкритості економіки та ринкових стимулах до модернізації та розвитку, на заохоченні приватної ініціативи. Її завдання – гнучко реагувати на виклики зовнішнього і внутрішнього конкурентного середовища та бути зорієнтованою на практичний результат.

Для здійснення перебудови економіки за інноваційною моделлю необхідно, перш за все, переорієнтувати державну політику з фінансової донорської підтримки окремих підприємств і галузей виробництва на створення привабливих умов і середовища для інвестування інноваційної діяльності та росповсюдження інновацій у всіх секторах вітчизняної економіки.

Становлення національної інноваційної системи, яка дозволить суттєво підвищити конкурентоспроможність української економіки, ще тільки розпочалося. Центральними органами виконавчої влади розроблено проект розпорядження Кабінету Міністрів України „Про затвердження Концепції національної інноваційної системи”. Прийняття цього документу забезпечить проведення системної та цілеспрямованої державної політики у сфері інноваційної, наукової та науково-технічної діяльності в напрямі інтенсифікації економічного розвитку та зміцнення позицій України як конкурентоспроможної країни на світовому ринку високотехнологічних товарів та послуг, підвищить її міжнародний імідж.

З метою активізації інноваційної діяльності Урядом протягом останнього часу прийнято ряд законодавчих актів, а саме:

— постанову Кабінету Міністрів України від 14.05.2008 № 447 „Про затвердження Державної цільової економічної програми „Створення в Україні інноваційної інфраструктури”, метою якої є створення в Україні інноваційної інфраструктури, здатної забезпечити ефективне використання вітчизняного науково-технічного потенціалу, підвищення рівня інноваційності та конкурентоспроможності національної економіки;

— постанову Кабінету Міністрів України від 07.05.2008 № 447 „Про затвердження Державної цільової програми розвитку системи інформаційно-аналітичного забезпечення реалізації державної інноваційної політики та моніторингу стану інноваційного розвитку економіки”, яка дозволить забезпечити комплексний аналіз рівня інноваційного розвитку економіки; вироблення доцільних і обгрунтованих пропозицій для прийняття рішень щодо розвитку інноваційної діяльності на всіх рівнях і в усіх сферах державного управління; підвищення конкурентоспроможності національної економіки.

— постанову Кабінету Міністрів України від 04.06.2008 № 520 “Про затвердження мінімальних ставок винагороди авторам технологій і особам, які здійснюють їх трансфер”, що сприятиме розвитку цивілізованого ринку трансферу технологій, інноваційних продуктів, товарів і послуг в України та підвищить рівень їх конкурентоздатності на міжнародному рівні.
Також, центральними органами виконавчої влади розроблено ряд законопроектів: “Про стимулювання виробництва високотехнологічної продукції в Україні“, “Про венчурні фонди”, “Про внесення змін до Закону України “Про інноваційну діяльність” (щодо розширення кола суб’єктів інноваційної діяльності, шляхом визначення їх на законодавчому рівні) тощо.
Реалізація вищезазначеного має створити сприятливі умови для активізації інноваційної діяльності всіх учасників інноваційного процесу “ідея — дослідження — виробництво — реалізація“ в Україні; прискорити процеси, пов’язані з переходом економіки України на інноваційну модель розвитку та стимулювати інтеграцію вітчизняних підприємств до реалізації міжнародних проектів високотехнологічного виробництва.
Основним принципом державного регулювання сучасної науково-технологічної політики повинно бути визначення пріоритетних напрямів теоретичних, експерементальних та прикладних наукових досліджень, конструкторських і проектних робіт, програм технологічного оновлення вітчизняного виробництва виходячи з наяних проблем держави і суспільства.

Практику діяльності у сфері інноваційного характеру слід перебудувати таким чином, щоб вона відповідала вимогам часу. Для цього, потрібно почати інтенсивно працювати над створенням базової цілеспрямованої системи науково-дослідних та експериментальних робіт. Вона повинна забезпечити ефект взаємозв’зку науки, техніки, технології та маркетингу, що дозволить переорієнтувати дослідження на комерційно значущі розробки.

Перехід на інноваційну модель розвитку економіки країни передбачає, що адекватною повинна бути модель розвитку підприємств на всіх товарних ринках. У цьому розумінні ринок металопластикових віконних систем, для якого властива перманентна інноваційність, дає можливість формувати і апробувати інноваційні маркетингові стратегії.

Загострення конкуренції на ринку металопластикових 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 [5,13,84,]. Очевидно, що постійні інновації є результатом щоденної роботи персоналу компаній. Можна навести значний перелік інновацій впроваджених на даному ринку тільки за останні роки.

Спеціалісти компанії КВЕ розробили революційну лінію: систему «Платинове вікно». Такі вікна виготовляються з профілю покращеного складу і є продуктом дуже високої якості. Їх вартість забезпечує зручність, комфорт, економію та безпеку для оточуючого середовища: у виробництві системи використовується кальцієво-цинковий стабілізатор [113].

VEKA AG на протязі останнього часу представила на ринку такі новації:

– систему Softline, яка розроблена для використання у будинках висотою до 100 м, за рахунок нових конструкційних рішень вона може витримувати швидкість вітру, динамічний напір та вітрове навантаження групи С;

– системи Euroline та Topline несуть інновації у сфері технологій, тобто спрощення та підвищення надійності процесів монтажу. Безперервне ущільнення рами і однакове виконання вуглів спрощують виробничий процес, монтування та догляд у процесі експлуатації.

REHAU представила на ринку новації, пов’язані з удосконаленням технологій виготовлення:

– системі Thermo-Desing властиві новації щодо раціональності виготовлення за рахунок ідентичного контуру фальца у рамі, створі, імпості та горбильку. Поєднальні ніжки основних профілів відповідають усім відомим профільним системам;

– система Brilliant-Desing завдяки новаціям щодо відповідності системам додаткових профілів та розміщення шліців водовідводу не вимагає додаткового переналагодження обладнання, можлива обробка як на стандартному, так і на автоматичному обладнанні. Крім того, за рахунок таких удосконалень виробник несе мінімальні складські витрати.

Trocal постійно знаходиться у пошуку альтернативних технологій, методів виробництва, матеріалів. Найбільш видатними новаціями цієї фірми є коекструзійний метод виготовлення профілю з кольоровим акриловим покриттям, коекструзійний метод виготовлення штапика відразу з ущільнювачем, багатокамерні профілі із середнім ущільненням тощо. Цього року фірма представила на ринку вікна виготовлені із поліпропілену РР, ця серія має назву «Trocal-INNOVA PP». Поява нової системи викликана новими споживацькими вимогами до віконних систем – екологічна безпека матеріалу, можливість вторинного використання. Цим вимогам відповідає поліпропілен. Він повністю виключає галогени та важкі метали, хімічні елементи матеріалу знаходяться у зв’язаному стані і не відбувається міграція у навколишнє середовище. Використання нового матеріалу не потребує заміни обладнання, оскільки може бути використаний у будь-якій комбінації з 4-камерною серією 900 із середнім ущільненням.

Panorama запропонувала на ринку новаціїї, пов’язані з безпекою та міцністю віконної конструкції у системі Panorama-3000, яка задовольняє споживацькі потреби щодо:

– стабільності віконної рами та міцності зварних швів за рахунок новацій у профільних стінках;

– покращення безпеки за рахунок посилення фурнітури та удосконалення конструкцій склопакетів;

– збільшення світлопропускної площі конструкції за рахунок використання новацій у резинових ущільнювачах штапика і рами.

Horizont після вивчення потреб споживачів запропонувала нову систему профілів із зовнішнім ущільненням Horizont PS 990:

– в якості стабілізаторів замість солей важких металів використовується стабілізатор GWX 2184 виробнитцва Австрія;

– використана нова система встановлення скла, що запобігає нарощуванню льоду на склі;

– особливості профілю армування рами, створки та імпосту сприяють скороченню термінів зберегання на складі і термінів виготовлення вікон.

Schuko, базуючись на комплексному підході до впровадження інновативних рішень, постійно пропонує на ринку нові віконні конструкції. Остання пропозиція системи Royal SG:

– стійкі проти зламу та вогнестійкі вікна;

– за рахунок різноманітніх прижимних профілів для скла, декоративних накладок, спеціальних профілів для примикання до стіни, ущільнювальних та водовідних фартуків, різних елементів, що відкриваються система дає широкий простір для архітектурних рішень.

Отже, ринок металопластикових віконних систем знаходиться на такій стадії науково-технологічної зрілості, що може стати полігоном вирішення наукового завдання розробки теоретико-методичних положень формування інноваційних маркетингових стратегій підприємства. Цей доробок можна впроваджувати на підприємствах інших ринків промислових товарів.

Розробка маркетингової стратегії підприємства ринку металопластикових віконних конструкцій вимагає створення моделі стратегічного аналізу, що враховувавала б специфіку цього ринку. Алгоритм розробки стратегії включає наступні етапи:

— формування доктрини;

— розробка концепції;

— формулювання місії;

— вибір стратегії.

Рекомендована доктрина підприємства на ринку металопластикових віконних систем повинна характеризуватися наступними атрибутами. По-перше, орієнтація на споживача за рахунок адаптивності компанії, що характеризується гнучкістю та оперативністю зворотнього зв’язку між попитом і пропозицією. По-друге, реструктуризація системи управління. По-третє, інвестиції в сучасне виробниче обладнання. По-четверте, інновації в товари з підкріпленням. По-п’яте, раціональна система розташування виробничих площ та розпланування обладнання, комунікацій, транспорту, управління запасами, складського господарства. По-шосте, соціально-етичний характер діяльності. Вікна із металопластику найчастіше використовуються при реставрації пам’ятників архітектури, старовинних будівель і споруд. Вони забезпечують параметри безпеки при виникненні надзвичайних ситуацій. ПВХ мають замкнутий цикл рециклювання. Це з екологічної точки зору позитивний факт.

Успіх в реалізації запропонованої доктрини обумовлено ступенем синхронізації маркетингу, менеджменту, виробництва, логістики, інновацій, інвестицій та ін. Тільки такий сімбіоз може забезпечити підвищення якості продукції, захисту екології, повагу в суспільстві та державі і, як наслідок, високу конкурентоспроможність підприємства та збільшення частки ринку. У центрі уваги цих заходів – орієнтація на споживача. Необхідна досконала організація виробничих процесів, підвищення якості обслуговування клієнтів. Вони повинні надаватися із значною надійністю, «точно вчасно». На практиці це означає досягнення кращої узгодженності роботи пов’язаних між собою підрозділів підприємства, а також між підприємством та клієнтами.

Запропонована концепція підприємства на ринку металопластикових віконних систем – це соціально-етичний маркетинг. Пріоритет має задоволенність клієнтів, оскільки саме це є основою подальшого розвитку. При розробці віконних систем враховуються завдання, пов’язані з охороною навколишнього середовища та економним використанням ресурсів.

Місія підприємства на ринку металопластикових віконних систем – задоволенність клієнтів. Логістичний цикл має бути мінімальним. Менеджмент упорядковує виробничо-комерційні процеси. Зворотній зв’язок здійснюється шляхом моніторингу задоволенності покупців, яка може бути досягнута за рахунок використання методології перманентної іноваційності.

Ринкові потреби спонукають виробників ПВХ-вікон сформувати специфічні різноманітні маркетингові стратегіі конкурентної боротьби. Саме інноваційність повинна їх поєднати (рис.2.4).
Під інноваціями розуміють прибуткове використання новацій у вигляді технологій, товарів, рішень. Період часу від зародження ідеї, створення та розповсюдження новації і до його використання прийнято називати життєвим циклом інновації. Інноваційний процес включає такі етапи.

1. Gap-аналіз (англ. gар – пролом, збиток), тобто послідовне виявлення слабких місць у існуючих технологіях, товарах, рішеннях.
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Рис.2.4. Інноваційна складова маркетингових стратегій підприємства на ринку металопластикових віконних систем

2. Генерація і фільтрація ідей (табл.2.16).
Таблиця 2.16
Оціночні показники товарів-новинок на етапі фільтрації ідей

	Показник
	Оцінка

	Загальні характеристики
(прибуток, конкуренція, місткість ринку, необхідність патентування, ступінь ризику)
	

	Маркетингові характеристики

(відповідність маркетинговим можливостям, вплив на існуючу продукцію, привабливість для існуючих ринків, тривалість життєвого циклу, стійкість до сезонних коливань)
	

	Виробничі характеристики

(відповідність виробничим потужностям, тривалість виробничого циклу, наявність ресурсів, можливості встановлення конкурентоспроможної ціни за рахунок собівартості)
	


3. Економічний аналіз товарів-новинок (табл.2.17).
Таблиця 2.17
Напрямки економічного аналізу товарів-новинок [23, С. 81]

	Напрямок
	Зміст

	Попит
	Канали розподілу; потенційна місткість цільових сегментів ринку; прогноз динаміки обсягів продаж; сезонність.

	Витрати
	Поточні витрати; рівень задіяності існуючих факторів виробництва; термін окупності 


	Прибутковість
	Ціноутворення; точка беззбутковості; ризик; рентабельність.

	Конкуренція
	Конкуренти; частки підприємства і його конкурентів на ринку; сильні і слабкі сторони конкурентів; стратегії конкурентів.

	Інвестиції
	Науково-дослідні розробки; основні фонди; канали розподілу.


4. Розробка та випробування товару-новинки.

5. Маркетингові дослідження у вигляді експерименту з метою виявлення особливостей сприйняття товару-новинки.

6. Дифузія нововведення на ринку.

Джерелами інновацій можуть бути:

— власні розробки підприємства чи його материнської компанії. З огляду на особливості конкурентних відносин на ринку металопластикових віконних систем, домінуюча частина інновацій створюється на підприємствах головної компанії. Вони укомплектовані значною кількістю інженерно-технічних і наукових кадрів, мають потужні дослідно-експериментальні бази;

— розробки наукових організацій. Інженери підприємств та вчені наукових організацій виконують спільні науково-дослідні розробки, завдяки чому результати фундаментальних досліджень набувають втілення.

Інноваційна сутність маркетингу на ринку металопластикових віконних систем, на наш погляд, базується на наступних принципах:

– пріоритетності потреб споживачів – основою інновацій повинні бути бажання споживачів;

– соціально-етичної спрямованності – інновації повинні враховувати соціально наслідки діяльності підприємства та екологічне навантаження;

– естетичності – інновації повинні сприяти збереженню культурної спадщини та формувати високі стандарти гармонійності довкілля;

– фундаментальності – інновації повинні базуватися на передових наукових розробках;

– перманентності – інновації повинні мати превентивно-постійний характер;

– імманентності – інновації є невід’ємною складовою науково-дослідних робіт, виробництва, етапів життєвого циклу вікон;

– системності – інновації повинні бути тотальними і взаємопов’язаними, впровадженими при використанні усіх факторів виробництва віконних систем (робочої сили, техніки, технології, сировини);

– економічної ефективності – інновації повинні бути прибутковими, забезпечуючими комерційний успіх і перемогу у конкурентній боротьбі;

– оперативності – інноваційний лаг повинен бути мінімальним.

Ефективність інновацій в маркетингу металопластикових віконних систем обумовлена трьома групами факторів:

– організаційно-економічними – до них входять: створення організаційної структури, що відтворює цикл «фундаментальні дослідження – виготовлення дослідних зразків»; вибір постачальників; бенчмаркінг; мотивація персоналу; навчання власного персоналу та персоналу підприємств-споживачів;

– трудоресурсними – до них входять: суб’єктивні умови укомплектування підприємства кадрами необхідної кваліфікації;

– техніко-технологічними – до них входять: матеріально-речові умови впровадження новацій.

Таким чином, інновації є обов’язковою складовою маркетингу металопластикових віконних систем та умовою досягнення конкурентних переваг (рис.2.5).
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Рис.2.5. Схема врахування інноваційної складової при формуванні маркетингових стратегій підприємств на ринку металопластикових систем

Першою ланкою логістичного ланцюга «постачальник – підприємство – споживач» є постачальники. Еволюція стратегічних і тактичних підходів до питань забезпечення якості послідовно розширились на відносини «споживач–постачальник». Почався загальний рух за стандартизацію цієї діяльності на національних, а пізніше і на міжнародних рівнях. Для регулювання процесу перевірки систем якості Міжнародною організацією зі стандартизації (ICO) було затверджено серію міжнародних стандартів МС ICO 9000, які згідно з чинними правилами мають переглядатися кожні п’ять років. Першу ревізію стандартів було здійснено в 1994 році, але вона практично не стосувалася змісту моделей забезпечення якості (ICO 9001:1994; ICO 9002:1994; ICO 9003:1994) та інших підтримувальних та допоміжних стандартів і порадників.

Міжнародна організація зі стандартизації в 2000 році провела другу, більш глибоку ревізію стандартів серії ICO 9000. Згідно з цим розроблена й запроваджується в господарську діяльність нова редакція серії стандартів ICO 9000:2000, яка замінить стандарти цієї серії у версії 1994 року. Головним результатом такої діяльності стало об’єднання головних «модельних» стандартів (ICO 9001:1994; ICO 9002:1994; ICO 9003:1994) в один документ – ICO 9001:2000 «Системи управління якістю. Вимоги». Крім цього, суттєво доопрацьовано стандарти ICO 9000:2000 «Системи управління якістю. Основні положення та словник», а також ICO 9004:2000 «Системи управління якістю. Настанови щодо поліпшення діяльності».

Сертифікація підприємства на відповідність вимогам стандарту ICO 9001:2000 сприятиме підвищенню його адаптивності до кон’юнктурних коливань, ефективнішому задоволенню потреб споживачів. Саме тому до процесу сертифікації систем якості за новітніми міжнародними стандартами активно включаються українські компанії, що прямують до лідерства на високоразвинутих ринках. Крім жорстко встановлених стандартів взаємовідносин з постачальниками, маркетингова наука виробила ще низку вимог до них. Тісна попередня співпраця з постачальниками дозволяє сформулювати стандарти щодо щодо умов постачання (рис.2.6).
Останньою ланкою логістичного ланцюга «постачальник – підприємство – споживач» є споживачі. Знання споживача про наявність інновацій у виробника зміцнюють його імідж. Факт наявності інновацій є додатковим аргументом при просуванні продукції на ринку. Тоді формулу задоволенності споживача можна представити у такому вигляді [105]:


[image: image384.wmf]c

n

K

cs

=

,

де cs– задоволеність споживача;

n – споживацька цінність;

c – ціна;

К – ступінь позитивності іміджу (експертна оцінка).

Рис.2.6. Маркетингові вимоги до постачальників [109, с.121]

Вимоги перманентної інноваційності ринку ПВХ-віконних систем стимулюють необхідність подальшого удосконалення конструктивних рішень. До цього часу вимоги споживачів, в основному, задовольнялись за рахунок удосконалення склопакету. Він і нині не вичерпав потенціалу. Можливим є виробництво скла з газохромним чи електрохромним напиленням, яке здатне адаптуватися до інсоляції завдяки змінному коефіцієнту світлопропускання. При цьому основними функціями віконної рами досі було забезпечення вдалого дизайну і архітектури, надійного кріплення скла, довговічності всієї конструкції, що досягалася різною геометрією камер. Якісному виконанню цих функцій служили інновації щодо профілю. Збереження такого підходу не є продуктивним. Недоліки які нині властиві пластиковим віконним конструкціям наводять розробників на думку, що у майбутньому вони не повинні складатися лише із відомих екструдованих профілів. Для того, щоб рами могли відповідати зростаючим споживацьким вимогам, доцільне їх перетворення з однорідних ПВХ на багатокомпонентні системи. Чіткий розподіл між конструкційними матеріалами, властивий нинішньому ринку, зникне. Вже зараз традиційні матеріали, починають використовуватись у комбінаціях, що дозволяє краще використовувати їх переваги, з’являються нові матеріли.

В цілому фахівці прогнозують три напрямки інновацій ПВХ–віконних систем [72].

Перший полягає у модульному принципі побудови віконних систем. Три модулі – «зовнішня рама», «функціональна рама» «внутрішня рама» розміщуються на стандартній віконній рамі та виконують різні спеціалізовані функції:

– зовнішня рама – захисту від атмосферних явищ; солнезахисту; дизайну; теплоізоляції; додаткові;

– функціональна рама – статики; фурнітури; теплоізоляції; остіклення; безпеки; звукоізоляції;

– внутрішня рама – системи управління; контролю за умовами у приміщенні; дизайну; додаткові.

Другий напрямок це модель «Інтеграція у будинок», яка базується на двох положеннях:

– у будинку є активне (електро, опалювальне, санітарно-технічне, вентиляційне) та пасивне обладнання (стіни, стелі);

– вікна, що досі не належали ні до активного, ні до пасивного обладнання повинні перетворитися на активний елемент. Віконні системи із ПВХ завдяки наявності профільних камер, підходять для інтеграції в них електронних пристроїв та управляючих систем. Перетворення вікон в «термінали» означає, що під час їх монтажу в порожнинах можна буде встановити електричну проводку, розетки, вимикачі, опалювачі, вентилятори, освітлювальні елементи та інші виконавчі механізми.

Третій напрямок це модель «Скляні фасади». Нині все ширше використовується «скляна архітектура», що базується на розширенні розмірів вікна. Скляні фасади є оболонкою будівлі виключно з вікон. Використання ПВХ-систем у таких проектах є доцільним. Розроблення цього напрямку інноваційного розвитку вимагає рішень проблем звуко- і теплоізоляції, герметичності, міцності кріплень, надійності при виконанні вузлів, довговічності конструкцій, спрощення монтажу із збереженням вимог будівельної фізики, техніки та технології.

Методологія перманентних інновацій діє на ринку металопластикових віконних конструкцій завдяки особливостям організаційної побудові підприємств галузі, в структурі управління яких обов’язковими є дослідницька та виробничо-екпериментальна складові. Вони володіють відповідними «ноу-хау» та необхідним випробувальним обладнанням для проведення наукових досліджень. За допомогою цих мереж будуть вирішуватися питання розроблення товарних, технологічних і управлінських рішень, які створюють необхідні умови для подальшого розвитку інноваційності цієї галузі.

Ринок металопластикових віконних систем України за історію існування розвивався таким чином, що у суб’єктів господарювання сформована певна інноваційна культура. Особливо тісно інновації пов’язані із корпоративними стратегіями зростання у формі диверсифікації, оскільки вони ґрунтуються на комбінаціях наявних та нових ринків, товарів, технологій (рис.2.7).
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Рис.2.7. Маркетингові стратегії диверсифікації [50, С.41]

Раціональне формування каналу розподілу оптимізує витрати підприємства та підвищує споживацьку задоволеність. Тому на різних етапах розвитку конкурентно-монопольних відносин використовувались різні інструментальні збутові маркетингові стратегії.
Нині на ринку металопластикових віконних систем найбільш доцільною є збутова стратегія відстрочки. Фінішне збирання віконних конструкцій відкладається до того моменту, поки на підприємство не надійде замовлення, яке відображає індивідуальний попит у всій його кількісно-якісній багатозначності. Разом з акумулюванням запасів профілю та фурнітури, що необхідні для кінцевого збирання, це автоматично ліквідує небезпеку вироблення продукції, яка не знайде збуту. Розрізняють два різновиди стратегії відстрочки: відстрочку збирання та географічну відстрочку. Два види стратегій відстрочки збуту є двома видами управлінських інновацій на різних етапах розвитку українського ринку металопластикових віконних систем. Спочатку, на етапі становлення ринку усі підприємства використовували стратегію географічної відстрочки.

Сутність стратегії географічної відстрочки полягала у тому, що оператори українського ринку віконних систем мали або каталоги з детальним описом віконних конструкцій, або їх виставкові зразки. Фахівці підприємства приймали замовлення, робили заміри, домовлялись про дизайн і відправляли замовлення на розподільчі центри за кордон, а отримуючи через певний час вікна, задовольняли специфічний попит споживачів. Ця стратегія виправдувала себе при незначних обсягах замовлень. Зростання обсягів продаж, проблеми з транспортуванням змонтованих конструкцій, митні труднощі зумовили необхідність зміни стратегії географічної відстрочки на стратегію відстрочки збирання.

Стратегія відстрочки збирання передбачає, що елементи віконної конструкції знаходяться у циклі виробництва в нейтральному положенні (у стані, не призначеному для конкретного споживача) так довго, наскільки це потрібно підприємству і його клієнтам. При надходженні замовлення профіль і фурнітура із нейтрального положення монтуються у конкретну віконну систему. Отже, стратегія відстрочки збирання є механізмом ліквідації запасів готових конструкцій при одночасній максимальній «орієнтації на споживача». В цьому зв’язку можна відмітити два достоїнства цієї стратегії: по-перше, вона перешкоджає скороченню обсягу реалізації; по-друге, – стимулює більш раціональне використання складських площ.

РОЗДІЛ 3
КОНКУРЕНТОСПРОМОЖНІСТЬ ПІДПРИЄМСТВ НА РИНКУ МЕТАЛОПЛАСТИКОВИХ ВІКОННИХ СИСТЕМ (на прикладі компанії «Геалан»)
3.1. Дослідження попиту і пропозиції
Компанія GEALAN Fenster-Systeme належить до провідних виробників ПВХ-профілів. Серед німецьких профілів із ПВХ, що представлені на українському ринку значну частку займає профіль GEALAN. Майбутнє підприємства його власник Роланд Фіккеншер бачить «…з одного боку, в розробці інноваційної та високоякісної продукції, а з іншого – в скороченні терміну її постачань». Доказом того, що компанія GEALAN в змозі розробляти інноваційну високоякісну продукцію є її успішний розвиток (рис.3.1).

Рис.3.1. Динаміка обсягів продажу металопластикових віконних систем по Європі та по компанії GEALAN Fenster-Systeme [162]

Співставлення обсягів продажу металопластикових віконних систем в цілому по Європі та по компанії GEALAN свідчать про те, що починаючи з 2000 року континентальний попит знижується [24]. За той же період у компанії GEALAN збут зріс у 2,5 рази. Це є наслідком того, що керівництво послідовно реалізує інноваційну модель розвитку. Тому аналіз інноваційної складової маркетингової стратегії є можливим на прикладі трансєвропейського підприємства GEALAN Fenster-Systeme – оператора металопластикових віконних систем, витрати на інновації якого є однією із значних статей.

Біля витоків компанії GEALAN знаходиться засноване Адамом Фіккеншером у 1921 році підприємство з оптової торгівлі шкірою та хутром в місті Оберкотцау. У 1947 році його діяльність розширюється – на підприємстві вже працює 200 співробітників. Воно займається не лише торгівлею, а й вичинкою та виготовленням одягу із шкіри і носить назву «Баварська переробка шкір братів Фіккеншер». У 1948 році підприємство отримує нову назву – «Адам Фіккеншер і сини».

Перші контакти з хімічною промисловістю починаються у 1956 році. Її вироби вийшли на ринок під торгівельною маркою GEALAN – розпочалося виробництво профілів із жорсткого ПВХ, наприклад, деталей меблів і віконних жалюзі. Перший віконний профіль було випущено у 1968 році. У 1979 році підприємство змінює назву на GEALAN WERK Fickenscher GmbH. З 1988 року компанія відмовляється від переробки хутра та пошиття хутряних виробів, на цей час вже побудовано завод формуємих деталей у Оберкотцау і заснована компанія GEALAN Formteile GmbH.
Зараз компанія GEALAN Fenster-Systeme із штаб-квартирою у місті Оберкотцау є значним виробником пластмасових профілів (рис.3.2).

Рис.3.2. Розміщення материнської компанії GEALAN Fenster-Systeme та її дочірніх компаній

Компанія постачає профільні системи багатьом підприємствам з виробництва металопластикових вікон в Німеччині та по всій Європі. До неї входять:

GEALAN Тanna (м.Танна) – підприємство засноване в 1992 році, є одним із найсучасніших підприємств з виробництва металопластикових віконних систем у Європі. Тут було введено в експлуатацію логістичний центр з складськими потужностями площею 25000 м
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 і здатністю прийняти на зберігання понад 4500 од. віконних профілів, окремих елементів пластикових вікон, фурнітури. Завдяки комп’ютеризованій системі управління переміщенням та зберіганням досягаються короткі терміни постачань з високою надійністю.

GEALAN Technikum (м.Делау) – інноваційно-випробувальний центр та центр виробничого навчання володіє технічним обладнанням із сучасними лініями виробництва та випробувальним стендом для віконних систем. У центрі ведеться розробка нових віконних систем GEALAN. Крім того, виготовляють експерементальні зразки та вимірювальне обладнання для контролю їх якісних параметрів, в учбових приміщеннях організоване виробниче навчання та підвищення кваліфікації персоналу, курси для клієнтів.

GEALAN Dienstleistung GmbH (GDL-Marketing) – заснована у 1999 році маркетингова компанія займається маркетинговим забезпеченням діяльності групи GEALAN. Розробляє широкомасштабні програми просування, видає рекламні матеріали та здійснює багато інших заходів у сфері маркетингу – від ідеї до втілення.

Підгрунтям динамічного розвитку компанії GEALAN є інновації, стабільне фінансове становище, висока корпоративна культура та сучасний менеджмент. Цільовим ринком компанії GEALAN є Європа. Компанія представлена у таких країнах як Франція, Нідерланди, Польща, Румунія, Україна, Росія тощо (рис.3.3).



Рис.3.3. Організаційна структура компанія GEALAN Fenster-Systeme

Між тим, не існує єдиної стратегії виходу на різні географічні сегменти європейського ринку. Компанія враховує місцеву специфіку маркетингового середовища і в кожному випадку керується відповідними стратегіями (табл.3.1).
Таблиця 3.1

Маркетингові стратегії проникнення на національні ринки компанії

GEALAN Fenster-Systeme
	Країна
	Стратегія виходу на нові ринки

	Литва
	Компанія, що працює за ліцензією, виробник профілю

	Польща
	Дочірня компанія, монтаж віконних систем

	Румуния
	Дочірня компанія, виробник профілю

	Росія
	Компанія, що працює за ліцензією, виробник профілю

	Україна
	Компанія, що працює за ліцензією, монтаж віконних систем

	Бенілюкс
	Представництво

	Боснія
	Представництво

	Франція
	Представництво

	Греція
	Спеціальна кооперація

	Іран
	Спеціальна кооперація

	Хорватія
	Представництво, монтаж віконних систем

	Сербія
	Представництво

	Словаччина
	Представництво

	Чехія
	Представництво

	Туреччина
	Представництво

	Угорщина
	Представництво


Доказом високого виробничого потенціалу та інноваційних спрямувань є створені сучасні металопластикові віконні системи. Вагомий внесок в успішний розвиток компанії внесла орієнтація на вимоги ринку. Це включає швидке прийняття рішень, сучасне виробниче обладнання та потужне, організоване на сучасному рівні складське господарство, що дозволяє швидко реагувати на запити і побажання клієнтів. Вимоги, що ставляться до металопластикових віконних систем, за останні роки помітно зросли. Функціональні аспекти – теплозахист, звукоізоляція та захист від зламу, а також оптичні характеристики – вузька лицьова поверхня і округлі контури – розширили сферу використання віконних профілів. Враховуючи ці тенденції, компанія GEALAN розробила інноваційні продукти, що відповідають техніко-економічним вимогам клієнтів.

Пропонуються чотири серії профільних систем: S3000, S6000, S7000 IQ, S8000 IQ.
1. GEALAN S3000 – їй властиві ряд характеристик, що роблять цю систему теплою, шумозахищеною та різноманітною: трьохкамерна система профілів із зовнішнім ущільненням; глибина профіля – 62 мм; коефіцієнт теплопередачі 1,33 W/M
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K; значний вибір основних профілів; широкий вибір додаткових профілів (більше 700 видів);

2. GEALAN S7000 IQ - пятикамерна система профілів із середнім ущільненням: підвищена глибина профіля – 74 мм; значна кількість камер та перегородок дозволяють використовувати цю систему в умовах Крайньої Півночі; коефіцієнт теплопередачі 1,1 W/M
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K;

3. GEALAN S8000 IQ – нова чотирьохкамерна система, яка зберігаючи усі властивості S7000 IQ по тепло- та звукозахисту, за простотою обробки аналогічна S3000: зовнішнє ущільнення, конструкція із чотирьох камер та глибина профіля – 74 мм; коефіцієнт теплопередачі 1,1 W/M
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K; універсальне армування для рами, створки та імпосту; велика основна камера для потужних стальних посилювачів, однакових для рами, створки та імпосту; геометрія профіля розроблена з урахуванням оптимізації матеріалу, що сприяє економії ресурсів; покращений комфорт житла завдяки запатентованій системі провітрювання GECCO3, що забезпечує регулювання повітреобміну.

4. GECCO3 – система самовентиляції для профілів з зовнішнім ущільненням не допускає протягів і усуває ефект «вікон, що плачуть».

Проілюструємо асортимент продукції профільних систем GEALAN.


Універсальна система з упорним ущільненням S3000, що має конструктивну глибину 62 мм, була розроблена для всіх областей використання. Властиві легкість та зручність використання в ході виготовлення, монтажу та мийці вікон, раціональні можливості переробки. Профільна система забезпечує найбільший дохід та оптимальне співвідношення ціна-якість.
Додатково до системи S3000, компанія GEALAN пропонує систему із середнім ущільненням S6000. Обидві системи складаються із взаємозамінних елементів і іх можна без проблем використовувати одночасно.

Ексклюзивний профіль S7000 IQ представляє собою систему із середнім ущільненням і конструктивною глибиною 74 мм. Однією із багаточисельних переваг цієї системи є високе значення коефіцієнта теплопровідності.

Нова чотирьохкамерна профільна система S8000 IQ відповідає новітнім вимогам ринку. При конструюванні цієї системи з упорним ущільненням і конструктивною глибиною 74 мм., у центрі уваги були економічність та оптимальне використання матеріалу. Має такі властивості: 4 камери, що забезпечують добру тепло- і звукоізоляцію, різноманіття систем дозволяє будівництво будь-яких віконних форм та елементів, уніфіковане армування забезпечує оптимальну обробку та нетривале зберігання на складі.
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Компанія GEALAN завдяки своєму кольоровому фірмовому покриттю acrylcolor пропонує кольорові профілі з унікальними властивостями.
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Система вентиляції GECCO – маленька фрамуга зі знаком IQ – забезпечує оптимальну вентиляцію приміщень при одночасному усуненні протягів.
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Рецикльований профіль GEALAN виготовляється із перероблених старих вікон ПВХ, зовні покривається новим ПВХ-матеріалом.

Організаційна структура управління підприємства була адаптована у відповідності до параметрів ринку і, як результат, отримала сертифікат якості DIN EN ISO 9001: 2000. Продукції GEALAN присвоєно знак “IQ Fenster Systeme” – “Інтелектуальна віконна система”. Її профілі мають унікальну щільність 1,47 г/см
[image: image392.wmf]3

, а товщина стінок 3-3,5 мм відповідає найвищим світовим стандартам. На кожній загальноєвропейській виставці у Нюренберзі компанія представляє інновації – нові профільні системи, технологічні розробки: від акрилового покриття профіля до систем самовентиляції GECCO та GECCO3.

Профіль GEALAN знаходиться на четвертому місці за обсягами продажів. Він потіснив такі профільні системи як VEKA, ALUPLAST, SCHUCO. Поява нових переробників забезпечила компанії 3,08% віконного ринку, хоча спостерігаються структурні зміни у попиті (табл.3.2).

Таблиця 3.2
Динаміка структури споживання компанії GEALAN Fenster-Systeme
	Метало-пластикові віконні системи
	Роки

	
	2008
	2009

	
	Нові клієнти, %
	Традиційні корпоративні клієнти, %
	Нові клієнти, %
	Традиційні корпоративні клієнти, %

	S3000
	35,62
	86,89
	27,44
	67,05

	S7000 IQ
	29,11
	8,83
	7,03
	10,80

	S8000 IQ
	35,27
	4,28
	65,53
	22,15

	Всього
	100
	100
	100
	100


У структурі споживання з’явилася нова тенденція. Якщо раніше традиційні корпоративні клієнти віддавали перевагу, системі S3000, то зараз значна частка споживає більш інноваційні моделі. Як видно з рис.3.4, у 2009 році приріст обсягів продажу системи S8000 IQ у порівнянні з 2008 роком склав 743,64%.


Рис.3.4. Приріст обсягів продажу металопластикових віконних систем компанії GEALAN Fenster-Systeme у 2009 р. в порівнянні до 2008 р.

Компанія GEALAN Fenster-Systeme пройшла екологічну сертифікацію згідно стандарту DIN EN ISO 4001. Це стало можливим після успішного завершення перевірки на відповідність європейським екологічним нормам в межах Постанови про екологічний аудит ЄС та введення на підприємствах компанії GEALAN системи екологічного менеджменту (рис.3.5).
Рис.3.5. Група GEALAN – лідер у сфері охорони навколишнього середовища

При екологічному аудиті ЄС виставляє вимогу безперервної модернізації виробництва, покращення умов виробництва для підвищення внеску підприємства до охорони навколишнього середовища, а також враховується високого рівня менеджменту. Згідно до ISO 14001 потрібно безперервне покращення системи екологічного менеджменту. Створення технології переробки не тільки відходів виробництва, а і старих пластикових вікон, дозволило компанії укласти з клієнтами «Екологічну угоду» про переробку старих вікон та відходів, досягнувши практично безвідходної технології. Тим самим компанія GEALAN не тільки стала піонером у сфері охорони навколишнього середовища у Європі, але і зайняла позицію світового лідера.

В Україні компанія GEALAN представлена офіційним дилером в Україні «Геалан-Україна». До його складу входять підприємства у Дніпропетровську, Сімферополі, Києві, Харькові. Центральний офіс знаходиться в Одесі. В Одеське відділення «Геалан-Україна» також входять виробник металопластикових конструкцій «Інтерпен» та постачальник профільних ПВХ-систем «Техновікносервіс». У комерційній пропозиції компанії крім профілю GEALAN є фурнітура торгової марки AUBI системи А300.

Отже, клієнти – виробники вікон можуть здійснити комплексну купівлю потрібного. Найбільша кількість партнерів компанії – це підприємства малого та середнього бізнесу, ау найбільшу частку доходу (60%) приносять великі підприємства. Доходи від реалізації мають сезоний характер і спостерігається тенденція до зростання обсягів продажу (табл.3.3).
Таблиця 3.3
Показники господарської діяльності компанії «Геалан-Україна»

	Показник
	Роки
	Динаміка показника,


[image: image393.wmf],

2006

2008

I

 (%)

	
	2006
	2007
	2008
	

	Доходи від реалізації, млн.грн.
	10,785
	15,449
	16,538
	153,3

	В т.ч. по кварталам:1 квартал

2 квартал

3 квартал

4 квартал
	1,4

2,227

3,961

3,197
	2,573

3,996

5,345

3,535
	2,785

4,241

5,839

3,673
	198,9

190,4

147,4

114,9

	Середні товарні запаси, млн.грн.
	0,7625
	0,684
	0,84
	110,2

	Запаси на початок року, млн. грн.
	1,115
	0,41
	0,45
	40,4

	Запаси на кінець року, млн. грн.
	0,41
	0,959
	1,23
	300,0

	Оприходовано товарів, млн. грн.
	7,954
	13,052
	13,69
	172,1

	Відвантаженотоварів, млн. грн.
	8,659
	12,51
	13,24
	152,9

	Коефіцієнт обіговості, раз
	11,36
	18,37
	15,75
	138,7

	Час обігу, днів
	32
	19
	23
	71,9


Видно, що за показниками обіговості товарних запасів і часу обігу ділова активність підприємства підвищилась. Так, коефіцієнт обіговості виріс з 11,36 у 2006 році до 15,75 у 2008 р. Відповідно час обігу скоротився з 32 до 23 днів.

Як показано на рис.3.6, найбільші обсяги продаж припадають на третій і четвертий квартали.




Рис.3.6. Динаміка обсягів продажу компанії «Геалан-Україна»

Проаналізуємо процедуру розробки маркетингової стратегії компанії «Геалан-Україна».

Місія компанії детермінується позицією материнської. «Ми рушійна сила новаторства і гарант успіху наших партнерів в Україні. Ваш успіх починається у нас. Це ми доводимо кожен день. Наша мета – бути поряд з клієнтом та задовольняти його попит. З введенням до ладу нового центру логістики в Танні ми встановлюємо нову шкалу термінів і надійності поставок» [162]. Усі дочірні компанії керуються цією настановою. Історія GEALAN показує, що умовою розвитку компанії завжди було економічне зростання партнерів. Тому для GEALAN, як творців і виробників нових віконних систем, основною складовою філософії завжди були партнери та партнерські відносини. За твердженням керівництва, компанія GEALAN формує своє майбутнє, взявши відповідальність за партнерів, навколишнє середовище і співробітників. Для компанії GEALAN зростання завжди пов’язане зі стабільністю. Основна мета компанії, що грунтується на багаторічному досвіді у технологічній та економічній сферах, – задоволенність та визнання з боку клієнтів, тому постачання високоякісних товарів супроводжується широким спектром послуг.

Ціль діяльності компанії обумовлена обраною місією. Задана ціль першого рівня – досягти приросту обсягів продаж за 2009 рік у порівнянні з 2008 роком на 50%. Однак на другому рівні кількісно визначена ціль не встановлена. Так, перед технічними директорами напрямків (профіля GEALAN, фурнітури AUBI) стоять завдання збуту продукції, управління запасами, моніторингу ситуації на ринку; перед відділом перспективного розвитку – завдання пошуку нових клієнтів; перед менеджерами по продажам – якісного обслуговування клієнтів. Проте ці завдання знаходяться на рівні вербальних, якісних формулювань: не встановлюється який процент приросту продаж (ціль першого рівня) буде досягнуто за рахунок нових клієнтів різних напрямків (ціль другого рівня). Немає критеріїв оцінки показників діяльності відділів, відповідно, не передбачена можливість проведення контролю ефективності їх роботи.

Аналіз маркетингового середовища. Використаємо методи STEP і SWOT-аналізу. STEP-аналіз є методом, при якому фактори впливу макросередовища розділяють на чотири групи: соціальні, технологічні, економічні, політико-правові. Кожна група факторів отримує бальну оцінку значущості 
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). Потім розраховується результуюча оцінка по кожній групі факторів, де позитивний і негативний вплив факторів представляється відповідно можливостями чи загрозами макросередовища (табл.3.4).
Таблиця 3.4
STEP–аналіз компанії «Геалан-Україна»

	Група факторів
	Оцінка значущості фактора
	Показник


	Оцінка важливості фактора
	Оцінка впливу фактора
	Результуюча оцінка впливу фактора

	
	
	
	-P
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	+P
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	-Q
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	+Q
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	Можли-вості
	Загрози

	Соціальні
	3
	збільшення частки середнього класу

процеси урбанізації

раціональність поведінки споживачів

лояльність споживачів
	-1


	2

+1

+3
	-3
	+6

+3

+9
	+18
	-3

	Техно-логічні
	2
	розвиток інформаційних технологій

стандартизація

сертифікація

незначні витрати на створення виробництва
	
	+3

+4

+4

+3
	
	+6

+8

+8

+6
	+28
	0

	Еконо-мічні


	4
	інфляція

зміна курсу євро

місткість ринку

збільшення попиту

зростання доходів населення

економічне зростання

інвестиційна активність

рівень процентної ставки

кон’юнктура ринку
	-1

-2

-1

-1
	+3

+2

+2

+1

+1


	-4

-8

-4

-4
	+12

+8

+8

+4

+4


	+36
	-20

	Політико-правові
	3
	наближення виборів

політична ситуація

зміна митних тарифів

охорона навколишнього середовища
	-3

-2

-2

-1
	
	-9

-6

-6

-3
	
	0
	-24

	Всього
	
	
	
	
	
	+82
	-47


SWOT-аналіз є методом, при якому визначають сильні (Strengths) та слабкі (Weaknesses) сторони підприємства, а також можливості (Opportunities) і погрози (Threats), що можуть виникнути перед підприємством (табл.3.5).

Таблиця 3.5
SWOT-аналіз компанії «Геалан-Україна»

	Сильні сторони

висока якість продукції

досвідчений персонал

значні виробничі потужності

статус офіційного ділера

допомога материнської компанії

досвід роботи

позитивний імідж

наявність складів у різних містах України

стабільне фінансове становище

насичений товарний асортимент торгової

марки Gealan
	Слабкі стороны

спрямування на один ціновий сегмент

недостатня кількість великих корпоративних клієнтів

відсутність послуг по транспортуванню

відсутність необхідної координації між відділами

нестача власних обігових коштів

немає представництва у Західному регіоні України



	Можливості

зростання обсягів капітального будівництва

поява нових виробників ПВХ-систем

зростання доходів населення

зростання обсягів реставраційних робіт

підвищення лояльності споживачів до виробів із ПВХ
	Погрози

поява нових конкурентів

підвищення курса євро

підвищення мита

підвищення закупівельних цін

наявність на ринку України профіля GEALAN румунського виробництва

наявність товарів-субститутів


Розробка маркетингової стратегії. На різних стадіях розвитку компанії «Геалан-Україна» розроблялись різні маркетингові стратегії.
Створене у 2000 році для забезпечення сировиною, комплектуючими діючого підприємства «Інтерпен» – виробника конструкцій з металопластика, підприємство «Геалан-Україна» керувалося стратегією зростання у формі регресивної інтеграції. Така стратегія забезпечувала підвищення обсягів збуту і зниження витрат за рахунок створення єдиного технологічного ланцюга постачальник-виробник. Цей крок для фірми «Інтерпен» означав зниження витрат, підвищення надійності поставок, а також підвищення доходів об’єднання від появи нового бізнесу – постачання профілю і фурнітури для виробництва вікон.

Потім підприємством була реалізована стратегія зростання у формі інтенсифікації за рахунок розширення меж ринку. Компанія «Геалан-Україна» стало реалізовувати профіль GEALAN і фурнітуру AUBI в економічно розвинутих регіонах України. Для цього розміщені складські потужності у Києві, Дніпропетровську, Харкові і Симферополі. Планується створення складів на Західній Україні.

На наступному етапі розвитку підприємство керувалося стратегією зростання у формі концентричної диверсифікації. Реалізація стратегії стала можливою після створення підприємства «Техновікносервіс», що представляє на ринку профілі іншої ціновії категорії (DIMEX, KEBAN) і дає можливість брати участь у тендерах з постачання для новобудов. Також в планах компанії «Геалан-Україна» знаходиться відкриття власного виробництва ПВХ-профілів за ліцензією компанії GEALAN Fenster-System. Це дозволить скоротити собівартість профілю на величину транспортних витрат і мита. Цей крок буде свідчити про створення замкнутого технологічного ланцюга: виробництво ПВХ профілю – його постачання – виробництво металопластикових конструкцій.

Розробляючи стратегію розвитку підприємства на найближчу перспективу потрібно врахувати загальні тенденції розвитку цього виду товарного ринку. Результати опитування 1784 українських виробників ПВХ-вікон щодо типу споживаємого профілю показують скоріше рівень популярності профілю і не демонструють обсягів споживання (табл.3.6).

Отримані дані показують, що найбільша частина опитаних працює з найдешевшим турецьким профілем, цінові параметри якого адекватні якісним характеристикам. Така тенденція є властивою для ринку на етапі становлення. Проте практика ринкових відносин доводить, що на етапі зрілості ринку змінюється структура попиту на користь більш якісних віконних конструкцій. Тобто на українському ринку металопластикових віконних систем майбутнє є тільки у тих компаній, які швидко реагирують на нові тенденції ринку. І зможуть залучити до кола клієнтів, цільові сегменти, що традиційно орієнтувалися на дешеві профілі.
Таблиця 3.6
Результати опитування виробників металопластикових вікон [95]

	Профіль
	На якому віконному профілі ПВХ Ви працюєте?

	ACTUAL
	8
	0,45%

	ALUPLAST
	108
	6,03%

	ARTEC
	28
	1,56%

	BRUGMANN
	15
	0,84%

	CHELSEA
	3
	0,17%

	DECEUNINCK
	197
	11,01%

	FORBO
	3
	0,17%

	FORIS
	15
	0,84%

	GEALAN
	85
	4,75%

	HORIZONT PS
	1
	0,06%

	INTERNOVA
	80
	4,47%

	KBE
	138
	7,71%

	KNIPPING
	27
	1,51%

	PANORAMA
	7
	0,39%

	PLASTIVAL
	12
	0,67%

	PLASTMO
	16
	0,89%

	PLUSTEC
	59
	3,3%

	REHAU
	151
	8,44%

	SALAMANDER
	45
	2,51%

	SCHUCO
	104
	5,81%

	SPECTUS
	113
	6,31%

	TECHNOPLAST
	9
	0,5%

	TECNOPLAS
	4
	0,22%

	TERMOPLAST
	6
	0,34%

	HYSSEN
	33
	1,84%

	TRAS-EKO
	3
	0,17%

	TROCAL
	110
	6,15%

	TRYBA
	9
	0,5%

	VEKA
	155
	8,66%

	СОК S-311
	7
	0,39%

	Турецькі профілі
	233
	13,02%

	Всього проголосувало
	1784
	100%


Відбувається зміна діячів: з ринку йдуть ті, хто недостатньо приділяв уваги неціновим факторам комерційного успіху. Системні інновації, сервіс, монтаж, рекламна підтримка, навчання торгового персоналу, участь у виставках — не під силу малим підприємствам і вони першими будуть йти з ринку. Проте ефективним виробництво може стати тільки при комплексному підході.

3.2. Стратегічні маркетингові рішення
Стратегічний аналіз починається з формулювання місії підприємства. Як відмічалось, місію компанії «Геалан-Україна» можна сформулювати таким чином: «Бути гарантом успіху своїх партнерів – виробників металопластикових систем, здійснюючи надійні поставки комплектуючих, обладнання – високотехнологічної продукції, що відповідає вимогам якості Європейської Спільноти для задоволення потреб кінцевого споживача в сучасному захищеному житлі та отримання очікуванного прибутку засновниками». Запропонуємо дерево цілей для компанії «Геалан-Україна».

Ціль першого рівня – збільшення обсягів продаж. Для того, щоб задати кількісно визначену мету, необхідно спрогнозувати доходи від реалізації. Представимо динамічний ряд (табл.3.7).

Таблиця 3.7
Доходи від реалізації компанії «Геалан – Україна»

	Показник
	Роки

	
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	Доходи від реалізації, млн. грн.
	0,787
	5,2
	10,785
	15,449
	16,538


Прогноз цільового доходу від реалізації здійснемо методом КРА. Теоретична лінія регресії має вигляд 
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 з коефіціентом детермінації 
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, що означає тісний зв’язок між регресантом – доходами і регресором – періодом часу. Спрогнозуємо доход від реалізації на 5 період (2009 рік): 
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 EMBED Equation.3  [image: image404.wmf].
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 млн.грн. Розрахуємо довірчий інтервал прогнозу з надійністю рівною 
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 при обчисленій залишковій дисперсії 
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 Отже, з вірогідністю рівною 
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 можна стверджувати, що доходи від реалізації будуть знаходитися в межах [19,824; 21,072] млн.грн. (рис.3.7).
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Рис.3.7. Графік регресійної моделі 
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Щоб уточнити та перевірити цей прогноз складемо іншу модель, регресором якої будуть обсяги будівництва в місті Одеса (табл.3.8).

Таблиця 3.8
Обсяги муніципального і приватного будівництва в Одесі

	Показники
	Роки

	
	2005
	2006
	2007
	2008

	Муніципальне будівництво, тис.м²
	150,6
	189,9
	231,3
	270

	Приватне будівництво, тис.м²
	49,6
	69,9
	71,3
	80


Теоретична лінія регресії має вигляд: з коефіцієнтом детермінації 
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 (рис.3.8).
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Рис.3.8. Графік регресійної моделі 
[image: image413.wmf]3375

,

4

9571

,

4

-

=

x

y


Експертно оцінимо темп приросту будівельних робіт у 2009 році у порівнянні з 2008 роком на рівні 15%, що відповідає тенденції за попередні періоди (табл.3.9).

Таблиця 3.9
Динаміка будівельних робіт в Одесі

	Показники
	Роки

	
	2007-2006
	2008-2007
	2009-2008

	Темп росту, %
	129,77
	116,47
	115,66

	Темп приросту, %
	29,77
	16,47
	15,66


Спрогнозуємо як зміняться доходи від реалізації, якщо обсяги будівництва виростуть на 15% і складатимуть 402,5 тис.м²: 
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 млн.грн. Розрахуємо довірчий інтервал прогнозу з надійністю рівною 
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 Отже, з вірогідністю рівною 
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 можна стверджувати, що доходи від реалізації будуть знаходитися в межах [18,938; 22,034] млн.грн.

Обидва розрахунки показали приблизно однакові результати, друга регресійна модель дала більший довірчий інтервал в силу меншого, проте достатнього зв’язку між показниками. Будемо вважати песимістичним прогнозом доход від реалізації рівний 18,938 млн.грн., оптимістичним – 22,034 млн.грн. (42,6%). Фактично керівництво підприємства планує збільшення цільового обсягу продаж в 2009 році на 50%, тобто – 23,174 млн.грн.

У табл.3.10, представимо цілі компанії «Геалан-Україна» за методом Balanced Scorecard (BSС), який створено на початку 90-х років ХХ ст. Робертом Капланом та Девідом Нортоном [54]. Він пропонує розгляд підприємства у чотирьох вимірах, по кожному з яких розробляються цілі. Вимірами є фінанси, клієнти, бізнес-процеси, навчання і підвищення кваліфікації. Далі по кожному із вимірів наводяться складові: задачі, показники та цілі.

Таблиця 3.10
Цілі компанії «Геалан-Україна» за методом Balanced Scorecard

	Перспективи
	Завдання
	Показаники
	Цілі

	Фінанси
	Зростання обсягів продаж
	Доход від реалізації
	45% зростання,

22,401 млн. грн.

	Клієнти
	Розширення клієнтської бази
	Кількість нових клієнтів
	20 підприємств

	
	
	Доход від реалізації
	4 млн. грн.

	
	Підвищення лояльності існуючих клієнтів
	Підвищення інтенсивності купівель
	В середньому на 19%



	
	
	Запобігання переходу до нового постачальника
	Не втратити жодного клієнта

	Бізнес-процеси
	Зростання обіговості товарних запасів
	Обіговість товарних запасів
	36 раз



	
	
	Час обігу
	10 днів

	Навчання і зростання
	Навчання службовців
	Підвищення кваліфікації, отримання досвіду
	Домогтися високої кваліфікації усіх службовців 


Отже, в результаті розрахунків дерево цілей компанії «Геалан-Україна» за методом Balanced Scorecard виглядає таким чином (рис.3.9).







Рис.3.9. Дерево цілей компанії «Геалан-Україна»

Після встановлення цілей потрібно зробити стратегічний аналіз спектру альтернативних інноваційних рішень підприємства. Існуючі класичні моделі стратегічного аналізу, — модель BCG, модель GE/McKinsey, модель Shell/DPM, модель ADL/LC, модель Hofer-Schendel, — широко використовуються на мікроекономічному рівні. Вказані моделі базуються на концепції життєвого циклу товару (табл.3.11).

Таблиця 3.11
Порівняльні характеристики моделей стратегічного аналізу і планування

розвитку СБП у мікроекономічних системах1
	Назва моделі
	Розмір матриці
	Показники

	
	
	по осі X
	по осі Y

	BCG — порів-няння темпів зростання і част-ки ринку (дво-факторна)
	2
[image: image419.wmf]´

2
	Темп зростання обсягів прода-жу
	Відносна частка ринку

	GE/McKinsey —порівняння при-вабливості рин-ку і конкуренто-здатності (бага-тофакторна)
	3
[image: image420.wmf]´

3
	Сильні сторони компанії: від-носна частка ринку і темп її зростання; дистриб’юторська мережа та її ефективність; кваліфікація персоналу; відда-ність споживачів продукції компанії; технологічні та мар-кетингові переваги; патенти, ноу-хау; гнучкість
	Ринкова привабливість біз-несу: місткість ринку; дифе-ренціація продукції; особли-вості конкуренції; норма при-бутку в галузі; престижність бізнесу; відданість споживачів торговій марці

	Shell/DPM —порівняння га-лузевої приваб-ливості і конку-рентоспромож-ності (багато-факторна)
	3
[image: image421.wmf]´

3
	Конкурентоспроможність ком-панії: відносна частка ринку; дистриб’юторська мережа та її ефективність; технологічні на-вички; ширина і глибина то-варної лінії; обладнання і міс-церозташування; ефектив-ність виробництва; крива дос-віду; виробничі запаси; якість продукції; науково-дослід-ницький потенціал; ефект мас-штабу виробництва; післяпро-дажний сервіс
	Привабливість бізнесу: темпи зростання; норма прибутку; ціна; відданість споживачів торговій марці; значимість конкурентного упередження; відносна стабільність норми прибутку; технологічні бар’є-ри для входження в галузь; значення договірної дис-ципліни; вплив постачальни-ків; вплив держави; вико-ристання потужностей; наяв-ність субститутів; імідж



	Продовження табл.3.11

	ADL/LC —аналіз життєво-го циклу галузі

(багатофактор-на)
	4
[image: image422.wmf]´

5
	Сильні сторони бізнесу: конкурентоздатність бізнесу; патенти; гарантійне обслуго-вування; вертикальна інтегр-ація; відношення менедж-менту до ризику
	Характеристики стадій життє-вого циклу: стадія життєвого циклу; темпи зростання міст-кості ринку; ступінь конку-ренції; відданість споживачів торговій марці; стабільність частки на ринку; перешкоди при входженні в ринок не-технологічного плану; ширина товарних ліній; розвиток тех-нологій; конкурентоспромож-ність

	Hofer-Schendel — аналіз еволю-ції ринку (бага-тофакторна)
	4
[image: image423.wmf]´

3
	Сильні сторони бізнесу: від-носна частка ринку; зростання частки ринку; охоплення роз-подільчою мережею; ефектив-ність мережі розподілу; різ-номаніття асортименту виро-бів; виробничі потужності і їх розташування; ефективність виробництва; крива досвіду; сировина для промисловості; кількість продукту; наукові дослідження і розробки; рі-вень цін; ефективність реклам-них заходів; вертикальна інте-грація; імідж
	Характеристики стадій життє-вого циклу: стадія життєвого циклу; темпи зростання (па-діння) місткості ринку; темпи технологічних змін у вироб-ництві; сегментація ринку; го-ловне функціональне значення


Матриця «McKinsey – General Electric» була розроблена в 1970-х роках консалтинговою агенцією McKinsey для компанії General Electric. Основою матриці, як видно з табл.3.12, є два фактори — привабливість ринку і конкурентоспроможність стратегічного бізнес-підрозділу (СБП). СБП можуть представляти окрему організацію, відділ організації, продуктову лінію, окремий продукт.
Побудуємо матрицю «McKinsey-GE» для компанії «Геалан-Україна». Першим етапом буде виділення в складі господарського портфеля окремих стратегічних бізнес-підрозділів. Такими є напрямки:

— профіль GEALAN;

· фурнітура AUBI.
Далі сформуємо показники за факторами «привабливість ринку» і «конкурентоспроможність певного СБП».

Таблиця 3.12
Перелік показників за факторами «привабливість ринку»

і «конкурентоспроможність» для матриці McKinsey-GE

	Фактор

	Привабливість ринку
	Конкурентоспроможність СБП

	Показники
	Показники

	1. Місткість ринку

• національне виробництво

• сальдо експорта-імпорта

2. Темпи зростання ринку

3. Рентабельність

4. Рівень конкуренції

• кількість конкурентів

• концентрація конкурентів

• ринкова частка основних конкурентів

5. Розмір необхідних інвестицій

6. Ризики ринку

7.Наявність та доступність матеріально-технічних ресурсів

8. Державне регулювання ринку
	1. Якість товару

2. Абсолютна ринкова частка

3. Відносна ринкова частка

4. Привабливість асортименту

5. Ефективність каналів збуту

6. Ефективність рекламної діяльності

7. Рівень ціни

8. Фінансові ресурси

9. Виробничі можливості




Показники привабливості ринку металопластикових віконих систем: місткість ринку, річний темп зростання ринку, рентабельність, рівень конкуренції, бар’єри входу на ринок.

Показники конкурентоспроможності СБП: ринкова частка, якість товару, імідж торгової марки, ціна, ефективність системи товароруху, матеріально-технічне забезпечення, дослідницька забезпеченність, кадрова забезпеченність.

Далі для кожного показника визначаються коефіцієнти вагомості, які змінюються від 0,01 до 0,99. Встановлюючи коефіцієнти вагомості, приймаємо вагу фактора за одиницю (1,00). Коефіцієнти вагомості кожного показника визначаємо на основі його значущості для розміру фактора.

Для кожного показника визначається бальна оцінка. Вона встановлюється в діапазоні від одного до п’яти і характеризує ступінь задоволенності стану показника. Найбільш низькою є оцінка «1», високою – «5».

За кожним показником визначається загальна оцінка шляхом множення коефіцієнта вагомості на бальну оцінку:
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Загальні оцінки підсумовуються в межах кожного фактору, і таким чином, отримується загальна оцінка по фактору:
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 – загальна оцінка 
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 фактору;
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 показників в межах 
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 фактору.

Результати розрахунків для напрямів GEALAN і AUBI представимо відповідно у табл.3.13, табл.3.14.

Таблиця 3.13
Загальна оцінка напрямку GEALAN компанії «Геалан-Україна»
	Показаники
	Коефіцієнт вагомості 
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	Бал 
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	Загальна оцінка 
[image: image443.wmf]ij

O



	Місткість ринку
	0,2
	4
	0,8

	Річний темп зростання ринку
	0,35
	5
	1,75

	Рентабельність
	0,12
	2
	0,24

	Рівень конкуренції
	0,28
	3
	0,84

	Бар’єри входження на ринок
	0,05
	3
	0,15

	Всього по фактору «привабливість ринку»
	1,00
	
	3,78

	Ринкова частка
	0,22
	3
	0,66

	Якість товару
	0,16
	5
	0,8

	Імідж торгової марки
	0,18
	4
	0,72

	Ціна
	0,2
	4
	0,8

	Ефективність системи збуту
	0,06
	3
	0,18

	Матеріально-технічне забезпечення
	0,1
	5
	0,5

	Дослідницька забезпеченність
	0,04
	3
	0,12

	Кадрова забезпеченність
	0,04
	4
	0,16

	Всього по фактору «конкурентоспроможність СБП»
	1,00
	
	3,94


Таблица 3.14
Загальна оцінка напрямку AUBI компанії «Геалан-Україна»
	Показаники
	Коефіцієнт вагомості 
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	Бал 
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p


	Загальна оцінка 
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	Місткість ринку
	0,2
	4
	0,8

	Річний темп зростання ринку
	0,35
	5
	1,75

	Прибутковість
	0,18
	3
	0,54

	Рівень конкуренції
	0,22
	2
	0,44

	Бар’єри входження на ринок
	0,05
	3
	0,15

	Всього по фактору «привабливість ринку»
	1,00
	
	3,68

	Ринкова частка
	0,17
	2
	0,34

	Якість товару
	0,2
	4
	0,8

	Імідж торгової марки
	0,1
	4
	0,4

	Ціна
	0,2
	4
	0,8

	Ефективність системи збуту
	0,1
	3
	0,3

	Матеріально-технічне забезпечення
	0,08
	4
	0,32

	Дослідницька забезпеченність
	0,07
	3
	0,21

	Кадрова забезпеченність
	0,08
	4
	0,32

	Всього по фактору «конкурентоспроможність СБП»
	1,00
	
	3,49


На вертикальній лінії матриці відкладаємо оцінку фактору «привабливість ринку» в діапазоні від «1» до «5», на горизонтальній – оцінку фактору «конкурентоспроможність СБП» в межах від «5» до «1». Поле поділяємо на 9 квадратів (рис.3.10).
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Рис.3.10. Матриця McKinsey-GE для стратегічних бізнес-підрозділів GEALAN і AUBI компанії «Геалан-Україна»

За матрицею McKinsey-GE:

– СБП профіля GEALAN характеризується високою привабливістю ринку і сильним конкурентним становищем, отже доцільною є стратегія концентрації зусиль на збереженні сильних сторін за рахунок інвестицій в розвиток;

– СБП фурнітури AUBI також знаходиться в зоні зростання, проте, він позиціонується як висока привабливість ринку/середня конкурентна позиція. У цьому випадку, доцільною є стратегія вибіркового розвитку сильних та захист слабких сторін.

Модель ADL/LC була розроблена Артуром Д.Литтлом. Основне теоретичне положення цієї моделі полягає у тому, що різновид бізнесу підприємства може послідовно проходити окремі стадії розвитку життєвого циклу: впровадження, зростання, зрілість, спад. Окрім цього може змінюватися їх конкурентні позиції: домінуюча, сильна, сприятлива, міцна, слабка. Отже, матрицю ADL складають два параметри – 4 стадії життєвого циклу товару та 5 конкурентних позицій (табл.3.15).

Таблиця 3.15
Визначення стадії життєвого циклу в матриці ADL

	
	Стадія життєвого циклу

	Фактор
	Народження
	Зростання
	Зрілість
	Спад

	Темп приросту
	?
	> ВНП
	=< ВНП
	< 0

	Прогнозованність зростання
	?
	Невизначена
	Добре відома
	Добре відома

	Продуктова лінія
	Базова
	Різноманітна
	Оновлена
	Скорочується

	Число конкурентів
	Зростаюче
	Велике і зроста-юче число з подальшим зменшенням
	Трохи постійних
	Скорочується

	Поділ ринку
	Фрагментарний
	Фрагментарний, кілька лідерів
	Концентрація
	Подальша концентрація

	Стабільність частки ринку
	Непостійна
	Лідери, що міняються позиціями
	Стабільні лідери
	Висока стабільність

	Постійність споживачів
	Ніякої чи невелика
	Певна постій-ність; агресивні покупці
	Встановлення певних переваг покупців
	Постійність

	Стартові бар’єри
	Практично ніяких
	Достатньо низькі
	Високі
	Дуже високі

	Технологія
	Розроблення концепції і продукту
	Відпрацювання і розширення продуктової лінії
	Оновлення продуктової лінії
	Мінімально необхідна


Положення даного підприємства характеризується позицією «зростання – сильне». Процес розроблення стратегії за такою моделлю виконується в три етапи.

Перший – «природній вибір». Стратегія для виду бізнесу визначається відповідно до його позиції на матриці ADL. Для визначення, на якому етапі життєвого циклу знаходиться бізнес, в моделі існують показники з критеріями оцінки (рис.3.11).
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Рис.3.11. Графік матриці ADL для компанії «Геалан-Україна»

Другий етап. В межах кожного «природнього вибору» точкова позиція виду бізнесу підказує характер «специфічного вибору». Таким специфічним керуванням для позиції «зростання–сильне» для «Геалан-Україна» буде інвестування з метою збільшення темпів зростання шляхом досягнення лідерства у ціноутворенні та збільшенні частки ринку. В моделі вказується, що дана позиція вірогідно прибуткова.

Третій етап. Здійснюється вибір уточненої стратегії. ADL пропонує набір з 24 уточнених стратегій, відповідаючих кожному «специфічному вибору». Наприклад, для досягнення лідерства у ціноутворенні пропонуються такі стратегічні альтернативи: А – зворотня інтеграція, С – розвиток виробничих потужностей за кордоном, U – ті ж продукти / ті ж ринки, W – традиційна ефективність зниження вартості, V – ефективна технологія. Частка ринку може бути отримана шляхом: В – розвиток бізнесу за кордоном, С – розвиток виробничих потужностей за кордоном, Е – нарощування виробничих потужностей, G – пряма інтеграція, L – проникнення на ринок, О – нові продукти/нові ринки, Р – нові продукти/ті ж ринки, Т – ті ж продукти/нові ринки.

Для компанії «Геалан-Україна» досягнення цінового лідерства пропонується за рахунок використання стратегії зворотньої інтеграції, тобто об’єднання з виробником ПВХ-профілю чи відкриття такого виробництва на власній базі; також пропонується інтернаціоналізація діяльності, вихід на закордонні ринки – проте, без власного виробництва ця стратегія недійсна; під ефективною технологією можна розуміти удосконалення логістичних операцій постачання і збуту; зниження питомих витрат за рахунок збільшення обігу.

Для розроблення стратегії інтенсивного зростання і збільшенняя частки ринку пропонується вихід на нові за географічним положенням ринки; пряма інтеграція (об’єднання зусиль постачальника з посередниками), а також усі види інтенсивного зростання по матриці Ансоффа, яка представляє систематизацію стратегічних можливостей (рис.3.12).

Таблиця 3.12

Матриця Ансоффа

	
	Існуючий товар


	Новий товар



	Існуючий ринок збуту


	Більш глибоке проникнення на ринок
	Розвиток нового товару

	Новий ринок збуту


	Розширення меж ринку
	Диверсифікація


Більш глибоке проникнення на ринок – така альтернатива для компанії «Геалан-Україна» означає посилення позицій на вже засвоєнних ринках з наявною продукцією – профілем GEALAN серії S 3000 і фурнітурою AUBI.

Розширення меж ринку – передбачає вихід із старими товарами на нові ринки. Таким новим ринком в географічному аспекті може бути Західна Україна, також новим ринком може бути сегмент великого виробника металопластикових конструкцій.

Розвиток нового товару – стратегічна альтернатива, що передбачає роботу підприємства з новим продуктом – профілем серії S 8000 IQ на освоєних швидко зростаючих ринках. Зростання ринку віконних профільних систем знаходиться в тісній залежності від зростання обсягів будівельних робіт. Найбільші обсяги будівельних робіт проводяться в слідуючих областях – Дніпропетровській, Київській, Одеській, Львівській, Харьківській та Криму. У всіх перерахованих обласних центрах у компанії «Геалан-Україна» відкриті склади.

За стратегічною моделлю Портера М. «Геалан-Україна» може досягнути рентабельності вище середньої, маючи сильну позицію по відношенню до конкурентів. При цьому можна чи працюючи з усім ринком, чи сконцентрувавшись на одному сегменті. Тобто Портер М. вказує на небезпеку середньої позиції (рис.3.13).
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Рис.3.13. Зв’язок між часткою ринку та рентабельністю за Портером М.
Можливі варіанти конкурентної поведінки підприємства групуються в табл.3.16.

Таблиця 3.16
Матриця конкуренції за Портером М.
	Стратегічна ціль
	Конкурентні переваги

	
	Витрати
	Диференціація

	Вся галузь
	Лідерство по витратам
	Лідерство в диференціації

	Один сегмент ринку
	Сегментування ринку


Для компанії «Геалан-Україна» доцільно працювати на всьому ринку, оскільки у підприємства є напрацьований досвід, компетенції, фінансові можливості. Конкурентні переваги за рахунок диференціації можуть бути отримані в межах роботи з профілем GEALAN.
Таким чином, із усіх розглянутих моделей стратегічного аналізу слідує, що СБП GEALAN і AUBI є висококонкурентними і для реалізації поставлених цілей вимагають впровадження стратегії інвестування в зростання. Зростання може бути забезпечене вертикальною зворотньою інтеграцією, відкриттям власного виробництва ПВХ-профілів. Це дасть зниження витрат і дозволить підприємству зайняти позицію цінового лідера. Також зростання можна спрямувати в напрямку інтенсифікації, розширюючи географію збуту, пропонуючи на ринок нову серію профіля, підвищуючи інтенсивність споживання комплектуючих виробниками металопластикових конструкцій.

Концепція маркетингу передбачає, що комплекс маркетингу впливає на цільові сегменти ринку. Для компанії «Геалан-Україна», як показано на рис.3.14, доцільно використовувати стратегію вибору цільових сегментів ринку – «диференційований маркетинг». Рекомендовано працювати на три цільові сегменти ринку:

· великі виробники на нових ринках збуту;

· існуючі клієнти;

· потенційні клієнти.


Рис.3.14. Запропонована стратегія диференційованого маркетингу для компанії «Геалан-Україна»
Розробимо стратегію позиціонування компанії «Геалан-Україна» – визначимо місце її товарів на обраних цільових сегментах ринку серед товарів-конкурентів. Для ринку ПВХ-профіля ознаками диференціації є ціна та якість. Профіль торгової марки GEALAN, як видно з рис.3.15, позіціонується як товар цінової категорії вищої за середню і доброякісний.
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Рис.3.15. Карта позиціонування металопластикових профілей різних торгових марок

Визначимо маркетингові стратегії для цільових сегментів ринку. Для сегменту «великі виробники на нових ринках збуту», враховуючи велику кількість конкурентів і високий коефіцієнт цінової еластичності попиту, на стадії впровадження доцільно використати стратегію широкого проникнення. Профіль торгової марки GEALAN для таких ринків будет новим товаром з низькою ціною і високими витратами на стимулювання збуту. Пропонується розширення насиченності асортименту, гнучка система знижок, використання каналу розподілу першого рівня (через регіональні представництва), інформативна реклама, участь у виставках. Для сегменту «існуючі клієнти» доцільно використати стратегію підтримуючого маркетингу, тобто – розширення насиченності асортименту (профіль серії S8000 IQ), гнучка система знижок, політика інтенсивного розподілу, підтримуюча реклама, участь у виставках. Для сегменту «потенційні клієнти» доцільно використовувати інтенсивну політику комунікацій.

Отже, СБП GEALAN і AUBI підприємства «Геалан-Україна» є конкурентоспроможними і для подальшого розвитку потребують додаткових інвестицій. На наш погляд, розвиток може бути забезпечений трьома взаємодоповнюючими стратегічними маркетинговими рішеннями:

1) більш глибоке проникнення на ринок за рахунок відкриття власного виробництва ПВХ – профілів, яке дасть можливість знизити витрати і зайняти позицію цінового лідерства. Також важливо підвищувати інтенсивність споживання комплектуючих за рахунок покращення політики комунікацій;

2) розробки нового товару за рахунок збільшення пропозиції на ринок нової серії профілю S8000 IQ;

3) розширення меж ринку за рахунок нової географії збуту в місціях де спостерігаються значні темпи зростання обсягів будівництва.

На підставі зробленого стратегічного аналізу пропонується методика розрахунку місткості ринку металопластикових віконних систем.
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де W – місткость ринку металопластикових віконних систем, 
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 – коефіцієнт споживачів, що віддають перевагу металопластиковим віконним системам при реставраційних роботах, 
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І – імпорт профілей, 
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Е – експорт металопластикових віконних систем, 
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де N – площа нового будівництва, 
[image: image462.wmf]2

м

;


[image: image463.wmf]О

к

 – коефіцієнт остіклення будівництва, 
[image: image464.wmf]6

,

0

=

О

к

;


[image: image465.wmf]О

РБ

к

R

О

´

=

,

де R – площа реставраційного будівництва, 
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Визначення прибутковості сегменту може бути здійснено за допомогою методу факторного аналізу. У даному випадку більш доцільним є використання одного з варіантів факторного аналізу, а саме ланцюгового методу. Цей метод буде використано з метою визначення тенденцій грошових надходжень від реалізації віконних систем на корпоративному та споживчому сегментах.

На наш погляд, на обсяги надходжень від реалізації віконних систем на корпоративному та споживчому сегментах впливають три фактори, тобто такий обсяг можна представити у вигляді результату множення трьох множників:

– середня ціна металопластикової віконної системи – відношення обсягу надходжень від продажу металопластикових віконних систем до кількості проданих систем;

– середня кількість металопластикових віконних систем, що припадає на один договір – відношення кількість проданих систем до кількості укладених договорів;

– кількість укладених договорів.

В економіко-математичному вигляді дана залежність може бути представлена у вигляді формули:


[image: image468.wmf]Ч

Ч

Т

Т

П

П

´

´

=

,

де П – обсяг надходжень від продажу металопластикових віконних систем, млн.грн.;

Т – кількість проданих металопластикових віконних систем, од.;

Ч – кількість укладених договорів, од.

Формули ланцюгового методу розкладання абсолютного приросту надходжень від продажуметалопластикових віконних систем за вказаними факторами мають наступний вигляд:
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 – абсолютні прирости надходжень від продажу металопластикових віконних систем, отримані за рахунок змін кожного фактору, вказаного в дужках;
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 – показники відповідно базисного та звітного періодів.

За допомогою ланцюгового методу виявлено вплив зазначених трьох факторів на зміни обсягу продажу металопластикових віконних систем окремо на корпоративному та споживчому сегментах (табл.3.17-3.20).
Таблиця 3.17
Доходи від реалізації металопластикових віконних систем

підприємства «Інтерпен» на корпоративному сегменті

	Показник
	Роки

	
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	Обсяги надходжень від продажу металопластикових віконних систем, млн.грн.
	1,96
	2,76
	3,35
	4,51
	5,89

	Кількість проданих металопластикових віконних систем, од.
	2580
	3270
	2658
	4290
	4561

	Кількість укладених договорів, од.
	11
	9
	8
	9
	7

	Середня ціна однієї металопластикової віконної системи, грн.
	759,68992
	844,03669
	1260,3461
	1051,282
	1291,3834

	Середня кількість металопластикових віконних систем проданих в межах одного договору, од.
	234,54545
	363,33333
	332,25
	476,66666
	651,57142


Таблиця 3.18
Доходи від реалізації металопластикових віконних систем

підприємства «Інтерпен» на споживчому сегменті

	Показник
	Роки

	
	2004
	2005
	2006
	2007
	2008

	Обсяги надходжень від продажу металопластикових віконних систем, млн.грн.
	3,4
	3,8
	3,6
	4,17
	3,75

	Кількість проданих металопластикових віконних систем, од.
	3469
	3703
	3757
	4302
	3979

	Кількість укладених договорів, од.
	1005
	1101
	998
	1067
	1135

	Середня ціна однієї металопластикової віконної системи, грн.
	980,10954
	1026,1949
	958,21133
	969,31659
	942,44785

	Середня кількість металопластикових віконних систем проданих в межах одного договору, од.
	3,4517412
	3,363306
	3,764529
	4,031865
	3,5057268


Таблиця 3.19
Частні абсолютні прирости доходів від реалізації пластикових віконних систем

підприємства «Інтерпен» на корпоративному сегменті за рахунок впливу окремих факторів

	Фактор
	Роки

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	Всього

	Середня ціна однієї металопластикової віконної системи (
[image: image481.wmf]Т

П

), грн.
	275813,94
	1361331,76
	-896884,98
	1095102,47
	1835363,19



	Середня кількість металопластикових віконних систем проданих в межах одного договору (
[image: image482.wmf]Ч

Т

), од.
	880549,69
	-209883,77
	1638134,77
	1287119,58
	3595920,27

	Кількість укладених договорів (Ч), од.
	-356363,63
	-306666,66
	418749,99
	-1002222,16
	-1246502,46

	Всього
	800000,0
	844781,33
	1159999,78
	1379999,89
	4184781,0


Таблиця 3.20
Частні абсолютні прирости доходів від реалізації металопластикових віконних систем підприємства «Інтерпен» на споживчому сегменті за рахунок впливу окремих факторів

	Фактор
	Роки

	
	2005
	2006
	2007
	2008
	Всього

	Середня ціна однієї металопластикової віконної системи (
[image: image483.wmf]Т
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), грн.
	170654,08
	-255414,27
	-896884,98
	-106910,71
	-1088555,88

	Середня кількість металопластикових віконних систем проданих в межах одного договору (
[image: image484.wmf]Ч

Т

), од.
	-95430,48
	410909,53
	273327,40
	-578843,74
	9962,71

	Кількість укладених договорів (Ч), од.
	324776,11
	-355494,97
	248897,79
	265754,45
	483933,38

	Всього
	399999,71
	-199999,71
	-374659,79
	-420000,0
	-594659,79


Факторний аналіз обсягів доходів від реалізації металопластикових віконних систем підприємства «Інтерпен» на корпоративному сегменті показав, що в 2008 році порівняно з 2005 роком обсяг грошових надходжень підприємства зріс на 4184781,0 грн. у результаті дії трьох факторів: внаслідок зміни середної ціни металопластикової віконної системи обсяг збільшився на 1835363,19 грн.; внаслідок зміни середньої кількості металопластикових віконних систем, що припадають на один договір він зріс на 3595920,27 грн.; внаслідок зміни кількості укладених договорів обсяг зменшився на 1246502,46 грн.

Факторний аналіз обсягів доходів від реалізації металопластикових віконних систем підприємства «Інтерпен» на споживчому сегменті показав, що в 2008 році порівняно з 2005 роком обсяг грошових надходжень підприємства зменшився на 594659,79 грн. у результаті дії трьох факторів: внаслідок зміни середної ціни металопластикової віконної системи обсяг зменшився на 1088555,88 грн.; внаслідок зміни середньої кількості металопластикових віконних систем, що припадають на один договір він збільшився на 9962,71 грн.; внаслідок зміни кількості укладених договорів обсяг зріс на 483933,38 грн.

Проведені розрахунки дозволяють зробити певні висновки. Дана методика може бути використана при визначенні тенденцій зміни обсягу доходів підприємств від реалізації металопластикових віконних систем на різних сегментах ринку. Тенденції змін у структурі доходів від реалізації металопластикових віконних систем вказують, що збільшується частка надходжень тільки від корпоративних клієнтів. Отже, нині найбільш привабливим для великих підприємств є корпоративний сегмент. І, не зважаючи на те, що ціни в діапазоні 200–350 дол. за стандартне металопластикове вікно площею 1,69 м
[image: image485.wmf]2

 мають тенденцію до зниження, а 80% пропозицій схожі за ціною і якістю, найбільш значимим фактором є середня кількість металопластикових віконних систем, що припадають на один договір. Зростання цього фактору може забезпечити тільки співробітництво з великими будівельними організаціями.

Для ринку металопластикових віконних систем України характерні наступні тенденції:

– загострення конкуренції;

– використання концепції маркетингу;

– необхідність інноваційних, диференційованих стратегій;

– впровадження бенчмаркінгу – копіювання конкурентами ходів;

– пришвидшення темпів розвитку бізнесу.

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

– унікальності пропозиції (створена база для конкурентного аналізу, виявлені ключові фактори комерційного успіху, визначені точки диференціації, тобто 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).

3.3. Оцінка рівня застосування маркетингових інструментів
Впровадження теорії маркетингу в практику діяльності українських підприємств, які працюють на ринку металопластикових віконних систем йде недостатніми темпами. З метою виявлення фактичного стану впровадження маркетингових інструментів в господарську діяльність, виявлення закономірностей між ступенем використання маркетингу і значенням основних техніко-економічних показників було проведено маркетингове дослідження на підприємствах Одеської області. На запитання анкети відповідали керівники підприємств вищої чи середньої ланки. Нижче наведена анкета, згідно з якою проводилось опитування.

Маркетингове дослідження

«Використання маркетингових інструментів підприємствами-виробниками металопластикових віконних систем»
1.Адреса і назва підприємства

_____________________________________________________________

_____________________________________________________________

2.П.І.Б.респондента ___________________________________________
Посада                        ___________________________________________
Телефон                     ___________________________________________

E-mail                          ___________________________________________

3.До якої галузі відноситься Ваше підприємство?
_____________________________________________________________

4. .Якою є чисельність працюючих на Вашому підприємстві?
_____________________________________________________________

6.Якою є рентабельність Вашого підприємства за:

2008 р._______________________________________________________

2009 р._______________________________________________________

7.Яку частку ринку займає Ваше підприємство з основного профілю діяльності?

1.Менше 10%

2.10-20 %

3.21-35%

4.Більше 35%

5.Важко відповісти

8.Чи існує на Вашому підприємстві відділ маркетингу?

1.Так (переходьте до питання №9)

2.Ні (переходьте до питання № 18)

9.Як давно існує відділ маркетингу?

1.1 рік

2.2 роки

3.3 роки

4.Більше 3 років

10.Скільки осіб працює у відділі маркетингу?

_____________________________________________________________

11.Якою є організаційна форма відділу маркетингу?

1.Функціональна

2.Товарна

3.Галузева

4.Регіональна

5.Функціонально-товарна

6.Функціонально-галузева

7.Функціонально-регіональна

8.Важко відповісти

12.Які функції виконує відділ маркетингу? (підкресліть усі підходящі відповіді)

1.Аналіз маркетингового середовища

2.Управління товарним асортиментом

3.Розробка цінової політики

4.Збут

5.Стимулювання збуту

6.Інше _______________________________________________________

13.Дайте оцінку за 5-ти бальною системою відділу маркетингу Вашого підприємства? (відповідає керівник підприємства, 5 — найвища оцінка, 1 — найнижча оцінка)

	Ступінь впливу служби маркетингу на результативність роботи підприємства
	5
	4
	3
	2
	1

	Професіоналізм співробітників
	5
	4
	3
	2
	1

	Новації, запропоновані працівниками служби маркетингу
	5
	4
	3
	2
	1


14.Чи проводились відділом маркетингу Вашого підприємства маркетингові дослідження?

1.Так (переходьте до питання №15)

2.Ні (переходьте до питання №16)

15.Що це були за дослідження?
1.Опитування (особисте інтерв'ю, телефонне, через пошту)

2.Спостереження

3.Експеримент

4.Інше _______________________________________________________

16.Чи формується на Вашому підприємстві банк маркетингової інформації?

1.Так (переходьте до питання №17)

2.Ні (переходьте до питання №18)

17.Якого роду інформація збирається?

1.Досьє на конкурентів

2.Досьє на постачальників

3.Досьє на споживачів

4.Досьє на посередників

5.Досьє на товари

6.Банк внутрішніх даних підприємства

7.Інше _______________________________________________________

18.Чи існують у Вашого підприємства корпоративні символи?

1.Товарна марка

2.Товарний знак

3.Не існує

4.Інше _______________________________________________________

19.Чи існує у Вашого підприємства фірмова упаковка?

1.Так

2.Ні

20.Чи проводить Ваше підприємство кампанії з просування?

1.Так

2.Ні

21.Які саме заходи з просування здійснює Ваше підприємство (підкресліть усі підходящі відповіді):

1.Реклама в пресі;

2.Друкована реклама (рекламно-комерційна література);

3.Аудіовізуальна реклама, радіо- і телереклама;

4.Виставки і ярмарки;

5.Рекламні сувеніри;

6.Пряма поштова реклама (дірект мейл);

7.Зовнішня реклама;

8.Реклама на транспорті;

9.Заходи паблік рілейшнз;

10.Комп’ютеризована реклама;

11.Інше ______________________________________________________

Аналіз первинної інформації розпочнемо з відповідей на питання №1-7, щодо загальних характеристик респондентів.

Із 70 підприємств, на яких було проведено опитування, 20 підприємств за галузевою належністю відносяться до промисловості, 5 — до сільського господарства, 10 — до заготівель, 10 — до транспортної галузі, 25 — до торгівлі та громадського харчування, 
Відповіді на питання №5 представлені в табл.3.21.

Таблиця 3.21
Розподіл підприємств за чисельністю працюючих

	Кількість працюючих

	До 50 чол
	50-100
	100-200
	Більше 200

	7
	11
	18
	14


Відповіді на питання №6 представлені в табл.3.22.

Таблиця 3.22
Розподіл підприємств за рентабельністю

	Рівень рентабельності

	
	Збиткові
	До 5%
	6-10%
	11-20%
	Більше 20%

	2008
	7
	19
	15
	6
	3

	2009
	4
	21
	14
	6
	5


Із 70 респондентів 6% вважають, що їх підприємство займає менше 10% потенційної місткості ринку, 24% підприємств — від 10 до 20%, по 4% займають від 21 до 35% та більше 35%, 62% не змогли визначитись.
Відповідаючи на питання про існування на підприємстві відділу маркетингу (№8), респонденти розділилися таким чином:

· Так — 38%;

· Ні — 62%.

Відповіді на питання №9 представлені в табл.3.23 (на питання №9-17 відповідали 19 респондентів).

Таблиця 3.23
Термін існування відділу маркетингу

	Кількість років існування служби

	1 рік
	2 роки
	3 роки
	Більше 3 років

	6
	6
	4
	3


На 7 підприємствах в відділах маркетингу працює 3 особи, на 3 — від 4 до 6 осіб, на 5 — від 7 до 10, на 4 підприємствах працює більше 10 осіб.

Більшість опитуванних (12 респондентів) не змогли віднести відділи маркетингу підприємства до одного з класичних типів, на 3 підприємствах відділи маркетингу побудовані за функціональним, а на 4 за товарним типами.

Відповіді на питання №12 продемонстрували, що серед опитаних немає жодного підприємства, на якому б у повному обсязі виконувались усі класичні функції.

Даючи оцінку діяльності відділу маркетингу більшість респондентів достатньо високо оцінили професіоналізм співробітників цієї служби (у 15 випадках із 19 за цей показник була поставлена оцінка «4»), проте ступінь впливу цієї служби на результативність роботи і новації, запропоновані її працівниками були переважно оцінені на «3».
Маркетингові дослідження не проводились на жодному із опитаних підприємств. Банк маркетингової інформації формують на 3 підприємствах (збирають інформацію про конкурентів і посередників). Фірмова упаковка розроблена на 21 підприємстві. Кампанії з просування здійснювали 37 підприємств. Достатньо рівномірно використовувались усі види просування.

Результати дослідження свідчать про незадовільний рівень впровадження теорії маркетингу в практику діяльності підприємств-виробників металопластикових віконних систем України. У тих випадках, коли відділи маркетингу формально створені, певні класичні функції не виконуються, а якщо виконуються, то не в повному обсязі, нерегулярно чи безсистемно. Стимулом для подальшого розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику та накопичення певного досвіду з маркетингу у вітчизняних підприємств.
РОЗДІЛ 4
МАРКЕТИНГОВІ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВ НА РИНКУ МЕТАЛОПЛАСТИКОВИХ ВІКОННИХ СИСТЕМ

4.1. Маркетингові стратегії малих і середніх підприємств

Українські підприємства-переробники ПВХ-профілю можуть бути класифіковані за ознакою залежності 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.

На наш погляд, вибір маркетингової стратегії підприємства на ринку металопластикових віконних систем обумовлений двома основними чинниками:

1) поведінковими ознаками споживачів;

2) розмірами підприємства.

Поведінкові особливості споживачів на ринку металопластикових 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 автором як:

– новатори – розглядають вибір віконних систем як задоволення своїх інтересів та підвищення соціального статусу. Замовляють товар у престижних фірмах з відмінним обслуговуванням, в 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 з 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 походження. 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 (80% від загальної кількості операторів) 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 металопластикових віконних систем. Це містить загрозу для національного ринку і є протиставленням місії підприємств ринку металопластикових 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.

В малих і середніх підприємств ринку металопластикових віконних систем, як видно з рис.4.1, є такі стратегічні альтернативи: стратегія концентрованого маркетингу; стратегія недиференційованого маркетингу (вертикальне сегментування); стратегія товарно-диференційованого маркетингу (горизонтальне сегментування).







Рис.4.1. Альтернативні стратегії маркетингу малих і середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем

Автор вважає, що малим і середнім підприємствам ринку металопластикових 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 цільових сегментів ринку 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 та середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем:

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

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

3)стратегія товарно-диференційованого маркетингу (горизонтальне сегментування) – 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 та середніх підприємств (рис.4.2).
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Рис.4.2. Матриця «Товар-ресурсні можливості підприємства»

Крім того, автор пропонує алгоритм вибору стратегічних маркетингових рішень малих і середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем (рис.4.3).

Як видно, на першому етапі на основі матриці «Товар-ресурсні можливості підприємства» здійснюється вибір стратегічних маркетингових рішень малих і середніх підприємств (блок 1). Далі прогнозується ефективність обраної маркетингової стратегії (блок 2). Якщо результати оцінки є негативними, то здійснюється перехід до блоку 1 і, тим самим, повторюється перший етап формування стратегічного напрямку розвитку з вибором альтернативного варіанту. Якщо результати оцінки є позитивними, то здійснюється коригування обраної маркетингової стратегії (блок 3).
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Рис.4.3. Алгоритм вибору стратегічних маркетингових рішень малих і середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем

Після цього алгоритм передбачає два варіанти: якщо є адаптованість до маркетингового середовища, то починається стадія реалізації (блок 5); якщо виявлена неадекватність, то потрібно повернутися до блоку 3. На стадії коригування (блок 3) автор пропонує слідуючи варіанти форм прояву маркетингових стратегій малих та середніх підприємств для даного ринку.

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 для застосування у 2, 3 і 4 кліматичних зонах України;

– 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.

Оцінка відповідності маркетингової стратегії розвитку підприємства маркетинговому середовищу (блок 4) передбачає узгодження за такими критеріями: політика державного регулювання та умови пільгового кредитування і оподаткування; адекватність якісних і цінових характеристик товару попиту; ефективність системи дистрибуції; дієвість комунікативних заходів; оптимальність рентабельності і співвідношення «ризик/прибуток».

Як відмічалось у першому розділі, маркетингова стратегія є органічною єдністю чотирьох інструментальних стратегій – товарної, цінової, дистрибуційної, комунікативної. На сучасному етапі розвитку ринку металопластикових віконних систем України для підвищення конкурентоспроможності малих і середніх підприємств провідною є цінова, без зменшення важливості інших інструментальних стратегій.

Цінова стратегія малих і середніх підприємств на ринку металопластикових 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. Важливість цінової стратегії обумовлена слідуючим:

1) Ціна суттєво впливає на сприйняття віконних систем споживачами, зокрема, через позиціонування. Ціна є важливою складовою загального іміджу підприємства і товарної марки.

2) Ціна визначає рівень попиту і, відповідно, обсяг продажу. При цьому важливим є визначення цінової еластичності попиту, оскільки при еластичному попиті найважливішим фактором зростання продажу є ціна, при нееластичному – нецінові фактори.

3) Ціна визначає рентабельність підприємства.

4) Ціна – зручна база для порівняння конкуруючих товарів.

5) Цінова стратегія повинна бути узгоджена з іншими складовими маркетингової стратегії. Так, ціна може обмежити ринок підприємства певним ексклюзивним сегментом, може виступати засобом залучення покупців, може виконувати нейтральну функцію, вторинну стосовно інших аспектів маркетингу.

До трьох основних стратегій ціноутворення, залежно від ролі ціни у комплексі маркетингу належать: проникнення, «зняття вершків» і нейтральна.

Стратегія проникнення передбачає встановлення низької ціни товару. Таку стратегію доцільно використовувати у наступних випадках:

– очікується, що життєвий цикл товару буде коротким, чи конкуренти зможуть швидко скопіювати товар, що ускладнює повернення вкладених коштів;

– попит дуже еластичний за ціною;

– не існує відмінностей між сегментами, тому потрібно працювати на широкий ринок;

– існує можливість досягнення нижчих витрат за рахунок ефекту масштабу;

– існує жорстка конкуренція, і стратегія проникнення може сприяти подоланню бар‘єрів на входженні на ринок;

– сегмент дорогих товарів – достатньо насичений.

Стратегія «зняття вершків» передбачає встановлення високої ціни товару з метою отримання прибутку за рахунок відносно низької чутливості до цін у невеликої групи покупців. Таку стратегію доцільно використовувати у наступних випадках: очікується, що життєвий цикл товару буде коротким, чи конкуренти зможуть швидко скопіювати товар, що ускладнює повернення вкладених коштів; попит нееластичний, тобто покупці менш чутливі до цін; товар – новий і суттєво відрізняється від існуючих; існує можливість сегментації – спочатку товар спрямовується на найменш чутливий до цін сегмент, далі проникає в сегменти з більшою еластичністю; попит важко прогнозувати і існує ризик втрат при нижчих цінах.

Нейтральна стратегія займає проміжне місце, при цьому роль ціни в комплексі маркетингу зменшується. Таку стратегію часто використовують, якщо немає можливості застосувати дві попередні стратегії.

Для малих і середніх підприємств ринку металопластикових віконних систем доцільною є стратегія проникнення. Ця стратегія може бути реалізована за допомогою адекватної цінової тактики, на яку впливають сучасні тенденції українського ринку металопластикових віконних систем (рис.4.4).








Рис.4.4. Тенденції, що визначають цінову тактику малих і середніх підприємств на українському ринку металопластикових віконних систем

Механізмом реалізації стратегії проникнення є використання цінової тактики знижок [40,53]. Надана покупцю знижка забезпечує зростання прибутку за рахунок збільшення продажу товарів (табл.4.1).

Таблиця 4.1

Вплив цінових знижок на обсяги продажу металопластикових віконних систем

	Період
	Обсяги продажу глухих віконних систем

млн. од.
	Ціна 1м
[image: image489.wmf]2

 глухих віконних систем, дол. США 
	Коефіцієнт цінової еластично-сті попиту
	Обсяги продажу поворотно-відкидних віконних систем, млн. од
	Ціна 1м
[image: image490.wmf]2

 поворотно-відкидних віконних систем, дол. США
	Коефіцієнт цінової еластичності попиту

	2000
	0,059
	160
	8,83
	0,196
	250
	0,25

	2001
	0,102
	150
	0,45
	0,204
	230
	0,98

	2002
	0,123
	100
	7,60
	0,246
	190
	19,10

	2003
	0,181
	95
	39,5
	0,361
	185
	19,70

	2004
	0,270
	94
	11,5
	0,539
	170
	92,00

	2005
	0,432
	90
	1,43
	0,862
	170
	4,19

	2006
	0,691
	65
	15,3
	1,379
	150
	4,62

	2007
	1,106
	62,5
	3,87
	2,206
	135
	70,00

	2008
	1,825
	55
	46,20
	3,640
	135
	15,30

	2009
	2,920
	54
	–
	5,824
	130
	–


Видно, що використання знижок малими і середніми підприємствами на ринку металопластикових віконних систем України є доцільним, оскільки на протязі останніх десяти років попит є еластичним.

Алгоритм формування економічних інтересів продавця і покупця від використання цінових знижок дає можливість проаналізувати окремі фази цього процесу (рис.4.5).










Рис.4.5. Механізм реалізації економічних інтересів продавця та покупця при використанні цінових знижок

Якщо економія витрат покупця завжди є величиною додатною, то можливість отримання додаткового доходу продавцем залежить від співвідношень величин (Р), (Q), (ΔP), (ΔQ) і, як мінімум, повинна бути дотримана умова: отримана умова: 
[image: image491.wmf].
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 Враховуючи, що (ΔP) повинно набувати від’ємного значення, останній вираз можна тлумачити як твердження, що коефіцієнт цінової еластичності попиту (ε) повинен бути більшим від 1. Останнє є обов’язковою умовою доцільності застосування цінових знижок. Внаслідок того, що (P×ΔQ) повинно бути не просто більшим від (Q×ΔP), але і ця різниця повинна бути не меншою від (ΔQ×ΔP), можливі ситуації, коли коефіцієнт еластичності більшим від 1, але продавець не досягає збільшення обсягів реалізації.
Встановивши стратегію і тактику ціноутворення доцільно проаналізувати витрати виробництва. При цьому контрольними доцільно вважати наступні показники.

1.Гранична ціна: P=C, де C – прямі витрати виробництва.

Встановлення такої ціни дозволяє лише покрити витрати і дозволить отримати нульовий прибуток.

2.Ціна беззбитковості чи технічна ціна: P=C+
[image: image493.wmf]Q

F

, де F – постійні витрати виробництва, Q – прогнозований обсяг збуту.

Повне покриття витрат забезпечується з розрахунку певного обсягу продажу.

3.Цільова ціна: P=C+
[image: image494.wmf]Q

F

+r×
[image: image495.wmf]Q

K

, де K – обсяг інвестованого капіталу, r –«нормальний» рівень повернень на інвестований капітал.

Другою за значенням для малих і середніх підприємств ринку металопластикових віконних систем є маркетингова комунікативна стратегія, що включає стратегії елементів комплексу комунікацій: реклами, особистого продажу, стимулювання збуту і пропаганди (рис.4.6).









Рис.4.6. Комплекс комунікацій як складова комплексу маркетингу підприємства

Значимість кожного елементу комплексу комунікацій на різних ринках є різною. Особливості комплексу комунікацій для ринку металопластикових віконних систем представлені в табл.4.2.

Таблиця 4.2

Значимість елементів комплексу комунікації для малих і середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем*

	Показник
	Комплекс комунікації

	
	Реклама
	Особистий продаж
	Стимулювання збуту
	Пропаганда

	Здатність впливати на підсвідомість споживача і зберігатись в його пам’яті
	4
	2
	5
	1

	Розмір аудиторії, що може бути охоплена
	4
	1
	5
	1

	Вартість одного контакту з покупцем
	4
	1
	2
	2

	Ступінь контролю за зворотньою реакцією покупця
	2
	5
	3
	2

	Здатність щвидко реагувати на запити покупця
	3
	5
	2
	1

	Вибір потрібного моменту для повідомлення
	4
	5
	5
	2

	Повторний контакт з покупцем
	5
	1
	4
	2

	Час, необхідний для розуміння зворотньої реакції покупця
	3
	5
	3
	1

	Переконливість повідомлення
	4
	4
	5
	3

	Здатність до завершення продажу
	3
	5
	4
	1

	Всього
	36
	34
	38
	16


*Показники оцінюються за 5-бальною шкалою, оцінка 5 - максимальна

Важливою проблемою для малих і середніх підприємств є оцінка ефективності маркетингу підприємств в цілому та оцінки ефективності комплексу комунікацій. Причиною розгляду питання ефективності комунікацій стала та обставина, що витрати на просування нерідко є самою значною статтею їх маркетингових витрат.

Аналіз останніх досліджень і публікацій в області ефективності маркетингової діяльності підприємств показав, що найчастіше до відповідних індикаторів відносять обсяг продаж готової продукції та прибуток. Проте, ці показники господарської діяльності характеризують ефективність функціонування самої мікроекономічної системи, а не її мікромаркетингової складової.

Огляд наукової думки з існуючих методів оцінки ефективності кампаній по просуванню показав, что такі методи підрозділяють на:

економічні (контроль додаткового попиту, співставлення динамік витрат на просування і обсягів продажу/прибутку);

комунікаційні (методи апробування, пост-перевірок, запам’ятовуваності, перевірка змін в особистому відношенні).

Отже, ефективність комунікаційних кампаній можливо встановити співвідношенням обсягів продажу чи прибутковості до і після проведення кампанії, а також змінами інформованості об’єкту про продавця, його товарний знак, продукцію, послуги тощо [73,74,100]. Існуючим методикам властиві слідуючі принципові недоліки:

ефективність комунікацій визначається тільки після закінчення емоціонально-психологічного впливу;

немає впевненості, що зміни обсягів продаж пов’язані саме з проведенням даної кампанії;

немає гарантії достовірності виконаних розрахунків.

Таким чином, проблема оцінки ефективності комплексу комунікацій ускладнюється тим, що непросто точно визначити вплинула на зміни обсягів продажу (прибутку) цілеспрямована комунікативна дія чи інші фактори. Не випадково фахівці відносять питання економічної оцінки просування до найбільш складних.

На нашу думку, критерій ефективності функціонування маркетингової системи підприємства полягає у максимізації прибутку на одиницю маркетингових витрат при умові забезпечення потрібної якості сервісу, тобто 100% виконання договірних зобов’язань. Такий критерій обрано, виходячи з того, що маркетингова система є однією з підсистем системи управління підприємством. Ефективність діяльності підсистеми потрібно визначати в залежності від її вкладу в діяльність системи, тобто чим більш результативною є робота системи при умові зменшення відповідних витрат підсистеми, тим більш ефективною слід вважати її роботу.

Запропонована методика розрахунку показника ефективності функціонування маркетингової системи підприємства (
[image: image496.wmf]МАР

А

), який по суті є рентабельністю маркетингових витрат.
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де П — прибуток від реалізації готової продукції;

В
[image: image501.wmf]МАР

 — маркетингові витрати;

a
[image: image502.emf]lz

 — обсяг поставок готової продукції l виду z споживачеві, (l=
[image: image503.emf]1,k

), (z=
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);

b
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 — попит на готову продукцію l виду z споживача, (l=
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), (z=
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).
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де В
[image: image513.wmf]АМС

 — витрати на аналіз маркетингового середовища;

В
[image: image514.wmf]ТЦ

 — витрати на розробку товарної і цінової політики;

В
[image: image515.wmf]ЗБУТ

 — витрати на збут;

В
[image: image516.wmf]КОМ

 — витрати на комунікації.

Важко достовірно оцінити ефективність маркетингової діяльності, не маючи інформації про маркетингові витрати. Разом з тим, теорія і практика бухгалтерського обіку знаходиться у протиріччі з теорією та практикою маркетингу. Методичні рекомендації по формуванню собівартості продукції (робіт, послуг) в промисловості (розроблені у відповідності до постанови Кабінету Міністрів України від 28 жовтня 1998 року №1706 «Про затвердження Програми реформування системи бухгалтерського обліку з використанням міжнародних стандартів» і Законом України «Про бухгалтерський обік і фінансову звітність в Україні») до витрат на збут відносять маркетингові витрати. Проте, не маркетинг є функцією збуту, а навпаки, збут — складова маркетингу. Тому в згаданих методичних рекомендаціях потрібно змінити редакцію «Витрати на збут» на «Витрати на маркетинг». Крім того, балансовий рахунок №93 пропонується називати не «Збутові витрати», а «Маркетингові витрати».

Пропонується методика оцінки ефективності кампаній з комунікацій, яка має такі переваги у порівнянні з вже існуючими технологіями:

ефективність комунікацій може визначатися як під час здійснення комунікативного впливу, так і після його закінчення;

враховуються тільки ті зміни обсягів продаж, які пов’язані з проведенням кампанії просування;

висока достовірність виконаних розрахунків.

В межах запропонованої методики розроблена реєстраційна форма (табл.4.3).

Таблиця 4.3

Реєстраційна форма контролю ефективності комунікативної кампанії для малих і середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем

	Дата (число місяць рік)
	№ п/п кліє-нта
	Випадко-ві клієнти
	Невипадкові клієнти
	Результат поведінки невипадкових клієнтів

	
	
	купили
	не купили
	Джерело інформації
	купили
	не купили

	
	
	
	
	теле-бачення
	ЗМІ
	зовнішня рек-лама
	PR
	дірект-мейл
	вис-став-ки
	інше
	
	

	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	3
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	… 
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Всього по даті
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Дата
	1
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	2
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За допомогою запропонованої форми повинні фіксуватися клієнти, що звернулися до рекламодавців. Окремо повинні реєструватися:

1)випадкові клієнти – такі, що не знайомі з кампанією з просування;

2)невипадкові клієнти – такі, що звернулись до рекламодавців після ознайомлення з кампанією з просування.

Для останніх вказується джерело отримання інформації – конкретний носій розповсюдження інформації (реклама в пресі, друкована реклама, теле- та радіореклама, PR-заходи, дірект-мейл, компьютерні мережі, виставки, ярмарки, зовнішня реклама тощо).

Тим самим, здійснюючи моніторинг результатів комунікаційної кампанії, з’являється можливість виявити ефективність окремих її компонентів. Без таких даних, які б враховували минулий досвід, маркетологи будуть діяти методом «проб і помилок». Маючи таку інформацію, маркетологи малих і середніх підприємств зможуть більш обгрунтовано підійти до планування майбутніх кампаній з просування, оскільки будуть враховані недоліки та упущення, а також позитивний досвід, виявлених у ході вже проведених кампаній.

Для розрахунку ефективності проведеної комунікативної кампанії пропонується показник залучення покупців, який може бути визначений як відношення кількості невипадкових покупців, що купили товар до загальної кількості невипадкових покупців. Показник показує процент залучених комунікативною кампанією клієнтів, які стали покупцями. Він розраховується за формулою:
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Для розрахунку ефективності проведеної комунікаційної кампанії пропонується ще один показник – рентабельність комунікаційної кампанії. Показник показує яка частка прибутку припадає на 1 гривню витрат на комунікації. Він розраховується за формулою:


[image: image521.wmf]%

100

.

.

´

-

´

´

=

КОМ

КОМ

куп

невип

КОМ

В

В

р

Т

Ч

Р

,

де 
[image: image522.wmf]КОМ

Р

 – рентабельність комунікаційної кампанії;

Т — вартість товарів, куплених невипадковими покупцями;
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 — середня рентабельність купленних товарів, частка;

В
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 — витрати на комунікації.

За допомогою запропонованої методики контролю ефективності комунікаційної кампанії можна з високою вірогідністю оцінювати результативність комунікативного впливу на цільовий сегмент ринку.
4.2. Маркетингові стратегії великих підприємств

Світовий досвід вказує на ефективність інноваційної моделі на основі маркетингового підходу в процесі розроблення стратегій розвитку підприємства. Згідно зі статею 1 Закону України «Про інноваційну діяльність» від 4 липня 2002 року «...інновації – це знову створені (засновані) і (чи) удосконалені конкурентоспроможні технології, продукти чи послуги, а також організаційно-технічні рішення виробничого, адміністративного, комерційного і іншого характеру, які істотно покращують структуру і якість виробництва і (чи) соціальної сфери, а інноваційна діяльність – це діяльність, спрямована на використання і комерціалізацію результатів наукових досліджень і розробок, що обумовлює випуск на ринок нових конкурентоспроможних товарів і послуг».

Ринку металопластикових віконних систем України властиві олігополістичні тенденції. Великих підприємств на ринку біля 20% від загальної кількості. У них накопичено достатньо обігових коштів для реалізації інноваційної моделі розвитку. Якщо для малих і середніх підприємств для забезпечення виживаємості пріоритетними є цінові фактори, то для великих – провідними є питання якості, іміджу, компетентності, довіри, високої репутації. Термін існування малих і середніх підприємств часто є коротким («фірми-одноднівки»). Великі підприємства орієнтуються на стабільний, динамічний інноваційний розвиток, вони зацікавлені у дотриманні законів ринкової етики і у довготривалій співпраці з клієнтами.

Економічна природа господарського механізму інноваційної діяльності підприємств спрямована на досягнення економічного прориву фінансово-господарської діяльності і забезпечує конкурентні переваги над підприємствами, що не використовують інноваційну діяльність.

Наприклад, відома на Україні фірма SALAMANDER Industrie-Produkte Gmbh, яка більше ніж 30 років успішно спеціалізується на виробництві ПВХ-профілів. Профілі системи SALAMANDER є результатом кропіткої праці великого колективу професіоналів. Конструктори та дизайнери створюють не лише технологічний та досконалий профіль, але у більшості випадків є засновниками нових тенденцій і конструктивних рішень, які надалі стають стандартами в галузі. Орієнтуючись на інтереси кінцевого споживача, підприємство кожен рік пропонує на ринку серйозні нововведення, реалізує індивідуальний підхід до споживача, запроваджує удосконалену систем навчання та контролю за якістю готових виробів. Турбуючись про покупців виробів з металопластику, компанія зацікавлена у тому, щоб вони отримали виключно якісний продукт, який відповідатиме найжорсткішим сучасним вимогам і нормам у галузі ПВХ-профілів, оскільки саме критерій якості є пріоритетним у стратегії розвитку фірми. Компанія реалізує комплексну програму щодо роботи з партнерами, що включає проведення семінарів для теперішніх і майбутніх переробників профілю SALAMANDER. Це дозволяє більш якісно організувати роботу з покупцями готових виробів і сприятиме комплексному задоволенню потреб кінцевого споживача продукції з металопластику. Фірма відмовилась від розповсюдження на Україні так званої «економ» профільної системи, фокусуючи зусилля на покупцях з високим рівнем доходів.

Великі підприємства мають значні обсяги продаж. Виходячи з цього, домінуючою для них повинні бути стратегії масового і товарно-диференційованого маркетингу. Проте для них властивий і цільовий маркетинг у роботі для високо цінових сегментів (SALAMANDER Industrie-Produkte Gmbh). Крім цього, на нинішній стадії розвитку цього ринку, коли відбувається його насичення, великі підприємства можуть нарощувати обсяги продажу за рахунок реалізації стратегії підтримуючого маркетингу через чотири субстратегії (табл.4.4).

Таблиця 4.4

Запропонована тактика діяльності великих підприємств на ринку

металопластикових віконних систем

	Субстратегії підтримуючого маркетингу
	Тактичні засоби реалізації стратегії

	Більш глибоке проникнення на ринок
	Зниження собівартості виробництва за рахунок створення власного виробництва профілів методом екструзії, склопакетів, віконних систем та покращення якості сервісу за рахунок створення логістичних центрів

	Розширення меж ринку
	Пошук нової клієнтури за рахунок створення торговельної мережі та мережі представництв в регіонах України. Перш за все у тих, де відмічається і прогнозується зростання нового будівництва та санація існуючих житлових і промислових будівель

	Розробка нового товару
	Модифікація металопластикових віконних систем за рахунок впровадження інноваційних розробок

	Диверсифікація
	Зростання обсягів діяльності за рахунок пропозиції логістичного сервісу, професійного навчання, комп’ютерного забезпечення, консалтингу, реалізації фурнітури, обладнання і інструменту


В сучасних умовах розвиток ринку металопластикових віконних систем України обумовлений ступенем його необхідності для споживачів. Серед чинників, що є визначальними при виборі постачальників, одне з перших місць займає якість обслуговування клієнтів. Оператори цього ринку повинні працювати так, щоб помірні ціни та високий рівень обслуговування стимулювали потенційних клієнтів. Кращі підприємства буквально одержимі обслуговуванням, розглядаючи його як одну з найважливіших стратегічних установок маркетингової діяльності, що розрахована на довгострокове зростання доходів.

Обслуговування можна розглядати у вузькому та широкому розумінні. У вузькому – як функцію, цілеспрямований вид діяльності, процес. У широкому – це ринково орієнтована філософія, що забезпечує оптимальне співвідношення витрати/сервіс. У цьому зв’язку маркетингова стратегія підприємства на ринку металопластикових віконних систем розробляється з урахуванням двох чинників – бажаного рівня сервісу і мінімальної величини витрат.

Активний розвиток в Україні будівельної галузі та віконного виробництва зумовив зростання кількості виробників вікон та постачальників профільних систем і фурнітури, що призвело до загострення конкурентної боротьби. Для того, щоб успішно працювати в жорсткіших умовах, постачальники мають запропонувати партнерам не лише конкурентноспроможні ціни, але й широкий асортимент товарів на складі та професійний сервіс. Великі підприємства, керуючись принципом комплексності і синхронності, повинні об’єднати вказані тактичні засоби реалізації стратегій в комплексну програму обслуговування. Її суть полягає у наступному:

– укладання договорів зі збереження і постачання необхідних виробникам обладнання та профілів, фурнітури для поворотних, поворотно-відкидних, складних ПВХ-вікон, комплектуючих для виробництва склопакетів, водовідвідних профілів, зовнішніх зливів, сендвіч-панелей, рихтовочних пластин, комплектуючих для виготовлення москітних сіток, профілів для розсувного балконного остіклення, ущільнювачів та інших матеріалів для виробництва металопластикових віконних систем, асортимент яких повинен бути максимально широким, глибоким і насиченим;

– укладання договорів на надання послуг: проведення митного очищення; виконання робіт з комплексного проектування вікон за допомогою спеціальних комп’ютерних програм; підготовка цінових пропозицій, розрахунки по профілям, склопакетам, фурнітурі, крепіжу та іншим аксесуарам; надання комп’ютерних програм, що допомагають в управлінні виробництвом; професійні консультації з виробничо-економічних питань; тематичні семінари та навчальні заняття для ознайомлення з особливостями тієї чи іншої фурнітури, новими технологіями виробництва вікон; допомога у вирішенні технічних проблем, які виникають у ході початкового навчання монтажу обладнання і у подальшому функціонуванні виробництва; лізінг обладнання.

Отже, клієнти можуть, не відволікаючись на пошук комплектуючих, займатися виробничими питаннями. Для реалізації програми необхідно здійснити реструктуризацію. Модифікована структура повинна складатися з логістичного центру, навчального центру, виробничого центру, сервісного центру, торговельної мережі та мережі представництв (рис.4.7).




Рис.4.7. Запропонована організаційна структура великого підприємства на ринку металопластикових віконних систем

Логістичний центр. Запровадивши ідею створення максимальної зручності для виробника, який може отримати всі матеріали від одного постачальника, підприємство повинно пропоновувати профілі різних цінових категорій виробництва відомих європейських брендів або менш відомих, але тих, що вже зарекомендували себе на українському ринку. Одним із напрямків діяльності логістичного центру має стати постачання обладнання для виробництва профілів, склопакетів та віконних систем. У комплексі з наявністю на складах хімії та комплектуючих для склопакетів ця пропозиція повинна викликати значне зацікавлення у виробників вікон, які прагнуть організувати або модернізувати власне виробництво.

Навчальний центр. У центрі слухачі зможуть отримати необхідний обсяг фундаментальних знань і практичних навичок роботи. Важливим етапом розвитку пакету пропозицій є навчання бажаючих створити власне виробництво ПВХ-конструкцій «з нуля», починаючи з попередніх консультацій і закінчуючи фінішними процесами виготовлення, монтажу і обслуговування готового вікна. В центрі повинні бути організовані курси з навчання клієнтів новим технологіям і виробництву нових систем, тренінги успішних продаж, спеціалізовані курси для персоналу представництв підприємства.

Виробничий центр. Повинно здійснюватися власне виробництво з первинної та вторинної сировини. Доцільно організувати прийом та переробку профілів, життєвий цикл яких закінчився. При створенні виробничого центру потрібно враховувати такі витрати: витрати на сировину (ПВХ, маточна суміш, оброблена крейда, компонент Paraloid, можифікатор, двоокис титану), змішувач, екструзійний інструмент (філ’єра, сухі вакуумні калібратори, водяна ванна), профілі (рама, рама для оновлення старих фасадів, створка, імпост рами, імпост створки, штульп, штапик на 24 мм, штапик на 5 мм), лінію для головних і малих профілів (екструдер, калібровочний стіл, тянучий стіл), додаткове обладнання для головної лінії (прийомний пристрій, колія, маркуючий пристрій, пристрій для нанесення захисної плівки).

Сервісний центр. Організується для проведення консультацій, передпродажної підготовки та обслуговування обладнання. Крім того, повинні діяти сервісно-консультативні служби у регіонах в безпосередній близькості до виробника. Ця служба допомагатиме клієнтам компанії запускати нові цехи, а також вирішувати численні виробничі питання. Враховуючи той факт, що підприємство може запропонувати обладнання для виробництва ПВХ-вікон безпосередньо зі складу, проект створення власного виробництва, за наявністю у клієнта приміщення, можна буде реалізувати впродовж двох-трьох днів. Підприємству доцільно пропонувати такі послуги: безкоштовний виїзд замірника і доставлення замовлень, монтаж і демонтаж конструкцій, супермонтаж illbruck з використанням технології з ущільненням стиків, встановлення підвіконників, відливів, москітних сіток. Сервісний центр покликаний здійснювати гарантійне та післягарантійне обслуговування. Також може бути запропоновано безкоштовна доставка в межах міст і виїзна служба, що супроводжує замовлення, знайомить клієнтів з продукцією.

Представницька і торговельна мережа. Намагаючись бути ближче до споживачів, підприємствам потрібно розширювати діяльність у регіонах. Їх завданням буде моніторинг і прогнозування споживчого ринку та розширення мережі регіональних представництв і формування у регіональних логістичних центрах асортименту, який спроможний задовольнити попит замовників. Всі представництва повинні дотримуватися єдиної цінової політики з єдиними товарними групами. Регіони, в яких активно розвивається будівництво, потребують матеріали та комплектуючі, тоді як доставка з центральних областей займає багато часу. Тому створення регіональних представництв буде стимулювати розвиток таких районів. Дослідження попиту засвідчує про необхідність розширення мережі представництв на Західній Україні. Розвиток такої мережі дозволяє скоротити терміни доставки і проводити комплектацію найбільш складних замовлень. Торговельній мережі доцільно мати гнучку систему продажу, а саме: замовник повинен мати можливість придбати від однієї одиниці товару до значної оптової партії. Відповідним є і контингент споживачів – від приватної особи до великої будівельної організації.

Для реалізації запропонованого інноваційного рішення найбільш значними витратами є витрати на створення безпосередньо виробництва профілів. Наприклад, для компанії «Геалан-Україна» витрати створення дільниці екструзії наведені в табл.4.5.

Таблиця 4.5

Проектний кошторис на створення дільниці екструзії

для компанії «Геалан-Україна»

	№ п/п
	Найменування витрат
	Потужність обладнання
	Витрати сировини
	Вартість, тис.дол

	1
	Сировина, у тому числі:

ПВХ

маточна суміш

оброблена крейда

компонент Paraloid

можифікатор

двоокис титану

Всього 100 кг профілю

Всього витрати на річний обсяг виробництва (4000 т)
	
	На 100 кг профіля:

74 кг

5 кг

5 кг

5 кг

7 кг

4 кг


	0,09

0,01

0,001

0,01

0,01

0,001

0,122

4880,0

	2
	Обладнання для виготовлення екструзійної суміші
	
	
	450,0

	3
	Екструзійний інструмент для виготовлення:

рами

рами для оновлення старих фасадів

створки

імпосту рами

імпосту створки

штульпа

штапика на 24 мм

штапика на 5 мм

Всього екструзійний інструмент
	кг/год

200

200

200

200

200

200

75

80
	
	75,0

75,0

75,0

65,0

65,0

70,0

40,0

35,0

500,0

	4
	Лінія для головних профілів:

екструдер

калібровочний стіл

тянучий пристрій з поперечною пилкою

Всього лінія для головних профілів
	200-250 кг/год

8 м

-
	
	170,0

65,0

70,0

305,0

	5
	Лінія для малих профілів:

екструдер

калібровочний стіл

тянучий пристрій з поперечною пилкою

Всього лінія для малих профілів
	100-120 кг/год

5 м

-
	
	140,0

50,0

55,0

245,0

	6
	Додаткове обладнання для головної лінії
	
	
	10,0

	7
	Додаткове обладнання для малої лінії
	
	
	5,0

	8
	Витрати енергії
	50-100кВт
	
	125,0

	9
	Витрати на персонал (18 чол)
	
	
	100,0

	
	Загальні витрати
	6620,0


Оптимальною величною завантаження виробництва такої системи є рівень близько 4 тис.т. (при умові максимального завантаження виробництва). Виробництво здійснюється на чотирьох екструзійних лініях: три потужні для головних профілів і четверта мала – для допоміжних профілів. Таке завантаження передбачає трьохзмінну роботу і загальний час роботи за рік біля 6 тис.годин , у цьому випадку на трьох головних лініях буде вироблено 3,6 тис.т. профілю, а на малій лінії – 0,45 тис.т.

Для розрахунку рентабельності потрібно оцінити можливий обсяг продажу виробленого віконного профілю. У даному випадку можливі два підходи: 1) якщо виробляти і реалізувати високоякісний профіль, то його ціна повинна бути на рівні 1,80 – 1,85 дол.; 2) якщо реалізувати профіль за демпінговими цінами, то ціна 1 кг буде на рівні 1,40 – 1,45 дол. У першому випадку інвестиції окупляться менше ніж за рік, у другому за кілька років.

В контексті виконання комплексних програм обслуговування важливим є інструментарій здійснення контролю. Тому в процесі реалізації цієї програми потрібно розрізняти оперативну та аналітичну складові. Оперативна включає виконання і контроль запланованих заходів. Аналітична діяльність включає вивчення споживачів, збір конкурентоспроможних ідей, дослідження прогресивного досвіду, визначення умов адаптації до споживачів і, як це видно з рис.4.8, складається з аудиту; стандартизації; менеджменту; ревізії.

Аудит спрямований на перевірку стану обслуговування трьох груп індикаторів: корисність; оперативність; якість. Щоб бути ефективними, потрібно підтримувати потрібний рівень кожного показника.

Корисність відображає можливість обслуговування забезпечувати продаж віконних систем, профілів і фурнітури у відповідності з вимогами покупця і оцінюється в процентах за допомогою показника «наявність товару». Так, якщо фурнітура ROTO-FRANK в потрібній кількості надходить за проханням покупця в 95 випадках із 100, то корисність сервісу дорівнює 95%.


Корекція

аудиту




Корекція

стандартизації





Корекція

менеджменту







                                                       Ні                                      Якісне                Так

                                                                                         обслуговування?                  

Рис.4.8. Запропонований алгоритм виконання комплексних програм обслуговування споживачів великих підприємств на ринку металопластикових віконних систем

Оперативність відображає можливості обслуговування забезпечувати адекватне пристосування до вимог покупця і оцінюється трьома показниками: «логістичний цикл», «гнучкість системи розподілу», «усунення некоректного управління». Логістичний цикл показує здатність пристосуватись до часових параметрів вимог клієнта, тобто визначає час від моменту реєстрації замовлення на профіль до факту його виконання, включаючи плановий час збільшений на час відхилень. Гнучкість системи розподілу демонструє здатність сервісу пристосовуватись до специфічних вимог замовника з приводу забезпечення особливих умов завантаження, розвантаження, упаковки, транспортування, зберігання, експедування, порядків повернення, заміни та ін. Усунення некоректного управління свідчить про здатність сервісу ліквідувати негативні наслідки допущених власних помилок (помилки можуть мати місце в процесі реєстрації замовлення, відвантаження, виставлення рахунку та ін.).

Якість відображає можливість обслуговування забезпечувати до- і післяпродажне задоволення виробничих потреб покупця і оцінюється за допомогою показників «інформаційне забезпечення», «підтримка життєвого циклу товару» та ін. Інформаційне забезпечення допомагає клієнту прийняти оптимальне рішення, яке пов’язане з вибором продавця послуги. Підтримка життєвого циклу віконної системи досягається за рахунок ремонту, надання додаткових послуг, технічного консультування та інших видів послуг.

Проведено дослідження щодо визначення відносної важливості показників стану обслуговування 24 споживачів віконних систем корпоративного сегменту («Парітет», «Геалан-Україна», «Хвиля», «Аванта», ALUPLAST, VEKA AG, REHAU AG+Co, SALAMANDER та ін.) та 50 приватних осіб споживчого сегменту (табл.4.6).

Стандартизація виконується на основі визначення специфічних цілей стратегії маркетингу. Після цього для кожного цільового сегменту ринку встановлюються нормативи показників обслуговування споживачів. Так, корисність сервісу, що оцінюється показником «наявність товару» може дорівнювати 90%, його оперативність, яка виражена через показник «логістичний цикл» — 7 діб та ін. При цьому кількісні значення стандартів не можуть бути нижчими ніж у конкурентів і не повинні бути завищеними. Співставляються обсяги продажу, що досягаються при вибраних стандартах сервісу з витратами. Орієнтиром є максимізація прибутку.

Менеджмент — це управління персоналом, системи, процедури, кваліфікація працівників повинна задовольняти певним вимогам і забезпечувати результативне вирішення проблем, які мають відношення до обслуговування споживачів.
Таблиця 4.6

Ранжування показників стану обслуговування за результатами опитування

споживачів металопластикових віконних систем

	Показники
	Важливість, (%)

	
	Корпоративний сегмент
	Споживчий

сегмент

	1
	Наявність товару
	
	45,8
	
	46,0

	2
	Логістичний цикл
	
	8,5
	
	16,2

	
	а. Тривалість прийому замовлення
	2,0
	
	5,1
	

	
	b. Тривалість виконання замовлення
	4,3
	
	4,2
	

	
	c. Тривалість сортування і відвантаження
	1,2
	
	3,5
	

	
	d. Тривалість транспортування
	10
	
	3,4
	

	3
	Гнучкість системи розподілу
	
	8,5
	
	12,1

	
	а. Порядок відвантаження
	1,0
	
	3,9
	

	
	b. Порядок повернення
	2,5
	
	2,7
	

	
	c. Порядок заміни
	3,0
	
	2,7
	

	
	d. Порядок транспортування
	2,0
	
	2,8
	

	4
	Усунення некоректного управління
	
	12,5
	
	9,1

	
	а. Адміністративні помилки 
	3,2
	
	1,1
	

	
	b. Помилки підбору
	1,0
	
	1,6
	

	
	c. Помилки відвантаження
	1,5
	
	2,2
	

	
	d. Втрати при зберіганні
	1,0
	
	0,8
	

	
	e. Брак на підприємстві
	3,4
	
	2,7
	

	
	f. Втрати при транспортуванні
	1,5
	
	0,8
	

	
	g. Інші
	1,0
	
	0,0
	

	5
	Інформаційне забезпечення
	
	4,6
	
	6,2

	
	a. Стан запасів
	2,0
	
	2,6
	

	
	b. Планові показники
	1,0
	
	1,2
	

	
	c. Фактична база даних
	1,0
	
	1,2
	

	
	d. Інші
	0,6
	
	1,2
	

	6
	Підтримка життєвого циклу товару
	
	16,8
	
	10,4

	
	a. Ремонт
	5,0
	
	2,5
	

	
	b. Додаткові послуги
	6,2
	
	2,5
	

	
	c. Технічне консультування
	5,0
	
	3,4
	

	
	d. Інші
	0,6
	
	2,0
	

	7
	Інші
	
	3,5
	
	0,0

	Всього
	100,0
	100,0


Ревізія орієнтована на відвернення виникнення недопустимих відхилень фактичних значень показників обслуговування від нормативних. Якщо такі варіації ідентифікуються, то потрібно своєчасно ініціювати компенсаторні процедури адаптації. Інструментом ревізії є методики оцінки конкурентоспроможності віконних систем, пропозиція яких на ринку результат функціонування комплексної програми обслуговування.

Leersnyder J.-M., Ourset R., Van Blockstal A. запропонували графічну модель для визначення конкурентоспроможності [2]. Деякі фахівці пропонують інші групи показників [122].

Така модель може бути використана для оцінки конкурентоспроможності віконних систем, тобто ревізії ефективності функціонування комплексної програми обслуговування. Це повинна бути графічна багатофакторна (багатовекторна) модель ревізії груп якісних характеристик пластикових віконних систем з підтримкою сервісу. При побудові моделі на радіусах-векторах відображаються певні значення показників, що характеризують стан кожної оцінюваної характеристики. Сполучивши між собою кінці відрізків, отримаємо «багатокутник конкурентоспроможності пластикової віконної системи». В процесі адаптації вказаної моделі для вирішення нового завдання першочерговим є вибір показників.

Пропонується такий перелік техніко-експлуатаційних характеристик металопластикових віконних систем, які дозволяють підприємствам досягати комерційного успіху і відповідають радіус-векторам графічної багатовекторної моделі:

1) Кількість камер;

2) Монтажна глибина;

3) Висота профілю;

4) Перекриття коробки створкою;

5) Товщина стінок;

6) Теплоізоляція;

7) Звукоізоляція;

8) Товщина остіклення;

9) Вентиляція;

10) Співпадання з іншими системами;

11) Поставка «точно вчасно»;

12) Економічність (ціна купівлі+ціна монтажу).

Оцінка потенційних можливостей кожної металопластикової віконної системи здійснюється в залежності від відповідної площі багатокутника. Чим більшою є ця площа, тим вищий рейтинг її конкурентоспроможності. Отже, площа багатокутника стає своєрідним критерієм конкурентоспроможності. При цьому під критерієм розуміється спосіб оцінки обгрунтованості вибору якісних параметрів металопластикової віконної системи.

Побудова графічної багатовекторної моделі здійснюється за таким алгоритмом:

1.Кути між радіус-векторами встановлюються однаковими і визначаються за формулою:

α=
[image: image525.wmf]m
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,

де α — кути між радіус-векторами;

m — кількість радіус-векторів, що використовуються в моделі.

2.Визначення довжини i-го радіус-вектора для показників, темп росту яких є бажаним і відображає підвищення рівня конкурентоспроможності кластера, здійснюється за формулами:
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[image: image530.wmf] — фактичне значення показника і-го радіус-вектора1;
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 — максимальна нормована довжина i-го радіус-вектора прирівнюється до одиниці при максимальному значенні відповідного показника.

3.Визначення довжини i-го радіус-вектора для показників, темп росту яких не є бажаним і відображає зниження рівня конкурентоспроможності кластера, здійснюється за формулами:
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 — максимальна нормована довжина i-го радіус-вектора прирівнюється до одиниці при мінімальному значенні відповідного показника.

4.Площа «багатокутника конкурентоспроможності» може бути визначена за формулою:
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n — кількість кластерів в структурі господарського комплексу території.

Таким чином, площа багатокутника конкурентоспроможності є функцією від довжини радіус-векторів:
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Різниця площ багатокутників конкурентоспроможності кластерів буде відображати їх відносну пріоритетність. Отже, умова конкурентоспроможності, наприклад, кластера 1 над кластером 2 має вигляд:
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Апробуємо дану методику. Для порівняння оберемо металопластикові віконні системи GEALAN S8000 IQ і SALAMANDER Design 3D (табл.4.7).

Таблиця 4.7

Значення радіус-векторів для побудови «багатокутника

конкурентоспроможності» металопластикових віконних систем

GEALAN S8000 IQ і SALAMANDER Design 3D

	Назва показника
	GEALAN S8000 IQ
	SALAMANDER Design 3D

	
	Факт.
	Нормована довжина радіус-вектора
	Факт.
	Нормована довжина радіус-вектора

	Кількість камер, од.
	6
	1
	5
	0,83

	Монтажна глибина, мм
	74
	0,97
	76
	1

	Висота профілю, мм
	126
	1
	120
	0,95

	Перекриття коробки створкою, мм
	8
	1
	8
	1

	Товщина стінок, мм
	3
	1
	3
	1

	Теплоізоляція, W/m
[image: image558.wmf]2

K
	1,6
	1
	0,16
	0,1

	Звукоізоляція, dB
	39
	0,83
	47
	1

	Товщина остіклення, мм
	49
	1
	48
	0,97

	Вентиляція
	1
	1
	1
	1

	Співпадання з іншими системами
	1
	1
	1
	1

	Поставка «точно вчасно», днів
	3
	1
	5
	0,6

	Ціна 1 м
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	130
	0,79
	103
	1


На основі цієї інформації побудуємо «багатокутник конкурентоспроможності» металопластикових віконних систем GEALAN S8000 IQ і SALAMANDER Design 3D (рис.4.9).

Рис.4.9. «Багатокутник конкурентоспроможності» металопластикових віконних систем GEALAN S8000 IQ і SALAMANDER Design 3D
Площа багатокутника конкурентоспроможності металопластикової віконної системи GEALAN S8000 IQ дорівнює:
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Площа багатокутника конкурентоспроможності металопластикової віконної системи SALAMANDER Design 3D дорівнює:
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Різниця площ багатокутників конкурентоспроможності металопластикових віконних систем GEALAN S8000 IQ і SALAMANDER Design 3D дорівнює 0,58. Отже, система GEALAN S8000 IQ має більшу конкурентоспроможність. Маючи такі результати, маркетологи, можуть вносити корективи в планування комплексної програми обслуговування.

4.3. Модель стосунків «постачальник-покупець»

Сучасні тенденції розвитку ринку металопластикових віконних систем України свідчать про необхідність вдосконалення і підвищення ефективності налагодження стосунків «постачальник-покупець» на основі логістичного підходу. Дослідження діяльності цього логістичного ланцюга може відбуватися у двох напрямках:

1) аналіз координації співпраці між постачальником і покупцем;

2) визначення рівня задоволеності співробітництвом між контрагентами.

Ліндерс М.Р., Фірон Х.Е. запропонували модель для встановлення рівня задоволення взаємостосунками постачальника і покупця (рис.4.10).
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Рис.4.10. Модель оцінки стосунків «постачальник-покупець» Ліндерса М.Р., Фірона Х.Е. [71]

Модель свідчить про існування чотирьох типів відносин. Тип А – задоволенні обидві сторони. Тип B – задоволений тільки покупець. Тип C – задоволений тільки постачальник. Тип D – жодна із сторін не задоволена. Отже, координацію співпраці між постачальником і покупцем можна класифікувати таким чином:

– зв’язки типу B і C – налагоджуються при умові домінації одного підприємства над іншим (стратегія домінації). Ця стратегія доцільна у ситуації, коли у підприємства-домінанта є свобода вибору партнера, у підприємства-рецесора такої свободи вибору немає;

– зв’язки типу А – налагоджуються при умові згоди обох сторін на довготривалі стосунки, вільний обмін інформацією (стратегія кооперації). Ця стратегія доцільна у ситуації, коли у обох підприємств-контрагентів є альтернатива вибору партнера;

– зв’язки типу D – контрпродуктивне партнерство невигідне жодній із сторін (стратегія виживання). Ця стратегія може існувати у ситуації, коли у обох підприємств-контрагентів немає альтернатива вибору партнера, або співробітництво знаходиться на фазі спаду.

Визначимо споживачів ринку металопластикових віконних систем за допомогою комбінованого сегментування. До ознак сегментування будуть віднесені – характер споживання і рівень доходів. У якості критеріїв вибору цільового сегменту можна використати такий набір критеріїв – потенційна місткість сегменту, його прибутковість. Отже, покупців металопластикових віконних систем можна розділити на дві категорії.

Корпоративний сегмент – це юридичні особи, які роблять закупівлі в процесі будівництва і реконструкції будівель. У них вірогідність повторної закупки є істотно вищою і залежить від галузевої належності і масштабів діяльності. Портрет типового представника корпоративного сегменту – це будівельна компанія, що використовує металопластикові віконні системи при будівництві та санації будинків, далі можна виділити торговельні організації та інші установи, що ремонтують свої приміщення. Представники цього сегмент закуповують приблизно 80% загального обсягу продажу.

Споживчий сегмент – це приватні особи, які роблять разові закупівлі одної товарної марки. Встановивши металопластикові віконні системи, такі покупці звичайно, не збираються незабаром замінювати їх знову. Портрет типового представника споживчого сегменту – це особа із середнім місячним доходом на душу від 300 дол. Приватні особи купують приблизно 20% від загального обсягу продажу. Незначний процент споживачння пояснюється невідповідністю цін на металопластикові віконні системи та доходів основної частини населення. Проте високий рівень енергозбереження, естетичні якості, зручність у використанні, а також певне зниження цін, зростання доходів значної частини населення, необхідність ремонту більшості житлового фонду дозволяють прогнозувати збільшення кількості покупців цього сегменту.

Сьогодні негативною тенденцією для добросовісних діячів ринку є поява, так званих, «гаражних» фірм. Вони забирають певну частину ринку (за нашими оцінками до 20–30%), не володіють прогресивними технологіями і не мають обладнання необхідного для виробництва якісної продукції. Проте, такі фирми мають своїх корпоративних і споживчих клієнтів, оскільки їх ціни нижчі за рахунок дешевих комплектуючих з Польщі, Туреччини, Китаю та незначних інвестицій в товарні, технологічні, технічні, організаційні інновації, малої заробітної плати малоквалифікованого персоналу.

Крім того, спострегігається ще одна тенденція розвитку ринку металопластикових віконних систем – вирівнювання якості сервісу. Усі великі підприємства мають власні пункти прийняття замовлень салонного типу, власні бригади кваліфікованих працівників. Терміни гарантійного обслуговування теж майже однакові. Найбільш якісні металопластикові віконні системи складають до 50% пропозиції на українському ринку. Вони вироблені за німецькими технологіями з німецьких комплектуючих. Це пояснюється довірою операторів до постачальників та умовами співробітництва. Тому виграти можна за рахунок підкріплення товару.

Передумовою налагодження довготривалих зв’язків типу А (стратегія кооперації) є раціональний вибір постачальників і оптимальний вибір цільових сегментів ринку.

З метою вирішення першої проблеми – раціонального вибору постачальників та забезпечення інноваційної моделі розвитку підприємств, пропонується пакет специфічних критеріїв вибору постачальників, що мають найбільшу значимість саме для ринку ПВХ-віконих систем.

1. Якість металопластика. Стабільність фізічних та оптичних характеристик - стійкість до механічного впливу, комфортність в обробці, міцність, гнучкість, незмінність кольору та товщини зовнішньої стінки, відсутність нерівностей та деформацій.

2. Насиченність товарного асортименту. Чим більшим є асортимент артикулів екструзійних виробництв, тим ширший стає спектр архітектурних завдань, які можуть бути вирішені за допомогою профільної системи.

3. Час виробництва віконної конструкції. Висока якість профілю, дозволяє скоротити виробничий цикл віконних конструкцій. Тестові віконні системи, виготовлені з профилів провідних виробників збираються менше, ніж за 40 хвилин. (Одиницею виміру площі світлопрозорих конструкцій є 1 умовна віконна одиниця – 1,69 м
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).

4. Сервіс. Постачальники пропонують різні варіанти підкріплення профілів: а) інструменти, що надаються на різних умовах – безкоштовно, під заставу, з гарантією, із заміною; б) курси навчання персоналу підприємств -переробників (обслуговування клієнтів, комп’ютерна конфігурація та калькуляція замовлення, навички виготовлення та встановлення вікон); в) післяпродажний сервіс – пуск, монтаж та налагодження спеціального обладнання, консалтинг.

5. Статус постачальника. Доцільніше закуповувати профіль напряму у виробника, ніж у посередника. Це зменшує собівартість.

6. Рекламна підтримка. Проведення спільних кампаній, забезпечення друкованою рекламною продукцією.

Вирішення другої проблеми – оптимального вибору цільових сегментів ринку є можливим при умові побудови правильної мережі продажів (рис.4.11) та визначення потенційної місткості сегменту та його прибутковості.















Рис.4.11. Запропонованйи алгоритм побудови мережі продажів на ринку металопластикових віконних систем

Побудова мережі продажів вимагає прийняття рішень з трьох питань: вибір стратегії продажів (інтенсивна, селективна, ексклюзивна), каналу продажів (прямий, непрямий, змішаний), форми продажів (оптова, роздрібна, змішана). Кожне рішення приймається з урахуванням критеріїв, характерних для конкретної ситуації. При такому підході канал продажів можна розглядати як систему взаємозалежних учасників зусилля яких спрямовані на максимізацію обсягів продажу.

Житлова проблема в Одесі є однією з найгостріших соціальних проблем. Її вирішення можливе за рахунок створення умов, за яких кожен мешканець міста, відповідно до своїх потреб і можливостей зможе або отримати муніципальне житло, або самостійно його збудувати, придбати у власність чи взяти у оренду. Стимулювання житлового будівництва може стати пріоритетним об’єктом економічної політики. За останні роки в Одесі спостерігається позитивна динаміка середньорічних обсягів житлового будівництва. Для прогнозування місткості обох цільових сегментів ринку пластикових віконних систем здійснемо прогнозування обсягів житлового будівництва на період до 2026 року.

Можна розглянути 4 варіанти прогнозу в залежності від умов наведених нижче.

Варіант 1 передбачає збереження обсягів та темпів вводу житлового фонду, що склалися в останні роки.

Варіант 2 базується на принципі забезпеченості кожної сім’ї окремою квартирою чи будинком.

Варіант 3 враховує можливість посімейного розселення, при якому кожна родина мешкає в окремій квартирі чи будинку, де кількість кімнат у квартирі відповідає кількості членів сім’ї (n=m).

Варіант 4 передбачає досягнення принципу розселення сімей, за яким кількість кімнат у квартирі перевищує кількість членів сім’ї (n=m+1).

При розрахунку обсягів житлового будівництва враховувалось, що частина існуючого житлового фонду міста може вибувати із експлуатації з таких причин:

вибуття аварійного та ветхого житлового фонду;

знесення частини придатного до експлуатації фонду за архітектурно-планувальними вимогами;

винесення житлового фонду із промислових районів.

В табл.4.8 наведені основні показники по вищенаведеним варіантам.
Таблиця 4.8
Прогноз введення в експлуатацію житлового фонду

	Показники
	Варіант І
	Варіант ІІ
	Варіант ІІІ
	Варіант ІV

	Житловий фонд на 1.01.2026 р., млн.м
[image: image563.wmf]2


	24,0
	26,3
	28,2
	31,4

	Обсяги житлового фонду, що вибуває із експлуатації, млн.м
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	0,6
	1,0
	1,3
	1,6

	Обсяги нового житлового фонду, млн.м
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	6,6
	8,5
	11,5
	15,0

	Середньорічні обсяги житлового будівництва, тис.м
[image: image566.wmf]2


	275
	355
	480
	625

	Середня житлова забезпеченість, м
[image: image567.wmf]2

 на людину
	22,8
	25
	27
	30


Динаміка житлової забезпеченності по запропонованим варіантам наведена на рис.4.12.




Рис.4.12. Динаміка житлової забезпеченності

Із наведених вище показників обсягу житлового будівництва варіанти 3 та 4 внаслідок значних середньорічних обсягів, що перевищують сучасні в 2,5-3 рази, мають не дуже високі реальні підстави для реалізації. Згідно протоколу засідання секції НТР Держбуду України від 03.02.04 рекомендується варіант, за яким житлова забезпеченність на розрахунковий період в середньому становитиме 25 м
[image: image568.wmf]2

 на людину.

В разі коли середньорічні обсяги та темпи вводу житлового фонду на період до 2026 р. не перевищуватимуть ті, що склалися в місті за останні роки, реальним залишається варіант 1. У цьому випадку частина території, передбаченої для територіального розвитку згідно варіанту 2, може розглядатися як резервна для освоєння на період після 2025 р.

По прийнятому варіанту обсяг житлового фонду, що вибуває із експлуатації з різних причин, складе орієнтовно 1,0 млн.м
[image: image569.wmf]2

 (не враховується забудова історико-архітектурної цінності) із яких аварійний та ветхий житловий фонд становить біля 0,8 млн.м
[image: image570.wmf]2

. На сьогодні обсяги аварійного та ветхого житлового фонду, за даними управління житлового-комунального господарства Одеської міської Ради становлять 431,1 тис.м
[image: image571.wmf]2

 (лист №40/2 від 06.02.2003 р.) і в яких проживає біля 9 тис. сімей. Крім того, передбачено вибуття ще 0,2 млн.м
[image: image572.wmf]2

, пов’язане зі знесенням житлового фонду з архітетектурно-планувальними вимогами та виносом житла, розташованого в промрайонах «Застава-І», «Застава-ІІ» та «Пересип», рекомендованого Запорізьким інститутом «Промбутпроект». З метою уточнення обсягів аварійного та ветхого житлового фонду, що буде вибувати в розрахунковий період, доцільно провести інвентаризацію житлових будинків.

Виходячи із вище наведеного, житловий фонд, що зберігається, складатиме 17,0 млн.м
[image: image573.wmf]2

, у тому числі 14,9 млн.м
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 – багатоквартирний і 2,1 млн.м
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 – одноквартирний. Кількість квартир у багатоквартирному житловому фонді, що збережеться становитиме біля 290,0 тис., кількість будинків у садибній забудові – 32,5 тис. В існуючому житловому фонді, що збережеться на період до 1.01.20026 р., проживатиме біля 780 тис.чол., у тому числі у бугатоквартирній забудові – 670 тис.чол. Підвищення жилової забезпеченності в багатоквартирній забудові, у зв’язку з невеликим розміром квартир, передбачається як за рахунок зменшення кількості проживаючих в них осіб (з 2,66 до 2,3), так і можливості їх надбудови і добудови (0,1 млн. м
[image: image576.wmf]2

).

Збільшення житлової забезпеченності в існуючій садибній забудові буде здійснюватись як за рахунок добудови існуючого житлового фонду (0,7 млн.м
[image: image577.wmf]2

), так і передбаченого зменшення кількості населення, що буде проживати в індивідуальному домі. Нині в ньому розселяється в середньому по 4 чоловіка і кількість квартир (51,4 тис.) перевищує кількість будинків (33,9 тис.). На розрахунковий період прогнозується зменшення кількості домовласників на 50%, внаслідок чого середня кількість, що проживає в садибному будинку, скоротиться з 4 до 3,3 чоловік. Виходячи з вищенаведеного, кількість населення в садибній забудові становитиме біля 110 тис.чол.

В основу розрахунків обсягів та структури нового житлового фонду покладені такі принципи:

формування садибної забудови будинками загальною площею від 150 м
[image: image578.wmf]2

;

формування багатоквартирної забудови різних типів комфортності.

Середній розмір стандартної квартири становитиме 65 м
[image: image579.wmf]2

. Передбачено також квартири підвищеної комфортності загальною площею не менше 90 м
[image: image580.wmf]2

.

Обсяг нового житлового фонду, необхідний для розселення 270,0 тис.чол., виходячи із середнього розміру квартири в багатоквартирній забудові біля 75 м
[image: image581.wmf]2

 і садибного будинку не нижче 150 м
[image: image582.wmf]2

 (з урахуванням будівництва в існуючому садибному фонді (0,7 млн.м
[image: image583.wmf]2

) та добудови існуючої багатоквартиної забудови (0,1 млн.м
[image: image584.wmf]2

) становитиме біля 9,3 млн.м
[image: image585.wmf]2

 (рис.4.13, 4.14).
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Рис.4.13. Прогнозовані обсяги житлового будівництва


[image: image587.wmf]Багатоквартирна

забудова (6400 тис.кв.м)

Одноквартирна забудова

(1300 тис.кв.м)


Рис.4.14. Прогнозовані обсяги будівництва на нових територіях

Таким чином, з урахуванням чисельності населення (1,1 млн.чол.) і запланованих норм житлової забезпеченності (25м
[image: image588.wmf]2

) запропоновано варіант обсягів житлового будівництва (на 20 років – 17 млн.м
[image: image589.wmf]2

) з урахуванням стану житлових умов населення, що склалися в місті, і необхідності формування ринку житла, здатного задовольнити потреби в житлі різних категорій комфортності.

В свою чергу, в рамках прогнозованого обсягу житлового будівництва можна запропонувати три варіанти співвідношення багатоквартирної та одноквартирної забудови:

1 варіант – 85% багатоквартирної та 15% одноквартирної забудови, що відповідає структурі існуючого житлового фонду міста. Необхідні території 1,3 тис.га, в тому числі в межах міста – 1,0 тис.га;

2 варіант – 70% багатоквартирної та 30% одноквартирної забудови. Таке співвідношення склалося у загальному обсязі житлового будівництва в останні роки. Необхідні території 1,9 тис.га, в тому числі в межах міста – 0,9 тис.га;

3 варіант – передбачає збільшення у порівнянні з 1 та 2 варіантами питомої ваги садибної забудови до 50 % та зменшення частки багатоквартирної забудови до 50%. Для цього варіанту необхідні території 3,1 тис.га, в тому числі в межах міста – 0,9 тис.га.

Аналіз можливої реалізації вищеназваних варіантів показав, що 1 варіант передбачає значну реконструкцію існуючої житлової забудови, 3 варіант потребує значного виходу з садибною забудовою за межі міста; підвищення питомої ваги садибної забудови приведе до збільшення потреб в територіях і як наслідок до значного виходу за адміністративну межу міста. Це призведе до збільшення витрат на інженерно-транспортну інфраструктуру. В зв’язку з цим рекомендований для реалізації варіант 2. Маючи прогнозовані обсяги будівництва можливе прогнозування місткості та прибутковості ринку пластикових віконних систем.
РОЗДІЛ 5
ІНФОРМАЦІЙНО-ІНТЕЛЕКТУАЛЬНІ ТЕХНОЛОГІЇ ПІДПРИЄМСТВ НА РИНКУ МЕТАЛОПЛАСТИКОВИХ ВІКОННИХ СИСТЕМ

5.1. Інформаційні системи управління ресурсами
Ринкові трансформації можуть бути ефективними, якщо вони підкріплені системними технологічними трансформаціями, тобто так званим, «постіндустріальним вектором» трансформаційної політики. (рис.5.1).










Рис.5.1. Схема змісту трансформації економіки України

Теорія постіндустріального суспільства є науковим обгрунтуванням стратегії випереджаючого соціально-економічного розвитку країни, який поєднує світовий досвід з невикористаним потенціалом України. Для постіндустріальної стадії пануючими є інформаційно-інтелектуальні технології, які, забезпечуючи високу ефективність, принципово змінюють умови економічного розвитку. Рух України шляхом технологічної модернізації з поступовим переходом до постіндустріального, інформаційно-інтелектуального розвитку дозволить підвищити конкурентоспроможність українських підприємств.

В процесі переходу від індустріального до постіндустріального суспільства спостерігаються певні тенденції розвитку виробництва (табл.5.1).

Таблиця 5.1
Основні тенденції розвитку в процесі переходу від індустріального

до постіндустріального суспільства

	В цей час
	У майбутньому

	Лінійні ринкові прогнози
	Ситуативна інформація про ринок

	Циклічне планування
	Планування, орієнтоване на подію

	Масове виробництво (economies of scale — економія за рахунок масовості виробництва)
	Індивідуальне виробництво (economies of scope — економія за рахунок індивідуалізації виробництва)

	Непристосовані до швидкої переналадки виробничі потужності
	Гнучкі виробничі потужності

	Тривалі терміни логістичного циклу
	Короткі терміни логістичного циклу

	Оптимізація функцій
	Оптимізація міжфункціонального процесу

	Ненадійні терміни
	Надійні терміни

	Мала глибина обробки, багато відходів
	Велика глибина обробки, безвідходне виробництво

	Формування запасів
	Виготовлення на замовлення

	Капіталовкладення у обігові кошти
	Капіталовкладення у основні кошти

	Збут з великою кількістю складів
	Збут з малою кількістю складів

	Функціональне управління
	Управління матеріальним потоком


Перехід від індустріального до постіндустріального суспільства відбувається за рахунок переозброєння матеріального виробництва на основі найновіших інформаційних технологій. При цьому від персоналу вимагаються раціональні і швидкі дії, і відповідно підвищуються вимоги до кількості, якості та оперативності отримання, обробки і надання інформації. Практика показує, що успішні підприємства мають ефективні методи управління інформаційними потоками з використанням високих технологій. Найбільш перспективною формою управління є така, що грунтується на інтегрованих стандартних програмних продуктах, які підтримують матеріально-інформаційні потоки.

Також значний вплив на впровадженя нових інформаційних технологій має динамічний розвиток нових поколінь апаратних засобів. Просліджується такий тренд — персональні комп’ютери, портативні комп’ютери, кишенькові комп’ютери, персональні електронні секретарі, комп’ютери із безпровідними модемами, наручні годинники із вмонтованими комп’ютерами, автомобілі з комп’ютерами, що мають вихід в Інтернет та ін. Нові технології комунікацій дозволяють здійснювати доступ до інформаційних систем компаній у формі телефоних ліній, мобільного телефоного зв’язку, супутникових технологій. Електронні засоби комунікацій, що базуються на сітьових стандартах (Інтернет, Інтранет, Екстранет) змінюють способи взаємодії, характер і якість взаємин працівників як на підприємстві, так і з партнерами по бізнесу. Така технологія значно полегшує процедуру пошуку і відбору інформації. Пошук прискорюється, оскільки значно розширюється база даних.

Раціональна інформаційно-обчислювальна інфраструктура підприємства може бути створена тільки при умові, що програмне і апаратне забезпечення повинні відповідати двом умовам. По-перше, відкритість, тобто одна інформаційна система повинна легко інтегруватися з іншими системами. По-друге, вони повинні бути гнучкими і мати можливість адекватно розвиватися в міру змін на підприємстві. Таким чином, розробка та використання інформаційно-інтелектуальних технологій, нових поколінь програмних і апаратних засобів, впровадження нових форм організації виробництва є принциповою умовою реалізації стратегії випереджаючого розвитку. Отже для вітчизняної економіки питання полягає не в тому, чи буде обмін основної маси ділової інформації здійснюватися через Інтернет, а в тому, коли це буде.
Таким чином, можна виділити передумови, об’єктивні (макроекономічні) та суб’єктивні (мікроекономічні) причини актуальності використання стандартних інтегрованих програмних інформаційних систем підприємствами на ринку металопластикових вікон України.

Передумови:

· відсутність інших внутрішніх резервів підвищення ефективності управління підприємством;

· готовність менеджерів підприємств до активного використання інформаційних систем;

· наявність фінансових ресурсів, достатня кількість кваліфікованих співробітників;

· наявність економічного обгрунтування зробленого вибору.

Об’єктивні (макроекономічні) причини:

· глобальна комп’ютеризація;
· нове покоління апаратних і програмних засобів;

· нові технології комунікацій.

Суб’єктивні (мікроекономічні) причини:

· збільшення обсягів інформації;

· підвищення вимог до своєчасності отримання і швидкості передачі інформації;

· раціональні методи управління інформаційними потоками базуються на прогресивних технологіях;

· перехід від локальних до інтегрованих функцій.

В Україні масовому розповсюдженню інформаційних інтегрованих систем управління перешкоджає той факт, що побудова організаційних структур управління на промислових підприємствах базується на концепції розподілу праці Taylor F. Ця модель передбачає розподіл кожного господарського процесу на велику кількість елементів (технологічних переділів). В результаті закономірним є ускладнення міжфункціональної координації, виникнення комунікаційних бар’єрів, зниження обіговості коштів, падіння рентабельності.
Ніщо так не постійне як зміни. Це твердження все частіше використовується для характеристики організаційної структури підприємства. Жорсткі організаційні структури пішли в минуле. Орієнтація на мінливі потреби ринку і необхідність адаптації до них вимагають постійної реструктуризації підприємств.

На нинішньому етапі розвитку суспільного виробництва використання суб’єктами господарювання ідеології Taylor F. є контрпродуктивним, оскільки пріоритетними характеристиками їх діяльності стають адаптивність і динамізм. Конструктивною альтернативою ідеології Taylor F. є використання українськими суб’єктами господарювання логістичного підходу. Найбільш розповсюдженою помилкою є ототожнення логістики з логістичним підходом. Між тим, логістика — це управління матеріальним потоком, а логістичний підхід — це універсальний інструмент вирішення різноманітних проблем. І його використання веде до позитивних, в ідеалі оптимальних результатів.

В контексті усунення недоліків моделі Taylor F. виникли чотири взаємопов’язані тенденції, які можна вважати проявом ідеології логістичного підходу, що носить універсальний характер і спрямований на посилення міжфункціональної координації структурних підрозділів інституціональних одиниць:

· об’єднання локальних функцій підприємства в інтегральні функції, тобто бізнес-процеси;

· скорочення загальної кількості функцій;

· структурування організацій на основі інтегральних функцій;

· оптимізація бізнес-процесів в цілому.

Porter M. ввів поняття «бізнес-процес» для визначення інтеграції послідовних однорідних локальних фунцій, яка дає значущий для споживача результат. Porter M. визначив процес виробництва як інтегральну взаємодію бізнес-процесів, що виходять за межі кількох традиційних підрозділів підприємства. Метою такої ідеології є спрощення, уніфікація та оптимізація бізнес-процесу як єдиного цілого, а не окремих бізнес-функцій. Перехід від локальних до інтегрованих функцій приводить до стратегічних змін у таких сферах, як: кількість функцій і відділів; розподіл праці; професійна підготовка; процес прийняття і виконання рішень; міжфункціональна взаємодія; контролінг (табл.5.2).
Традиційні методи управління в нинішніх умовах не забезпечують можливість прийняття стратегічно вірних рішень. Одним із інноваційних підходів, що дозволяє сформувати конкурентоспроможність підприємства є процесно-орієнтоване управління, відоме як метод ABM (Activity-based Management).

Таблиця 5.2
Концептуальні відмінності методологічних підходів до організаційно-структурної побудови підприємства

	Сфера відмінностей


	Методологічний підхід

	
	Підхід Taylor F.
	Логістичний підхід

	Кількість функцій і відділів
	Збільшення кількості функцій
	Зменшення кількості функцій

	Розподіл праці
	Збільшення ступеня розподілу праці
	Зменшення ступеня розподілу праці

	Професійна підготовка
	Спеціалізація працівників
	Універсалізація працівників

	Процес прийняття і вико-нання рішень
	Процеси прийняття і виконання рішення розділені
	Процеси прийняття і виконання рішення об’єднані

	Міжфункціональна взаємодія
	Збільшення обсягів робіт з узгодження і координації
	Зменшення обсягів робіт з узгодження і координації

	Контролінг
	Збільшення обсягів
	Зменшення обсягів


Процесно-орієнтоване управління — це методологія, яка дозволяє підприємству підвищити цінність продукції для споживачів, а також рівень прибутковості шляхом зосередження уваги не на локальних функціях, а на бізнес-процесах (інтегрованих функціях). Такий підхід дозволяє зменшувати витрати, усуваючи нерентабельні роботи. Бізнес-процеси є сутністю методології ABM. На їх основі визначається фінансова ефективність роботи, формується бізнес-культура, здійснюється перехід до якісно нової організаційної структури.
Ефективним напрямком перетворень індустріальної економіки в інформаційну є впровадження на українських підприємствах інформаційних систем, таких, наприклад, як система управління ресурсами підприємства (ERP — Enterprise Resource Planning) R3 німецької компанії SAP AG. Ця фірма є світовим лідером в галузі ERP–рішень, а її продукт — система управління ресурсами підприємства SAP R/3 (стандартний інтегрований програмний засіб) демонструє високі результати за рахунок можливості інтеграції різних програмно-апаратних приладів і користується значним авторитетом у світі. Відкритість, гнучкість, об’єктна орієнтація, модульність, а також широкий спектр функціональних можливостей роблять систему SAP R/3 оптимальним рішенням для підприємств всіх секторів національної економіки.
ERP-система SAP R/3 структурована як стандартна програмна система, що може впроваджуватися на підприємствах, організаційна побудова яких орієнтована як на локальні, так і на інтегровані функції. Наприклад, в її програмному забезпечені, як показано на рис.5.2, є і модуль бізнес-процесу логістика (LO), і всі три модулі її локальних функцій — постачання (MM), регулювання та планування виробництва (PP), збуту (SD).
















Рис.5.2. Модульна структура системи SAP R/3
Об’єктна орієнтація цієї системи дає можливість «розморозити» (переглянути і змінити) існуючу нераціональну структуру, процедури і правила. Позитивний ефект ERP-систем значною мірою обумовлений тим, що в процесі їх впровадження відбувається упорядкування інформаційних та матеріальних потоків на підприємстві. Перед впровадженням системи SAP R/3 необхідно діагностувати ефективність логістики на підприємстві і виявити доцільність створення відділу логістики.

Середні за розмірами підприємства віддають перевагу таким ERP-системам як Axapta, Concorde, Navision, «Галактика». Ці системи забезпечують необхідні функції управління процесом «від замовлення до оплати» і коштують відносно недорого. Фінансово-промислові групи і великі підприємства найчастіше впроваджують потужні ERP-системи — Oracle чи SAP R/3.
ERP-системи мають модульну структуру: кожний модуль вирішує завдання, пов’язані з певним напрямком діяльності підприємства (табл.5.3).
Таблиця 5.3
Стандартна модульна структура ERP-системи

	Бізнес-напрямок
	Зміст модуля

	Адміністративний контур
	Управління проектами, система документообігу

	Маркетинговий контур
	Маркетингові функції

	Логістичний контур
	Логістичні функції

	Виробничий контур
	Технічне, технологічне, конструкторське забезпечення виробництва

	Обліково-фінансовий контур
	Управління фінансами, бухгалтерський облік, податковий облік

	Контур управління трудовими ресурсами
	Облік кадрів, зарплата, табельний облік, професіональне навчання


В сучасних умовах комплексне вирішення усіх завдань засобами однієї системи, як правило, неможливе. Тому з’явилась тенденція використання модулів з тих систем, які найбільш пристосовані для вирішення конкретного завдання, а потім інтегрувати їх у комбіновану систему. Так, облік основних засобів і зарплати можна вести в українській бухгалтерській системі, керувати фінансами — у спеціалізованній системі західного виробнитцва, матеріальними потоками — в іншій спеціалізованій системі та ін.

Інформаційна система є засобом, за допомогою якого реалізуються управлінські та господарські функції. Для досягнення ефекту від її впровадження необхідно зосередитися на тому процесі, підвищення результативності якого дасть змогу отримати найбільшу віддачу. Практика свідчить, що найчастіше це зниження складських і транспортних витрат за рахунок вдосконалення логістики. Інтеграція управління матеріальними потокам в стандартну архітектуру ERP-системи дає переваги тоді, коли функції логістики розглядаються як єдине ціле та керуються із одного центру (відділу логістики). На практиці такі функції виконуються в рамках логістичного ланцюга.

Інформаційно-логістична система є спеціалізованим рішенням для автоматизації логістики. Її часто називають «система управління ланцюгами постачань» (SCM — Supply Chain Management System). SCM — це цілісна орієнтована на клієнта система узгоджених інтегрованих дій між партнерами чи учасниками в логістиці на протязі усього кругообігу створення цінності, починаючи з бажання клієнта, яке має вирішальне значення для закупки сировини та матеріалів і закінчуючи надходженням товару споживачеві і утилізацією відходів, що супроводжується інформаційним та грошовим потоками. SCM — це оптимізація ланцюга процесу логістики не тільки на самому підприємстві, але і від постачальника до клієнта.

Система управління ланцюгами постачань — апаратно-програмний комплекс, призначений для покращення методів пошуку предметів закупівлі; оптимізації процесу підтримки виробництва товарів (включаючи переміщення і зберігання), а також раціоналізація відносин з покупцями (табл.5.4).
Виділяють наступні основні складові SCM:

Планування логістичного ланцюга (постачальник — підприємство — споживач). Мова йде про оптимізацію пошуку та вибору контрагентів господарської діяльності.
Таблиця 5.4
Орієнтація і атрибути SCM
	Основні цілі
	Актуальність
	Переваги

	· скорочення потрібного часу;

· зниження витрат;

· забезпечення можливості мати у наявності товар-но-матеріальні цінності;

· збереження якості;

· забезпечення ліквідності товарів.


	· фактор конкурентної бо-ротьби;

· фактор підвищення стан-дарту якості поставок товарів;

· фактор скорочення обо-ротних коштів у запасах;

· фактор впровадження су-часних методів транспор-тування і складування;

· можливість користування великим масивом інфор-мації;

· фактор оптимізації в лан-цюгу «постачальник—підприємство—покупець».
	· короткий термін реагу-вання на запит клієнта;

· високий рівень сервісу;

· гнучкість при реалізації замовлення;

· використання всіх мож-ливостей економії витрат.


Управління постачанням. Розробляється план постачання, що містить перелік постачальників з деталізацією цін, форм доставки та оплати, а також методики оцінки ефективності співпраці з постачальниками. Вирішуються завдання автоматизації обліку поставок, обігу у роботі виробничих складів, передачі предметів закупівлі в цехи.

Управління виробництвом. Розробляється оперативно-календарний план виробництва, що забезпечує безперебійність процесу виробництва без очікувань та простоїв, оптимальність розмірів партій у виробництві, зведення до мінімуму перевезень в межах підприємства, узгодження часу циклу роботи окремих верстатів (паралельне виготовлення необхідної кількості комплектуючих для одного продукту різними верстатами в один період часу), зведення до мінімуму проміжного зберігання тощо.

Управління збутом. Розробляється план поставок готової продукції з деталізацією споживачів, форм доставки та оплати, а також методики оцінки ефективності співпраці із споживачами. Формується банк замовлень, контролюється виконання замовлень і здійснення оплат, мережа складів збуту.

Зворотний зв‘язок. Складова, що відповідає за реєстрацію рекламацій і недоліків роботи, здійснення коректуючого впливу.

Передумовами впровадження системи SCM є наявність:

· спеціалізованих програмно-апаратних модулів;

· функціонування на підприємстві ERP-системи;

· підготовленого персоналу;

· існування в структурі підприємства відділу логістики;

· доступність системи (надійність обладнання і якісний доступ до Інтернету);

· перехід на електронний документообіг.

Впровадження SCM, в певному розумінні, дозволяє перейти від роботи з товаром до роботи з клієнтом. Мова йде про матеріалізацію не тільки логістичного, але і маркетингового підходу «орієнтації на споживача». В минулому підприємства розробляли road map (стратегію розвитку продуктової лінії), а на її базі виготовляли товари. У подальшому обсяги виробництва рентабельної продукції збільшувались, а збиткової припинялися.

Система SCM підриває товарне виробництво і прискорює перехід до безпосередньо суспільної форми виробнитцва, оскільки робить акцент і оперативно реагує лише на замовлення клієнтів. Зараз road map тільки задає вектор потенціального розвитку товарного асортименту, а вже замовлення стають поштовхом виробництва потрібної продукції.

Придатним засобом для управління ефективністю логістичного ланцюга можуть служити так звані KPI (Key Performance Indicators), або основні показники ефективності. На основі KPI ефективність бізнес-процесів можна розглянути з погляду власне підприємства (у часі), декількох підприємств-учасників загального логістичного ланцюга, а також у порівнянні з іншими схожими підприємствами. Як правило, використовується кілька методів моделювання процесів і виміру ефективності логістичного ланцюга. До найбільш поширених можна віднести Supply Chain Operations Reference Model (SCOR) і Balanced Scorecard.

Модель SCOR, розроблена Supply Chain Council, являє собою модель, що поєднує оптимізацію бізнес-процесу, еталонне тестування і перевірену бізнес-практику. Модель Balanced Scorecard являє собою концепцію структури робіт на базі чотирьох основних принципів: інновація, навчання, клієнт і фінанси. Це дозволяє підприємству вийти за межі оцінки тільки фінансових даних. У рішенні mySAP SCM, що розроблене компанією SAP, вдало використані переваги обох моделей.

Управління ефективністю логістичного ланцюга за допомогою рішення mySAP SCM підтримує вибір, аналіз і підтвердження KPI з метою оптимізації усіх бізнес-процесів підприємства у стратегічному й оперативному відношенні.

З появою Інтернету істотно змінився підхід до виміру прибутку підприємства. Цей підхід викликав появу KPI, що дозволяють точно оцінити стабільність підприємства. Для досягнення успіхів у динамічному бізнес-середовищі підприємствам необхідні SCM-показники, на основі яких можна простежити динаміку стратегічних цілей і збільшити прибуток на інвестований у логістику капітал.

Системи CRM за визначенням повинні автоматизувати облік взаємодій із замовниками. Серед цілей упровадження системи CRM можна виділити наступні: придбання нових клієнтів, утримання вже наявних і зростання обсягів реалізації компанії. Вважається, що робота із системою робить можливою постійну зміну стратегії компанії, постійне поліпшення бізнесу.

Очікуваний ефект багато у чому залежить від класу системи. І якщо ефективність використання локальної системи проявляється у зниженні трудовитрат у кожному підрозділі, то від впровадження комплексної інтегрованої системи можна чекати більш відчутного ефекту. Найбільшу віддачу дають ERP-системи. Незалежні експерти, вивчивши ефект від впровадження подібних систем на великих промислових підприємствах, відзначають, що вони дозволяють:

· скоротити витрати на розробку і виготовлення продукції на 33%;

· скоротити виробничий цикл більш ніж на 30% для базових виробів і більш ніж на 50% для замовлених;

· підвищити якість, знизити повторну обробку на 50% і забезпечити 98% постачань точно вчасно;

· забезпечити сертифікацію по ISO 9000.
Зараз західні аналітики стверджують про настання нової епохи — епохи глобального керування ефективністю корпорації (CPM — Corporate Performance Management). Концепція керування ефективністю дозволяє з'ясувати, яким чином можна підвищити продуктивність корпорації. Ключову роль у концепції CPM відіграє підтримка прийняття рішень. Робота CPM-системи складається із трьох фаз, що створюють замкнутий цикл управління компанією. Після визначення цілей корпорації розробляються детальні стратегії. На другому етапі, здійснюється аналіз виконаних дій. У фінальній частині фактичні результати діяльності порівнюються з передбачуваними, а потім, при необхідності, цілі роботи корпорації коректуються.

Щоб реалізувати замкнутий цикл керування компанією, необхідна тісна інтеграція різних бізнесів-додатків. Таким чином, прийняття концепції передбачає постійний обмін оперативною інформацією між системою планування ресурсів підприємства (ERP), системою керування взаєминами із клієнтами (CRM) і системою керування ланцюгами постачань (SCM).

Основним завданням CPM-систем є підтримка та автоматизація циклу керування компанією. Упровадження такої системи є аналогічним автоматизації планування ресурсами підприємства (ERP), проте CPM вирішує завдання більш високого рівня. Системи ERP, CRM і SCM створювалися для автоматизації ряду процесів з метою підвищення ефективності роботи компанії. Так, CRM-системи призначені для більш повного задоволення потреб клієнтів; SCM-системи дозволяють оптимізувати ланцюги постачань. Робота CPM будується на основі даних, що надані системами ERP, CRM і SCM.
5.2. Інтернет-маркетинг в підвищенні конкурентоспроможності: комплекс маркетингових Інтернет-комунікацій
Структура Інтернет зобов'язана роботі двох дослідницьких команд в 60-роках ХХ сторіччя. Команда зі США під керівництвом Статі Берана розробляла надійний метод комунікації в умовах ведення ядерної війни. Команда з Великобританії під керівництвом Дональда Девіса шукала ефективну систему комунікації. Об'єднання зусиль обох команд стало основою створення технологічного об'єкта – Інтернет. Нині бізнес на ринку металопластикових віконних систем неможливий без використання інформаційних ресурсів віртуального простору. Інтернет незамінний для маркетингової розвідки, збору та аналізу маркетингової інформації.
Встановлено, що Інтернет-середовище стає цікавим для бізнесу країни при досягненні критичної маси проникнення, тобто коли понад 20% населення стають користувачами Інтернет. За даними компанії GFK Ukraine цей рівень в Україні був досягнутий у 2007 року. Отже, українські підприємства не можуть не використовувати Інтернет в підприємницькій діяльності і досвід країн зі значно вищим рівнем проникнення фіксує подальше зростання цієї ролі світової інформаційної мережі.

Активне використання Інтернет-технологій стимулює трансформацію класичної теорії маркетингу і спричиняє виникнення її специфічного напрямку – Інтернет-маркетингу. Нині перед українськими маркетологами постає проблема узагальнення і створення теоретичних основ віртуальної маркетингової діяльності та отримання навичок щодо ефективного здійснення професійних маркетингових дій в умовах віртуального ринку.

Оскільки апріорі Інтернет був призначений для забезпечення надійної та швидкої комунікації, то поки що найбільш розповсюдженим є його використання в маркетинговій комунікативній политиці. Віртуальні комунікації стають обов’язковою умовою конкурентоспроможності підприємств. Маркетингова комунікативна діяльність носить комплексний характер, отже актуальними є дослідження з виявлення наукового підгрунтя Інтернет-комунікацій в маркетингу. Логичною є ідентифікація специфіки кількісно-якісного складу комплексу Інтернет-комунікацій, систематизація особливостей його структурних елементів.
Питання Інтернет-маркетингу взагалі, і, маркетингових комунікацій зокрема, є предметом наукових досліджень американських вчених Котлера Ф., Хартмана А., Хенсона У., Эймора Д. Найбільший інтерес представляє робота Хенсона У. «Principles of Internet Marketing». В її основі – курс лекцій «Принципи Інтернет-маркетингу», що був прочитаний в 1996 році в Стенфордському Університеті –  інтелектуальному центрі Силіконової долини. В роботах з Інтернет-маркетингу досліджуються віртуальне мікро- та макромаркетингове середовище, WEB-можливості для ведення бізнесу, віртуальні форми просування – контекстна реклама, директ-мейл, формування корпоративних спільнот і включення їх в соціальні мережі для рекламування товару чи формування іміджу підприємства.
Російські та українські автори розглядають Інтернет переважно як середовище електронної торгівлі, інформаційної та рекламної діяльності. Значна увага приділяється можливостям та засобам проведення маркетингових досліджень і оцінці їх результатів, створенню функціонального WEB-сайту, його вартості та контенту, варіантам просування в Інтернет. Фахівці розглядають перспективи розвитку Інтернет-маркетингу на вже існуючих віртуальних локальних ринках.
Хоча у фаховій літературі розглядаються різноманітні форми Інтернет-комунікацій, системний погляд на комунікативну діяльність у віртуальному просторі ще не сформований, не дано порівняльної характеристики особливостям комунікацій в реальному та віртуальному просторі, відсутнє саме поняття комплексу Інтернет-комунікацій, що на практиці створює труднощі при розробці ефективних комунікативних кампаній.

В теорії маркетингу виділяють два підходи щодо структуризації комплексу комунікацій. Відповідно до першого – до комплексу комунікацій включають чотири елементи: рекламу, PR, стимулювання збуту, особисті продажі. Відповідно до другого – п’ять: рекламу, прямий маркетинг, особисті продажі, PR, стимулювання збуту. Між тим, Міжнародна асоціація реклами видіялє прямий маркетинг як один із різновидів реклами. Тому, вважаємо, що прямий маркетинг не може бути самостійною складовою, оскільки він вже врахований в елементі «реклама» і, на наш погляд, комплекс комунікацій складається з чотирьох елементів. Проте, особливості просування товарів в Інтернет-середовищі обумовлюють необхідність реструктуризації традиційного комплексу комунікацій.

Вважаємо, що комплекс Інтернет-комунікацій складається з п’яти елементів: реклама, PR, стимулювання збуту, пошукова оптимізація, віртуальні спільноти. В табл.5.5 наведена порівняльна характеристика структури комплексу комунікацій в реальному та віртуальному просторах (табл.5.5).
Таблиця 5.5
Комплекс комунікацій в реальному та віртуальному просторах

	№

п/п
	Комплекс комунікацій


	Комплекс Інтернет-комунікацій


	1
	реклама
	Інтернет-реклама

	2
	PR
	Інтернет-PR

	3
	стимулювання збуту
	Інтернет-стимулювання збуту

	4
	особисті продажі
	–

	
	–
	пошукова оптимізація

	5
	–
	віртуальні спільноти


Розглянемо особливості елементів комплексу Інтернет-комунікацій.

Інтернет-реклама має три формати (графічний, текстовий, інтерактивний) та дворівневий характер. На першому рівні зовнішня реклама, яка розміщується в пошукових системах, каталогах тощо. На другому – внутрішня реклама, яка розміщується на сайті підприємства. Отже, як видно з рис.5.3, цикл Інтернет-реклами складається з чотирьох етапів.



Рис.5.3. Цикл Інтернет-реклами
За способом подачі предмету реклами виділяють наступні види Інтернет-реклами.
1) Реклама в e-mail – реклама в тематичних списках розсилання конкретним групам користувачів (клієнтським базам). Використовуються ICQ, AIM, інші служби інтерактивного обміну повідомленнями.
2) Банерна реклама – реклама веб-сайту, сторінки, логотипа та інш. Розміщується на тематичних сайтах, в банерних мережах, списках розсилання. Перевагою є є відносно низька вартість розміщення реклами (табл.5.6).
Таблиця 5.6
Середні тарифи на розміщення банерної реклами в Укрнет
	№
п/п
	Розмір банера
	Місце розміщення
	Вартість розміщення на тиждень, USD

	1
	468х60
	верх
	80

	2
	100х100
	зліва
	50

	3
	100х100,
	справа
	60

	4
	100х100
	анонс
	70


3) Контекстна реклама – текстова реклама, яка показується користувачу згідно ключовим словам в пошуку. Ключові слова купуються рекламодавцем в пошуковій системі. Її перевагами є, по-перше, показ лише цільовій аудиторії. Адресність дозволяє оцінити ефективність носія реклами, оскільки паралельно ведеться статистика звернень. По-друге, оплата йде за відвідувачів, тобто за кліками. Рекламодавець встановлює ціну кліка на основі аукціону: чим вищою є ціна кліка, тим на вигіднішому місці в результаті пошукової видачі розміщується рекламне звернення. Середня ціна клика дорівнює 0,12 USD. Розподіл замовників контекстної реклами в системі «Яндекс. Директ» за галузевою належністю представлено на рис.5.4, за величиною витрат на рис.5.5, за розмірами підприємств на рис.5.6.
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Рис.5.4. Розподіл замовників контекстної реклами в системі «Яндекс. Директ» за галузевою належністю
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Рис.5.5. Розподіл замовників контекстної реклами в системі «Яндекс. Директ» за величиною витрат
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Рис.5.6. Розподіл замовників контекстної реклами в системі «Яндекс. Директ» за розмірами підприємств
Найбільша кількість замовників контекстної реклами є промисловими підприємствами (27%). Найбільші витрати на контекстну рекламу здійснюють медичні заклади (36%). Контекстна реклама однаково популярна серед представників великого, середнього та малого бізнесу.
Інтернет PR. Існує, переважно, у вигляді публікацій в Інтернет-виданнях. Виділяють дві форми публікацій PR-матеріалів – титульна та «звичайна» стаття. У першому випадку, кілька абзаців тексту з фотографією публікуються на титульній сторінці порталу, а при активації кнопки «Подробиці» стаття відкривається. В другому, – на титульній сторінці порталу зверху новинної стрічки публікується заголовок новини, натискання на який призводить до завантаження статті повністю. В PR-проектах також використовуються спеціалізовані довідкові ресурси, дошки об’яв, місця в каталогах, тематичні контент-ресурси, служби поштових розсилань, галузеві та корпоративні портали, форуми, чати, віртуальні презентації.
Інтернет стимулювання збуту. Існує у вигляді конкурсів, ігр, вікторин, опитування в Інтернет на власному сайті чи спеціалізованій рекламній площі. Призами та заохоченнями є віртуальныі бонуси та нагороди: безкоштовна поштова скринька, програмне забезпечення з обмеженним терміном дії та інш. На товари, що придбані через веб-сайт може надаватися знижка.
Пошукова оптимізація. Полягає в тому, що пошукова система на запит користувача видає певні сайти в якості найбільш підходящих. Проводиться робота з кодом і текстом web-сторінки, яка дозволяє впливати на результат видачі за певним запитом в пошукових системах. Маркетологи мають змогу обирати пошукову систему для проведення комунікативних кампаній. З 2007 року в Рунеті з’явилась нова версія аналізатора пошукових систем, на якому представлена статистика запитів по 9 найбільш популярним системам, яка оновлюється двічі на день.
Пошукові системи конкурують за трьома групами показників: 1) показники якості пошуку – аналізатори якості навігаційного пошуку, тематичного пошуку, вірності підказок, стійкості до опечаток; 2) показники стійкості до тиску – пошуковий спам, SEO-пресінг; 3) технічні параметри – апдейти (переміщення веб-сайту по рейтингу, аналізатор переміщень). Як видно з рис.5.7 та рис.5.8, вибрати результати порівняльного аналізу використання різних пошукових систем можна на різні види пошуку.
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Рис.5.7. Графік результатів оцінки навігаційного пошуку
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Рис.5.8. Графік результатів оцінки тематичного пошука
Як показано на табл.5.7, в Україні, найбільш популярною пошукою системою є система Google, українською пошуковою системою Meta користуються 20% з опитаних 3000 респондентів.
Таблиця 5.7
Результати маркетингових досліджень щодо переваг в користуванні різними пошуковими системами
	Пошукова система 
	Всього 
	Стать 
	Вік, років
	Щомісячний дохід, USD

	
	
	чол.
	жін.
	до 19
	20-29
	30-39
	40-49
	50 і старші 
	до 299 
	300-599 
	600-899 
	більше 900 

	Bigmir
	28%
	27%
	29%
	27%
	26%
	30%
	29%
	35%
	24%
	30%
	31%
	24%

	Google
	63%
	62%
	65%
	62%
	65%
	63%
	56%
	60%
	62%
	64%
	64%
	64%

	Meta
	20%
	21%
	18%
	12%
	18%
	24%
	22%
	39%
	17%
	20%
	22%
	26%

	Rambler
	40%
	39%
	41%
	45%
	38%
	42%
	42%
	43%
	46%
	38%
	34%
	34%

	Yandex
	49%
	48%
	51%
	60%
	49%
	47%
	52%
	40%
	54%
	48%
	42%
	48%

	Інша
	6%
	7%
	5%
	11%
	5%
	9%
	5%
	10%
	6%
	6%
	4%
	8%

	Важко відповісти
	1%
	2%
	1%
	1%
	1%
	2%
	1%
	1%
	1%
	1%
	2%
	1%


Отримані результати дозволяють маркетолагам визначати доцільність оптимізації сайту під певну пошукову систему. Крім того, фахівцями UnMedia розроблена методика оцінки ефективності пошукової оптимізації та Інтернет-реклами у порівнянні з традиційними видами реклами. Її сутність в тому, що для різних підприємств паралельно проводились рекламні кампанії у вигляді пошукової оптимізації сайту, розміщення контекстної реклами в пошукових запитах Яndex, реклами на радіо, реклами в пресі. Фіксувалася кількість продуктивних дзвінків і рекламний носій, в результаті ознайомлення з яким клієнт звернувся до підприємства. Витрати на кожен рекламний носій ділилися на кількість продуктивних дзвінків. Це дозволило розрахувати вартість одного продуктивного дзвінка. Як видно з табл.5.8, витрати на залучення одного клієнта за допомогою пошукової оптимізації нижчі, ніж на інші види реклами.
Таблиця 5.8
Витрати на залучення одного клієнта
	Товар
	Витрати н азалучення одного клієнта, USD

	
	Пошукова оптимізація
	Контекстна реклама в Yandex
	Реклама в ЗМІ

	Побутова техніка
	7
	18
	25

	Кондиціонери
	45
	105
	100

	Ворота і шлагбауми
	12
	40
	65

	Будівництво котеджів
	80
	310
	400

	Будівництво басейнів
	45
	150
	250

	Елітні меблі
	30
	90
	190

	Косметична хірургія
	35
	75
	105

	Шини, виїзний щиномонтаж
	45
	32
	25


Віртуальні спільноти. Інтернет-спільноти мають дві форми прояву; блоги і соціальні мережі.
Блог чи ЖЖ (живий журнал) – це веб-сайт у формі особистого чи корпоративного щоденника, основний зміст якого – записи, зображення чи мультімедіа, що регулярно додаються у відкритому доступі до Мережі в реальному часі. Бло́гери – це люди, які ведуть блог чи активно коментують чужі пости (окремі записи у віртуальному щоденнику).
Соціальні мережі – це сервіси, де користувачі можуть у вільному режимі спілкуватися та передавати один одному інформацію, спираючись на спільні інтереси, а засобом просування стає вірусний маркетинг. Поява соціальних мереж значно прискорила інформаційні і комунікативні потоки, за рахунок швидкого зростання аудиторії, її високої активності, широких можливостей сегментації і, відповідно, більш цілеспрямованих рекламних акцій, PR-діяльності.
Віртуальні спільноти характеризуються чотирма основными властивостями: наявністю Інтернет-комунікативних інструментів; правилами членства в спільноті; спільним виробництвом повідомлень; повторним використанням матеріалу. Комунікації в даній формі є різноспрямованими і носять синергічний характер, оскільки за виробництво, розповсюдження та споживання інформації вдіповідають самі користувачі. Ці властивості віртуальних спільнот змінюють традиційну роль маркетологів у віртуальному бізнесі. Вони повинні враховувати перспективу, в якій переважним типом комунікацій будуть «споживач – споживач» і взаємодія між ними.

Інтернет-спільноти дають можливість формувати у Мережі масштабні конкурентні переваги для підприємств, а потім переносити їх в реальну економіку. Крім того, якщо раніше, щоб відкрити сторінку в Інтернет, потрібна була базова програмістська підготовка, то зараз, завдяки блогам, простір в Мережі може мати кожен. Якщо раніше користувачі в Мережі шукали інформацію, то зараз вони більше діляться власною інформацією. Зростає бажання користувачів створити власну віртуальну територію і брати активну участь в житті Інтернет-середовища. Це відноситься як до індивідуальних, так і корпоративних користувачів. Маркетологи використовують блоги як інструменти побудови репутації торгової марки за допомогою висловлювань споживачів, враховуючи, що при виборі продукту споживачі, як і раніше, більше довіряють один одному, ніж рекламі.

Створюючи блог, як новий канал комунікації, маркетолог в ідеалі приступає до формування спільноти читачів-користувачів, які, повинні з часом стати постійними відвідувачами і учасниками блогу. Принцип блога – новина за новиною, думка за думкою. Ця робота достатньо складна і вимагає не одного дня. Після розгалудження блогу, його можуть відвідувати близько 50000 осіб на добу. Статистику найбільш популярних блогів можна подивитися на сторінці. Проте, контакт, який виникає завдяки кропіткій і тривалій роботі, може бути порушений практично миттєво, якщо на того, хто рекомендував якусь марку, почнуть сипатися звинувачення в недобросовісній  інформації. Головне – вірно виявити ключові блоги для компанії і вести там регулярну роботу.

Особливу увагу потрібно приділяти підбору блогерів – модераторів комунікацій в блогах. Вони повинні бути професіоналами, що знають основи комунікацій та вміють вести діалоги, повинні бути компетентними в потрібному питанні чи проблемі, володіти повною оперативною інформацією, знати переваги своєї компанії та слабкі сторони конкурентів, мати певний кредит довіри до себе.

Завдання, які можуть вирішувати блогери:
· аналітичні – це регулярні моніторинги ключових форумів, де відслідковуються основні теми дискусій, характери відгуків, сюжети критики про продукти та компанії. Підбираються основні сюжети критики і позитивні характеристики про компанії/товари;

· комунікативні – це модерація обоворень про компанію з метою підвищення до неї інтересу, спростування негативних відгуків про продукцію компанії в межах дискусій. Вкидання інформації про новинки компанії, нові якості існуючої продукції для споживача;

· дослідницькі – ініціація нових «гілок обговорення» про компанії чи продукцію для розуміння та тестування реакції споживачів на ті чи інші повідомлення, на впровадження нової продукції, на появу певної інформації.
Нова, властива виключно Інтернет, форма комунікації відкриває для маркетологів нові можливості: глибшого розуміння психології користувачів та особливостей їх поведінки; впровадження в комунікативні компанії більш гнучких, у порівнянні з реальною дійсністю, комунікації (ведення відкритих корпоративних блогів, технологія «підсадної качки» та інш.); досягнення більшого співпадіння «Полів свідомості» виробника і споживача товарів; збільшення цільової аудиторії та моніторингу її відношення до товарів, формування позитивного імижду торгової марки; збільшення впливу на ЗМІ. До недоліків можна віднести те, що достовірність представленої інформації буває сумнівною; інформація, у тому числі і недостовірна, може викликати небажану хвилю повідомлень в Інтернеті, яку важко зупинити.
Таким чином можна зробити наступні висновки:

По-перше, структура комплексу Інтернет-комунікацій, яка складається з п’яти елементів: реклама, PR, стимулювання збуту, пошукова оптимізація, віртуальні спільноти.

По-друге, виявлені перваги комплексу Інтернет-комунікацій у порівнянні з традиційним комплексом комунікацій: вартість проведення комунікативної компанії в мережі Інтернет є нижчою; вищою є її ефективність, оскільки Інтернет дає можливість концентрованого впливу інформації на цільову аудиторію; існує можливість ведення моніторингу ефективності завдяки наявності автоматизованих статистичних інструментів.
По-третє, виділено тенденції розвитку комплексу Інтернет-комунікацій: перетікання бюджетів із ЗМІ в Інтернет; зміна портрету середнього рекламодавця; зростання ролі агентств, що надають комплексні комунікативні послуги в Інтернет.
Віртуальне середовище та його стрімкий розвиток в Україні, вимагає усвідомлення та освоєння маркетологами нових можливостей в комунікативній політиці підприємства. Конкурентоспроможність та перспективи функціонування напряму залежать від ступеню присутності в Інтернет-середовищі і, в першу чергу, використання сучасних форм комплексу маркетингових Інтернет-комунікацій.
5.3. Специфіка реклами в Інтернет
Інтернет став одним з рівноправних інструментів реклами. У порівнянні з традиційними рекламними засобами його відрізняють такі якості.

Основними інструментами зовнішньої реклами в Інтернет є:

•банерна реклама — одна з найбільш широко використовуваних засобів рекламування Web-сайту і залучення відвідувачів, а також гарний інструмент іміджової реклами; 

•реєстрація сайту в Web-каталогах й індексація сайту пошуковими системами, обидва ці інструменти є одними з найбільш ефективних для залучення відвідувачів на Web-сайтах; 

•реклама з використанням електронної пошти, а також заснованих на її механізмах службах Інтернету — списків розсилання і дискусійних аркушів;

•реклама з використанням служб телеконференцій і дошок оголошень;

•партнерські програми, що є ефективним способом залучення нових відвідувачів і збільшення обсягів продажу через Інтернет.

Проведення рекламної кампанії в Інтернет вимагає системного підходу, починаючи від формулювання цілей, методів і використовуваних засобів, і закінчуючи оцінкою ефективності, аналізом результатів і виробленням рекомендацій для проведення майбутніх рекламних кампаній. Тому для проведення ефективної рекламної кампанії необхідно спочатку визначити ряд початкових параметрів.

Мета і завдання рекламної кампанії. Від завдань, поставлених перед рекламною кампанією, залежать критерії вибору рекламних площадок і форм впливу на аудиторію. Від кінцевих завдань залежать і проміжні цілі — залучення відвідувачів, заповнення ними заявок, одержання зворотного зв'язку і т.д. У якості деяких з цілей рекламних кампаній можна навести такі: створення сприятливого іміджу фірми або продукції, формування у споживачів визначеного рівня знань про товар або послугу фірми, стимулювання збуту товарів або послуг, просування сайту в Інтернеті й т.д.

Тимчасові рамки. На значну кількість рекламних кампаній накладаються тимчасові рамки з визначенням чіткої дати початку і закінчення. Наприклад, рекламна кампанія в Інтернет може бути присвячена пропозиції нової послуги, великомасштабній маркетинговій акції, до початку рекламної кампанії в традиційних засобах масової інформації, до виставки, до сезонного попиту і т.д. Рекламні акції має сенс робити регулярними. Після кожного періоду, найчастіше це два-три тижні, необхідно проводити аналіз, заміряти параметри віддачі рекламних носіїв і схем розміщення реклами.

Бюджет. Від обсягу виділеного на рекламну кампанию бюджету залежить кількість задіяних напрямків, схеми розміщення, частота показів, надані знижки і ще цілий ряд факторів.

Банерна реклама. Найбільш широко розповсюдженим елементом реклами в Інтернеті є банери. Банерна реклама залишається сьогодні одним із самих популярних і ефективних способів залучення відвідувачів до Web-сторінки або Web-сайта. Крім того, банерна реклама є могутнім інструментом іміджевої реклами. Як правило, банер це прямокутне графічне зображення у форматі GIF або JPG, хоча зустрічаються банери, створені за допомогою  JAVA, ShockWave і інших технологій. Банер звичайно міститься на Web-сторінці видавця, будучи гіперпосиланням на сервері рекламодавця. Банери бувають двох видів: статичні й аніміровані. Перші являють собою статичне зображення, у той час як у другому випадку відбувається зміна зображення в часі — анімація.

Найбільш поширені банери розміром 468x60 пікселів. Треба відзначити, що це далеко не єдино можливий розмір банерів. Число різновидів банерів, що знаходять застосування в рекламі, за різними оцінками досягає сьогодні декількох сотень. При всій незручності наявності такої великої кількості різновидів банерів процеси з їхньої стандартизації знаходяться тільки на самому початку свого шляху.

Internet Advertising Bureau (www.iab.net) і CASIE (The Coalition for Advertising Supported Information & Entertainment), досить шановні громадські організації американських видавців і рекламодавців, пропонують усім дотримуватися найбільш популярних розмірів. Найпоширенішими розмірами банерів дослідники IAB вважають банери (табл.5.9).

Таблиця 5.9
Найбільш широко використовувані види банерів

	Розмір (у пикселах)
	Тип банера

	468x60
	Повнорозмірний банер (Full Banner)

	392x72
	Повнорозмірний банер з вертикальною панеллю навігації (Full banner with Vertical Navigation Bar)

	234x60
	Половинний банер (Half Banner)

	125x125
	Квадратний банер (Square Banner)

	120x90
	Кнопка #1 (Button #1)

	120x60
	Кнопка #2 (Button #2)

	88x31
	Мікрокнопка (Micro Button)

	120x240
	Вертикальний банер (Vertical Banner)


Однією з необхідних вимог до банерів є їхнє швидке завантаження на сторінку. Це накладає певні обмеження на розмір банера в кілобайтах. Так, для банера 468x60 максимальний розмір звичайно складає 10 або 15 Кбайт.

Методи розміщення банерної реклами. Існують три основних методи розміщення банерної реклами.

•Обмін банерами за договором із власником іншого Web-сервера або Web-сторінки. Звичайно обмін відбувається з власником Web-сторінок, що мають подібну тематику.

•Використання банерних систем, пошукових серверів, каталогів або популярних серверів для показу банерів на їхніх Web-сторінках за визначену плату.

•Використання спеціальних служб обміну банерами (Banner Exchange Services), що забезпечують показ банерів на сторінках великої кількості сайтів, що входять у число передплатників даної служби. Деякі системи мають високу гнучкість і дозволяють показувати банери тільки на визначеній групі серверів, із заданою інтенсивністю або тільки у визначені проміжки часу, а також не показувати той самий банер користувачам, що його вже бачили.

Найбільш гнучким і ефективним способом є використання служб з обміну банерами. Його ми і розглянемо більш докладно. Служби обміну банерами забезпечують показ банерів на інших сторінках, замість того, щоб вимагати показ чужих банерів на ваших сторінках. За дану послугу служби утримують визначену кількість показів — від 10 до 50 відсотків (див. нижче). Оскільки єдиний стандарт з розміру банера в пікселях і кілобайтах ще не вироблений, необхідно або обмежитися тільки визначеними системами, або робити банери відразу декількох розмірів, що трохи збільшує витрати на їхнє створення.

Служби обміну банерами можна сегментувати за такими ознаками.

•Загальні — приймаються сайти будь-яких тематик. Обмеження можуть бути тільки для сайтів з дуже низькою відвідуваністю або заборонених мережею тематик (сайти «для дорослих», політичні й ряд інших). Лідерами цієї категорії є RLE, InterReklama, Reklama.Ru.

•Тематичні — включають тільки сайти із заданої тематики. Наприклад, автомобільний (система Автобанер), еротичний (Adult Link Exchange) і т.д.

•Регіональні — поєднують ресурси визначеного регіону. Ресурси можуть бути або присвячені даному регіону, або його творці просто там проживають.

•За рекламними форматами. Ряд мереж намагається максимально розширити список використовуваних форматів. Інші служби жорстко спеціалізуються на якомусь визначеному форматі, наприклад, за розміром  банера або за форматом рекламних носіїв.

Крім того, мережі розрізняються за технологічною платформою, на якій вони функціонують. Більшість провідних мереж використовує орендоване або куплене програмне забезпечення, що базується на технологіях BannerBank, RotaBanner і RLE Satellite. Але в деяких системах є свої власні розробки. Від платформи залежить практично вся функціональність і послуги мережі.  В даний час з великим відривом і за кількісними характеристиками, і за можливостями, наданим рекламодавцям, лідирують чотири банерні мережі: RLE (www.rle.ru), Reklama.Ru (www.reklama.ru), InterReklama (www.ir.ru) і RB2 (rb2.design.ru). Між мережами йде тверда конкуренція щодо залучення популярних  сайтів, так і з пошуку рекламодавців.

Як переваги розміщення реклами в мережах обміну банерами, в порівнянні з розміщенням реклами прямо, можна назвати такі.

•Банерні мережі можуть задіяти десятки, а то й сотні сайтів із заданою тематикою. Тим самим за широтою охоплення провідні мережі значно перевершують найбільш відвідувані російські Web-ресурси.

•Вартість розміщення реклами через банерні мережі на порядок нижча, ніж при розміщенні банерів прямо на заданих серверах.

•Банерні мережі пропонують ефективну систему фокусувань, серед яких однією з найбільш корисних є фокусування по географії користувача.

•Локальні системи розміщення реклами на окремих сайтах не можуть конкурувати із системами корекигування і звітності рекламних кампаній, представлених на провідних банерних мережах. Банерні мережі надають можливість оперативно змінювати банери, інтенсивність показів, фокусування. При рекламі на сайтах прямо подібні зміни зазвичай вносить адміністратор, при цьому затримка може складати день і більше, що значно знижує оперативність змін. Саме мережі надають найбільш повні звіти по ходу рекламної кампанії, статистику по кожному банеру, динаміку показів щигликів мишею і відгуку на рекламу.

•Банерні мережі забезпечують більш високу гнучкість і широкі можливості зміни параметрів рекламної кампанії.

Серед недоліків можна назвати такі.

•Власники ресурсів, що розміщають у себе платну рекламу, прагнуть розмістити банери своїх рекламодавців у найбільш вигідних місцях на сторінці, а банерам рекламної мережі, як правило, приділяється менш вигідне місце.

•Не всі цікавлячі вас сайти можуть бути учасниками банерної мережі або не всі тематичні розділи сайта можуть бути доступні рекламодавцю через банерну мережу.

•Іноді банерна мережа не може забезпечити заданої кількості показів на обраних сайтах або необхідної кількості сайтів заданої тематики.

Критерії вибору рекламних площадок. Існує велика кількість рекламних напрямків як по видах застосовуваних засобів, так і по видах використовуваних для цього ресурсів — тематичні сайти, розсилання, пошукові системи, каталоги і т.д. Спробуємо виділити основні фактори, які варто враховувати при формуванні плану розміщення реклами.

Одним з перших рішень при проведенні рекламної кампанії повинне бути визначення цільової аудиторії. Прийняття цього рішення дозволить перейти до наступного кроку — вибору сайтів або систем, що охоплюють цю цільову аудиторію. Орієнтовно оцінити аудиторію того або іншого ресурсу можна за допомогою декількох методів. По-перше, це можна зробити за такою ознакою, як тематика. По-друге, для одержання більш точного і докладного демографічного портрета аудиторії можна скористатися такими методами, як проведення опитувань або використання даних дослідницьких компаній.

Перший спосіб — це опитування, проведені на сайті. Анкетування відвідувачів може дати досить повну демографічну картину, але варто враховувати, що в опитуваннях беруть участь, як правило, люди з визначеним складом характеру і з наявністю вільного для цієї процедури часу. Тому при необов'язкових опитуваннях варто мати на увазі погрішність, сформовану через цей фактор. Трохи простіше проведення опитувань на ресурсах, що мають обов'язкову реєстрацію, наприклад, сайту з великою кількістю списків розсилання, сайту, що надає безкоштовну службу електронної пошти, і т.д. У цьому випадку погрішність може виникати тільки у випадку неправдивих або неповних відповідей, отриманих від зареєстрованих користувачів.

Другим способом є використання даних дослідницьких компаній. Насамперед, маються на увазі професійні дослідницькі агентства, серед яких можна назвати Gallup Media (www.gallup.ru), «Комкон-медиа» (www.comcon-2.com), Monitoring.Ru (www. monitoring.ru). Цінність отриманих ними даних полягає, по-перше, у тому, що вони отримані незалежними й авторитетними в цій області компаніями, а по-друге, що дані зібрані й представлені в тій формі, до якої звикли традиційні рекламні агентства і більшість великих рекламодавців.

Від розміру аудиторії сайтів, включених у рекламну кампанію, залежить, яке охоплення буде в рекламній кампанії, яка кількість користувачів побачить рекламу. При цьому варто розуміти, що загальна аудиторія буде трохи менша, ніж при простому підсумовуванні аудиторії кожного з сайтів, що викликано так званою «пересекаемостью аудиторий» — частина користувачів одиного сайту відвідує й інші сайти з заданих виборок. Важливим є і визначення кількості засобів, яке варто вкласти в кожний з рекламних напрямків. Оптимальною буде така кількість показів реклами і часу її розміщення, коли звертання досягає значної частки цільової аудиторії ресурсу, при цьому кількість впливів у середньому на кожного користувача буде відповідати оптимальній.

Одним із найважливіших факторів є вартість одного контакту реклами з аудиторією. Як правило, сайти з чітко сегментованною аудиторією мають більш високу вартість, ніж ресурси, спрямовані на всіх користувачів Мережі. У зв'язку з цим має сенс не тільки обмежуватися добіркою сайтів строго заданими тематиками, але і використовувати в рекламній кампанії ресурси, «працюючі на широке охоплення». У будь-якому випадку важливою є вартість охоплення саме цільового сегмента.

Від місця розміщення реклами залежить, наскільки вона помітна, наскільки вона привертає увагу користувачів, а також як вона ними сприймається. На кожному із сайтів зазвичай існують певні правила, де і як на сторінках розміщається реклама, однак навіть при такій схемі необхідно усвідомлено підходити до вибору пропонованих варіантів розміщення реклами. У число можливих варіантів розміщення реклами звичайно входять розміщення вгорі, внизу або посередині сторінки. Самим оптимальним є останнє, особливо якщо банер знаходиться на першому екрані (якщо сторінка складається з декількох екранів). Для двох варіантів, що залишилися, переважає розміщення банера вгорі сторінки, тому що при такому розміщенні відгук звичайно вище.

Відповідно до досліджень, проведеним сайтом www.webreference.com, банер, розташований нижче на 1/3 від верха екрана, дає CTR (див. «Оцінка ефективності рекламної кампанії») на 70% більше, ніж банер, розташований у самому верху. Якщо говорити про розмір, то очевидно — чим більше розмір рекламного носія, тим більше він помітний, тим більше в нього відгук і ефективність. Так що за інших рівних умов варто віддавати перевагу площадкам, що дозволяють показувати рекламу більшого розміру. Іншим плюсом є банер загальноприйнятих розмірів. У цьому випадку той самий банер можна використовувати для розміщення на декількох сайтах. Якщо говорити про обмеження за розміром банера в кілобайтах, то бажано, щоб воно було не дуже строгим. Якщо максимально дозволений обсяг складає 15 Кбайт, то можна створити більш цікавий банер, ніж маючи обмеження в 10 Кбайт.

Важливим фактором є можливість у ході рекламної кампанії оперативно змінювати як можна більшу кількість параметрів для кожного з рекламних напрямків. Як мінімум це заміна банерів. При деяких схемах розміщення можна змінювати інтенсивність показів і т.д. Ряд систем дотепер використовує напівавтоматичні системи ротації реклами, де будь-які зміни можливі тільки через адміністратора сервера. З одного боку, це додаткова можливість контролю для видавців — рекламодавець, наприклад, не може самостійно розмістити банери, зміст яких неприйнятний. З іншого боку, губиться оперативність, яка важлива для Інтернету. Також не слід недооцінювати і необхідність оперативного одержання статистики по ходу реклами на тому або іншому сайті. Очевидно, що не слід обмежуватися тільки даними, що рекламодавець може одержати з Мережі. Найбільш важливими є саме ті дані, що збираються усередині самої компанії рекламодавця. Часто саме усередині компанії рекламодавця найбільш точно визначається, наскільки ефективні були рекламні акції в Інтернеті, наскільки їхня віддача відрізняється від традиційних рекламних каналів і т.д. Саме ця інформація є визначальною для керівництва компанії при продовженні, модифікації або припиненні рекламної активності в Інтернеті.

У той же час аналіз в Інтернеті дозволяє визначити і порівняти між собою ефективність рекламної апеляції, Web-сайту компанії, вибору Web-видавців, типів і форм розміщення реклами, використовуваних фокусувань і т.д. Саме ці дані повинні допомогти найбільш ефективно витрачати вкладені кошти рекламодавця і щоразу домагатися більшого.

Реклама з використанням електронної пошти. Електронна пошта є одним із самих старих і найпоширеніших інструментів Інтернету. На механізм електронної пошти спираються багато популярних засобів повідомлення в Інтернеті, куди входять списки розсилання, дискусійні аркуші й індивідуальні поштові повідомлення. При правильному використанні електронної пошти вона може стати одним із ефективних інструментів маркетингу в Інтернеті, службового просування компанії, розвиткові її іміджу або реклами Web-сервера фірми.

Багато стверджують, що відгук на правильно розміщену рекламу в службах Інтернету, що використовують електронну пошту, вище, ніж відгук банерів на Web-сторінках, і, що саме головне, вище якість переходів на сервер рекламодавця, тобто серед загального числа відвідувачів частка по-справжньому зацікавлених відвідувачів досить велика.

Особливості та переваги електронної пошти як засобу реклами такі:

•електронна пошта з'явилася задовго до появи WWW і є практично у всіх користувачів Мережі;

•електронна пошта дозволяє досягати конкретного користувача і тим самим дає можливість персоніфікованого обертання;

•завдяки чіткому тематичному розподілу списків розсилання і дискусійних аркушів можна впливати тільки на цільову аудиторію;

•цікаве з погляду одержувача повідомлення може бути легко поширене серед його колег і знайомих;

•більшість користувачів сьогодні мають поштових клієнтів, що підтримують формат HTML, що дозволяє розміщувати в повідомленнях не тільки текстову, але і графічну рекламу, зокрема банери, а також проводити облік її ефективності, тобто відслідковувати кількість переходів на сайт рекламодавця за посиланнями в листі.

Розглянемо основні напрямки використання електронної пошти як інструменту маркетингу.

Розсилання індивідуальних листів. Розсилання індивідуальних листів є одним з дуже ефективних, але разом з тим і трудомістких методів. Однією із головних проблем методу є робота зі збору адрес користувачів, яким пропозиція фірми може бути дійсно цікавою. З іншого боку, в результаті проведеної роботи лист потрапить саме тій людині, увазі якої фірма зацікавлена найбільшою мірою.

Знайти зацікавлених людей, їхні поштові адреси можна з тематики їхніх Web-сторінок, за їх листами в дискусійних аркушах, конференціях, візитних картках, рекламних брошурах фірми і т.д.

Можна виділити кілька правил, які бажано враховувати при складанні індивідуальних листів.

•Бажано, щоб на початку листа стояло пряме звертання до людини за ім’ям.

•Необхідно вказати причину звертання. Наприклад: «Я бачив Ваш лист у дискусійному листі NN, датоване dd/mm/yy, і думаю, що Вас може зацікавити &». При цьому бажано узгодити текст пропозиції з даними про його одержувача.

•Зміст листа бажано скласти не у формі прямої реклами, а у формі пропозиції, корисного конкретному одержувачу.

•У рядку відправника поштового клієнта одержувача повинна стояти тільки одна адреса, тобто кожен лист повинен надсилатися індивідуально.

•Не рекомендується використовувати як зворотну адресу електронні адреси, отримані на безкоштовних поштових серверах.

•У листі обов'язково повинен бути підпис із указівкою контактної інформації.

Використання списків розсилання. В Інтернет існує безліч списків розсилання, які присвячені різним тематикам. Ведуть їх, як правило, люди, добре обізнані з даним питанням, регулярно розсилаючи електронною поштою чергові випуски розсилання. Одержувачі подібних листів власноручно підписалися на список, і в будь-який момент у них є право і можливість скасувати свою підписку. Існують відкриті розсилання (для всіх бажаючих), закриті (для людей певного кола), безкоштовні (існуючі за рахунок ентузіазму творців, спонсорської підтримки, платних рекламодавців) і платні.

Висока ефективність списків розсилання як інструменту маркетингу обумовлена тим, що вони зазвичай є засобом комунікації, призначеного для визначеної цільової групи, і часто мають тисячі передплатників.

Способи розміщення реклами в списках розсилання залежать від політики адміністрації списку. Можна виділити кілька варіантів. Наприклад, представити цікавий матеріал, що відповідає тематиці списку розсилання, і тим самим провести непряму рекламу, згадавши компанію, її продукцію або поставивши підпис. Таке розміщення може бути як платним, так і безкоштовним, що визначається проведеною політикою в списку розсилання, формою подачі матеріалу і т.д.

Альтернативою першому способу  є розміщення платної реклами, наприклад, у вигляді декількох рядків про фірму або, у випадку використання листів у форматі HTML, розміщення банерної реклами серед загального змісту розсилання.

Дискусійні аркуші. Дискусійні аркуші створюються для обміну інформацією або обговорення питань з визначеної тематики. На відміну від списків розсилки, брати участь у дискусійному листі можуть усі бажаючі. Як правило, перед тим як повідомлення розсилається всім учасникам, воно проходить верифікацію модератором. Модератор листа — це особа, яка відповідальна за відповідність повідомлень, тематиці листа, що розміщуються, та за рівень надання матеріалу. Ним може бути або засновник листа, або компетентна особа, обрана учасниками. У його функції входить виключення повідомлень, що не відносяться до тематики листа, припинення флейма (flame) і т.д.

Виділимо декілька правил ефективного використання дискусійних аркушів.

•Оскільки передплатники ввійшли в лист для обміну думками щодо одержання нової інформації, то не можна посилати в подібні аркуші пряму рекламу.

•Перед тим як посилати свої перші листи в лист, необхідно уважно ознайомитися з його правилами. Іноді корисно почитати архів, щоб не піднімати потім питання, яким приділялося вже багато уваги раніше. Для початку бажано не виявляти активність, а просто вивчити загальну атмосферу листа, основних учасників й іншу корисну інформацію.

•Далі бажано взяти активну участь в обговоренні питань, що знаходяться в області вашої компетенції. Основне завдання — зарекомендувати себе в листі як експерта в заданій області.

•Під своїми повідомленнями завжди необхідно ставити підпис.

•Додатковим позитивним моментом активної участі в листі є той факт, що часто популярні й авторитетні дискусійні аркуші відслідковуються представниками спеціалізованої преси і є імовірність, що ви будете процитовані на сторінках видань або вас запросять написати статтю.

•Роблячи аналіз опублікованих повідомлень, можна підрахувати потенційних клієнтів і зв'язатися з ними прямо.

•І нарешті, можна відзначити, що крім цілей просування Web-сервера фірми спеціалізовані дискусійні аркуші можуть постачати вас цікавою інформацією і новинами.

Спам. У кінці огляду методів використання електронної пошти як засобу маркетингу необхідно сказати кілька слів про те, чого ні в якому разі робити не слід, а саме розповісти про спам (spam).

До категорії спама відносяться:

•масове розсилання поштових повідомлень користувачам, які не хотіли одержувати подібну кореспонденцію, причому немає різниці, чи комерційна це реклама або просто корисна інформація, на думку відправника;

•індивідуальні повідомлення, тематика яких не має до адресата прямого відношення;

•підписка людини на список розсилання без його бажання;

•приміщення в конференцію Usenet, дискусійний лист, гостьову книгу повідомлень, що не мають відносини до заданої тематики (off-topic), або повідомлень, що є прямою рекламою, якщо це не дозволено встановленими там правилами.

Відношення більшості користувачів Мережі до спаму вкрай негативне. Відповідно до досліджень GVU (the Graphics, Visualization & Usability Center, www.cc.gatech.edu/gvu/), тільки 9 % користувачів читають подібні послання, 12% одержувачів відповідають обуреними листами, а 1,5% — «вендетою», у якості якої можуть виступати «поштові бомби» (масове бомбардування відправника листами з метою вичерпати обсяг його поштової скриньки), скарги постачальникові послуг, занесення адреси в спеціальні чорні списки і т.д. Тому рекомендується не використовувати жодного з наведених вище дій як інструмент реклами або Інтернет-маркетингу. Крім того, що це порушує етику мережі та може викликати шквал негативної критики, подібна реклама має низьку ефективність, а часто просто наносить шкоду рекламодавцеві. Давно встановлено, що негативна реакція на рекламу з легкістю може перейти і безпосередньо на рекламований продукт.

Конференції й інші інструменти реклами. Конференції Usenet, Web-конференції і реклама на дошках оголошень не використовують електронну пошту як засіб віщання, але близькі до неї за своєю суттю. Як наслідок, при застосуванні їх як інструменту маркетингу можна рекомендувати ідентичні методи проведення рекламних заходів. Приділимо їм небагато уваги для того, щоб виділити їхні особливості.

Конференції Usenet. Конференції Usenet бурхливо розвивалися ще до появи WWW, але зараз вони, на жаль, залучають усе менше і менше користувачів. У значній мірі це викликано тим фактом, що на одне дійсно корисне повідомлення з теми приходиться кілька листів зі схемами швидкого збагачення або рекламою. Незважаючи на це, з десятків тисяч діючих конференцій Usenet можна знайти кілька груп, участь у яких може бути корисною для бізнесу.

Конференції використовують ієрархічну систему назв, у якій можна легко знайти конференції, присвячені певній тематиці. Розглянемо назву конференції comp.sys.linux.setup. Воно належить групі «комп'ютери», підгрупі «операційні системи», конкретніше — системі Linux, а саме — її установці. Підписатися і працювати з групами новин, що цікавлять, можна, наприклад, за допомогою поштового клієнта Outlook Express, підключившись до якого-небудь сервера новин.

Слід зазначити, що кожен сервер новин має визначений набір конференцій і якщо тематика, яка цікавить, ним не знайдена, можна спробувати використовувати інший сервер. При роботі з Usenet можна використовувати спеціалізовану пошукову систему по конференціях DejaNews (www.dejanews.com). Альтернативою звичайним конференціям є Web-конференції. За своєю структурою Web-конференції дуже схожі на конференції Usenet, у них також використовуються галузі (threads) дискусій і т.д. Відмінність полягає в тому, що вони працюють через Web-інтерфейс, не розміщені централізовано на серверах новин, а розкидані по Мережі, тобто розміщуються на Web-серверах.

На дуже великій кількості тематичних сайтів є відповідний їм за темою набір конференцій, так що  пошук можна починати саме з великих Web-сайтів, які мають відношення до бізнесу фірми. Наприклад, на сервері «Автомобілі в Росії» (www.auto.ru) знаходяться найбільші збори конференцій, присвячених автомобілям.

При використанні Usenet з метою маркетингу потрібно додержуватися рекомендацій для дискусійних аркушів.

Реклама на дошках оголошень. Дошки оголошень згруповані за темами і працюють за принципом безкоштовних оголошень у газетах. На відміну від дискусійних аркушів і конференцій, на дошках оголошень можна і потрібно публікувати саме рекламу, безпосередньо для якої вони і були створені. При виборі дошок оголошень перевагу варто віддавати тим, які найбільше відвідують, котрі мають відношення до реклами, що представляється. Одні з найбільших зборів посилань на дошки оголошень можна знайти за адресою bbs.promo.ru 

Розсилання новин сервера. Одним зі шляхів посилення взаємозв'язку з відвідувачами Web-сервера є створення розсилань новин сервера. Розсилання зазвичай містить інформацію про відновлення на Web-сервері та розміщенні на ньому нових матеріалів. Дане розсилання буде нагадувати передплатникам про сайти й сприяти збільшенню повторних відвідувань.

Партнерські програми. Як методи залучення нових відвідувачів і збільшення обсягів продажу, з одного боку, і способу заробити комісійні — з іншою, широке поширення в Інтернеті одержали партнерські програми (affiliate programs, assotiate programs або revenue sharing-, bounty- і refferal programs). У партнерській програмі зазвичай бере участь сайт-продавець товарів або послуг і сайти-партнери. Партнери розташовують у себе логотипи, банери або просто посилання на сервер продавця, за які останній платить їм комісійні. Залежно від варіанта програми комісійні можуть виплачуватися за кожним посиланням відвідувача, за реєстрацію або підписку на пропонований товар або послугу або за зроблену покупку. Комісійні можуть бути фіксованою сумою або відсотком від зробленої покупки. Крім того, одні продавці платять тільки комісійні від першої угоди, інші ж враховують і наступні покупки клієнта.

Вибір партнерської програми залежить від виду пропонованих товарів або послуг. Інтернет-магазину, який продає товари типу книг, квітів або компакт-дисків, зазвичай платять за конкретний продаж, а Web-сервери, що пропонують передплатні послуги, наприклад на інформаційні продукти, платять за підписку на їхні послуги, причому одні — тільки за заповнення форми, інші – тільки після оплати визначеної послуги.

Як приклади сайтів з різних секторів ринку можна навести такі: Barnes&Noble і Amazon.com — торгівля книгами, Cyberian Outpost і BuyDirect.com — продаж комп'ютерної техніки і програмного забезпечення, РАО Schwartz — продаж іграшок, Omaha Steak і The LobsterNet — торгівля продуктами харчування, CD Now — торгівля дисками і безліч інших.

Для продавців природними привабливими сторонами створення і розвитку партнерських програм є безкоштовна реклама їхніх товарів і послуг, розширення каналів продажів. Крім того, на відміну від банерної реклами, продавцям не потрібно платити живі гроші до продажу товару.

Участь у партнерських програмах дає власникам Web-сайтів можливість одержання додаткового доходу від свого Web-сервера. Цей спосіб дозволяє уникнути складностей, пов'язаних з використанням платіжних систем і наданням додаткових послуг своїм відвідувачам, що особливо важливо для власників сайтів з невеликим трафіком.

З непривабливих сторін участі в партнерських програмах можна відзначити: для когось продаж сайту — це необхідність використання досить складного програмного забезпечення, а для власників сайтів-партнерів — це факт відправлення свого відвідувача на інший сервер, з якого останній може і не повернутися. 

Якийсь час досить гостро стояла проблема довіри до акуратності підрахунків і розрахунків у відносинах продавців з партнерами. Крім того, участь сайтів у декількох партнерських програмах одночасно може вносити додаткові складності, пов'язані з розходженнями в методах розрахунку і видах наданих звітів у різних партнерських програмах.

Ці труднощі в здійсненні привабливого як для продавців, так і для власників сайтів варіанта співробітництва обумовила поява сервісних компаній типу LinkShare (www.linkshare.net), Refer-It (www.refer-it.com) або ClickTrade (clicktrade.linkexchange.com), у яких у якості незалежної третьої сторони є врегулювання спірних питань між продавцями і партнерами. Ці компанії створюють на своїх серверах базу даних продавців і базу даних потенційних партнерів, дозволяючи їм знайти один одного, розміщують інформацію про різні партнерські програми, часто оцінюючи їх за єдиними критеріями, і відіграють роль розрахункової палати для продавців і партнерів, забезпечуючи підрахунки відвідувань, продажу, надання однакових звітів. Таким чином, вони є організаторами ринку, надаючи послуги партнерських взаємин і залишаючись зацікавленими в наданні якісних послуг обом сторонам.

Самим характерним прикладом просування і використання партнерських програм є компанія Amazon.com (www.amazon.com), яка стала, завдяки застосуванню партнерських програм, найвідомішим в Інтернеті продавцем книг, а сьогодні пропонує і безліч інших товарів. Серед компаній, яким удалося домогтися результатів із використанням партнерських програм, можна назвати Ozon (www.ozon.ru). За притягнутих покупців партнери магазину одержують 12 % від вартості книги або касети, на яку вони розмістили в себе посилання, і 5 % від усіх додаткових покупок, зроблених покупцями протягом даного покупки, контракти і т.д.).

На рекламу в Інтернет усе більше уваги обертають традиційні рекламодавці. Однак визначення її ефективності пов'язане з деякими труднощами. Так, ефективність рекламної діяльності залежить не тільки від самої реклами, її якісних характеристик, але й від цілого ряду як контрольованих, так і неконтрольованих факторів. До них ставляться економічна ситуація в країні, пора року, ціни на товар, кваліфікації персоналу й т.п. Варто також ураховувати, що ефект від реклами може наступати не відразу й бути розтягнуть у часі, він буває комунікативний й економічний. Комунікативна ефективність визначає комунікативний вплив рекламного повідомлення на цільову аудиторію: який сформувався образ товару або фірми, запоминаемость й узнаваемость реклами, наскільки точно передані рекламне повідомлення й т.п. Економічна ефективність має на увазі оцінку економічної доцільності зроблених вкладень і звичайно залежить від комунікативної.
Частота реклами — середнє число показів рекламних матеріалів унікальному користувачеві за певний період часу. Частота реклами обчислюється по формулі:
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де AF - частота реклами;

І - число показів;

U - число унікальних показів.

Рекламодавці планують бюджет на проведення рекламних заходів, і від того, наскільки продумано він буде розподілений між рекламними площадками, залежить економічна результативність рекламної діяльності. До показників, що дозволяють визначити економічну ефективність реклами ставляться вартість тисячі показів - абревіатура СРМ. Обчислюється по формулі:

СРМ = Сх1000,

де  СРМ - вартість тисячі показів;

С - вартість розміщення реклами;

x - число показів.

Показник відгуку (CTR — click through ratio) — процентне співвідношення числа кликів до числа показів. Обчислюється по формулі:
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де К - число кличів;
І- число показів.

Частота клику — це відношення числа кличів до числа унікальних кличів. Частота кличу визначає, скільки в середньому кличів робив кожен користувач на рекламних повідомленнях. Обчислюється по формулі:
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де CF - частота кличу; К - число кличів; UK - число унікальних кличів.

Частота відвідувань — відношення числа відвідувань до числа унікальних користувачів. Іншими словами - скільки в середньому раз користувачі заходять на веб-сайт рекламодавця за певний період часу.   Обчислюється по формулі:
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де SF - частота відвідувань;

V - число відвідувань;
UU - число унікальних користувачів.

Глибина перегляду визначається числом переглянутих сторінок кожним користувачем за одне відвідування. Більша глибина перегляду може свідчити про зацікавленість Інтернет-користувачів.

Обчислюється по формулі:
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де GP - глибина перегляду;

PI - число переглядів сторінок;

V - число відвідувань.

Довжина відвідування визначається кількістю часу, проведеною користувачем на веб-сайте рекламодавця за одне відвідування.Чим більше часу користувач проводить на веб-сайте, тим теоретично він більше зацікавлений, але, з іншого боку, це може свідчити про утрудненість навігації по веб-сайту. Тому даний показник необхідно розглядати з урахуванням спрямованості веб-сайта, його завдань, зручності навігації й т.п. Однак користувачі з різних площадок на веб-сайте рекламодавця перебувають в однакових умовах, тому більше довгі відвідування в користувачів з певної площадки можуть трактуватися з позитивної точки зору.

Середня вартість унікального користувача обчислюється по формулі:
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де   CPUU -  вартість унікального користувача;

С -  вартість розміщення реклами;

UU -  число унікальних користувачів.

Середня вартість одного відвідування обчислюється по формулі:
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де CPV - вартість відвідування;

С - вартість розміщення реклами;
V - число відвідувань.

Середня вартість однієї дії обчислюється як відношення вартості реклами до числа певних дій (заповнених анкет, замовлень і т.п.):
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де СРА - середня вартість однієї дії;

З - вартість розміщення реклами;

А - число дій.

Вартість продажу CPS - середні витрати на продаж обчислюються по формулі:
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де З - вартість розміщення реклами;

S - число продажів, тобто число оплачених замовлень.
5.4. Варіанти ціноутворення в Інтернет
В останні роки маркетологи уважно вивчають аукціони і їхній розвиток. Одним з піонерів у цій сфері був Вільям Вікері, який одержав за цю роботу в 1995 році Нобелівську премію в галузі економіки. Компанії, що прибігають до такого ціноутворення, користуються широкими можливостями всього ринку, а не встановлюють ціни лише на підставі власного бажання. В Інтернет web-сайти аукціонів мають у розпорядженні методи, що забезпечують рішення даної проблеми. Формування атмосфери довіри передбачає:
· наявність рейтингової системи кредитоспроможності продавців;

· незалежну перевірку (верифікацію) дійсності відомостей, надаваних про себе покупцями й продавцями;

· страхування проти шахрайства;
· проведення угод через рахунки типу “ эскроу” (умовні документи, які стають документами повної дії після виконання певних умов) для забезпечення поставок оплаченої продукції.

Платежі надходять на такі рахунки й переправляються продавцеві тільки після того, як товар доставлен покупцеві:

· заборона доступу на аукціон продавцям, що роблять запит (для імітації підвищеного інтересу) на поставку власної продукції;
· заборона доступу на аукціон покупців, які раніше виграли аукціон, але не завершили угоду платежем.

Перераховані міри показують, яким образом онлайнові маркетологі повинні враховувати ті складові ринку, яким часто при звичайному веденні бізнесу не приділяється відповідної уваги. Варто також мати на увазі, що для онлайнового аукціону придатні не всі товари. Важливо відзначити, що на успішно функціонуючих сайтах-аукціонах, границя між бізнесом і задоволенням стає досить розмитою. Одним з показників привабливості сайту для споживача є час знаходження на сайті протягом одного відвідування (найбільше «прилипливим» серед web-аукціонів уважається сайт eBay; середній відвідувач проводив на ньому за одне відвідування 27 хвилин). Відзначено, що крім відстеження заявок на придбання виставленних товарів, відвідувачі витрачають багато часу на спілкування один з одним. Звичайно темою спілкування є інформація про інші заявки на той або інший товар, додаткова інформація про виставлені товари.

Зараз на споживчому ринку і на ринку "бізнес-бізнес" усе ширше застосовується три варіанти ціноутворення з використаням аукціонів в режимі реального часу:

1. розширення сфери застосування онлайнових аукціонів;

2. зростання орендних ринків для споживчих і промислових товарів;

3. спільне використання аукціону і здатності планувати - менеджмент доходу.

Аукціони завжди були важливим засобом продажу унікальних і надзвичайних предметів, у тому числі особистих речей, нерухомості, предметів мистецтва. Онлайнові аукціони є ефективним і гнучким методом ціноутворення, навіть якщо доступні продажі у режимі особистого спілкування і ведення переговорів між сторонами під час обговорення умов продажу. В Інтернет-маркетингу, насамперед, виділяють «англійський» і «голандський» типи аукціонів, а також аукціони без оголошення заявок (рис.5.9).










Рис.5.9. Тенденції руху убік онлайнових аукціонів
«Англійський аукціон» – ведучий називає запропоновану ціну поки не залишиться учасників, готових перебити останню оголошену заявку, у тому числі в онлайновому режимі.

«Голандський аукціон» - первісна ціна встановлюється висока і через регулярні проміжки часу знижується. Перший учасник, що погоджується на поточну ціну, одержує стільки товарів за цією ціною, скільки захоче. Голандські аукціони використовуються для продажу і ціноутворення швидкопсувних продуктів, наприклад, квітів, молочних продуктів і т.д.

Аукціон без оголошення заявок. Кожний з потенційних постачальників може зробити тільки одну заявку і не знає, що пропонують інші. У даному випадку фірма відштовхується від цінових пропозицій, що вона очікує від конкурентів. У той самий час компанія не може виставити ціну нижче витрат без збитків для свого фінансового становища. Результуючий ефект двох факторів, що впливають у протилежних напрямках, описується через вірогідний прибуток від заявок. Використання вірогідного прибутку як критерію для призначення ціни доцільно для компаній, що регулярно беруть участь у торгах.

У цей час в Україні починає формуватися пропозиція із продажу товарів на українських сайтах-аукціонах (табл.5.10).

Таблиця 5.10
Продаж товарів на українських сайтах-аукціонах
	Електронна адреса
	Категоріі товарів
	Характеристика розвитку

	www.1usd.com.ua

	Різноманітні категорії, але не у всіх категоріях завжди представлені товари.
	Аукціон «все за 1$». Надає можливість лише продати товар, потрібна реєстрація, яка дозволяється лише з 18 років. Незрозуміло, який тип аукціону представлений.

	www.torg.alkar.net
	Різноманітні категорії. Максимальна кількість лотів в категоріях: колекціонування, комп’ютери, мобільні телефони, книги-відео-аудио, авто- мотозапчастини.


	Надає можливість лише продати товар, потрібна реєстрація, яка дозволяється лише з 18 років. Незрозуміло, який тип аукціону представлений.

	www.auction.ua

	Різноманітні категорії.
	Специфіка цього аукціону в тому, що він надає можливість надати заявки не лише на продаж, а й на купівлю товарів. Використовується англійський тип аукціону. Цей аукціон працює близько 2 років.

	www.mirtorga.cом


	Різноманітні категорії.
	Працює з 2004 року. Існує 2 типи аукціонів: голанський та англійський.

	www.lotok.com.ua


	Усі категорії, товарів.
	Незрозуміло, який тип аукціону представлений.

	www.gelos.kiev.ua


	Предмети коллекціонування
	Український онлайновий. Філіал всесвітньо відомого російського коллекціонного дому «Геліос».


Онлайнові орендні ринки цікаві орендою цифрових продуктів, що дозволяють усунути витрати, пов’язані зі збереженням запасів. Наприклад, користувачеві немає необхідності зберігати копію, якщо він може одержати її за своїм запитом у будь-який час. У цьому випадку орендодавець створює свого роду «оболонку» навколо файлів. Доступ до них здійснюється після введення ідентифікаційного імені і паролю орендаря, при цьому автоматично знімаються гроші з рахунку орендаря-користувача.
Інтернет дозволяє приватним особам і організаціям об’єднуватись в групи для спільних покупок за більш низькими цінами. Знайшовши підходящий товар, споживач дивиться, скільки складає поточна ціна «у складчину», що залежить від кількості поданих заявок. На сайті може бути зазначено, що при одержанні ще, наприклад, якоїсь кількості заявок, ціна буде складати стільки-то. Головний недолік такої онлайнової системи в тому, що багато покупців не хочуть чекати, доки нагромадиться достатній обсяг покупки.
Керування доходом також відноситься до маркетингових прийомів ціноутворення, у тому числі в режимі реального часу. Це сучасна система порівнювання ціни і наявних можливостей. Керування доходом на сучасному етапі пов'язано, як правило, з галузями, що надають послуги. Щоб воно було ефективним, необхідні наступні характеристики:

1. повинна бути фіксована і зникаюча при незалученні потужність (наприклад, при пасажирських авіаперевезеннях, морських вантажних перевезеннях і т.д.);

2. високий рівень постійних витрат і мінімальні витрати на додаткових споживачів (готельне господарство);

3. наявність споживчої бази з явно виділеними сегментами. Надання споживачам з ціновою чутливістю досить широкого діапазону цін. Системою керування доходом широко користуються, наприклад, компанії, що здійснюють туристичні ділові поїздки, що сильно відрізняються одне від одного за багатьма параметрами;

4. невизначеність попиту і наявність досить сучасних інформаційних технологій і систем, що дозволяють з нею впоратись.

Система керування надходженнями призначена для згладжування зазначених невизначеностей, її можливості використовуються для досягнення різних ринкових сегментів і оперативного реагування на швидко мінливі умови. Інтернет дає нові, більш широкі можливості в даному питанні.

Дослідження основних заходів маркетингової політиці ціноутворення в Інтернет показали, що віртуальний простір сприяє новим методам та формам ціноутворення. Особливо це стосується діяльності фірм у режімі реального часу. Типовими заходами є віртуальні аукціони, групове ціноутворення, керування прибутком а також пакетування.
В даний час стрімкий розвиток Інтернет-маркетингу ставить актуальну задачу перед вітчизняними маркетологами вивчення й освоєння досвіду маркетингової діяльності закордонних фірм у виртуальном просторі. Особливо діючим і гнучким інструментом, як і в реальній економіці залишається ціна. Необхідно вивчення і застосування нових специфічних для Інтернет методів ціноутворення в маркетинговій діяльності вітчизняних фірм.
ВИСНОВКИ

Розвиток ринку металопластикових віконних систем України знаходиться під суттєвим впливом розвитку економіки країни в цілому. Цей ринок є провідником нової форми ринкових відносин з клієнтами – «масової індивідуалізації». Інформатизація стала механізмом реалізації таких відносин. Глобалізація, індивідуалізація, насичений асортимент і скорочення життєвого циклу віконних систем призвели до стрибкового зростання невизначеності маркетингового середовища. Прогнозування асортименту і обсягів продажу базується на темпах зростання будівництва та реконструкції і врахуванні мінливості споживацьких уподобань. Пріоритетними є нецінові форми конкуренції. Конкурентоспроможними стають універсальні підприємства, які для забезпечення максимальної гнучкості віконного виробництва здатні отримувати переваги від скорочення життєвого циклу товарів. Домінуючою, системотворчою характеристикою нових виробничих відносин на ринку металопластикових віконних систем України є перманентна інноваційність.

Інноваційність стратегічного маркетингу на ринку ПВХ-віконних конструкцій повинна базуватися на таких принципах: пріоритетності потреб споживачів; соціально-етичної спрямованності; естетичності; фундаментальності; перманентності; імманентності; системності; оперативності; економічної ефективності. Стимулом для подальшого розвитку теорії маркетингу повинно стати повноцінне впровадження цього виду діяльності в господарську практику і накопичення певного досвіду передових компаній. Розробляючи маркетингову стратегію розвитку підприємства потрібно враховувати розмір підприємства і тенденції цього виду товарного ринку. Виявлені характерні для ринку металопластикових віконних систем України тенденції: загострення конкуренції; використання концепції маркетингу; необхідність інноваційних диференційованих стратегій; впровадження бенчмаркінгу; пришвидшення темпу бізнесу.

Запропоновано класифікацію українських підприємств-переробників ПВХ-профілю за такими ознаками: географічне розташування; обсяг виробництва. Обгрунтовано, що вибір маркетингової стратегії підприємства на ринку металопластикових віконних систем обумовлений двома основними факторами: поведінковими особливостями споживачів; розмірами підприємства. Запропонована класифікація, виявлено поведінкові особливості і дано характеристики груп споживачів ринку металопластикових віконних систем.

Виділено стратегії розвитку малих і середніх підприємств (їх кількість складає 80% від загальної кількості діючих операторів цього ринку), які є обмеженими у ресурсах, мають незначний інноваційний потенціал, відносно незначні обсяги продаж. Виходячи з цього, адаптовано до особливостей ринку пакет маркетингових стратегій для малих та середніх підприємств. Виділено стратегії розвитку великих підприємств (їх кількість складає 20% від загальної кількості діючих операторів цього ринку), у яких накопичено достатньо обігових коштів для реалізації інноваційної моделі розвитку. Рекомендовані тактичні засоби реалізації стратегій.

Запропонована програма комплексного обслуговування клієнтів і адекватна їй організаційна структура великого підприємства на ринку металопластикових віконних систем, яка повинна складатися з логістичного центру, навчального центру, виробничого центру, сервісного центру, торговельної мережі та мережі представництв. Запропоновано пакет специфічних критеріїв вибору постачальників, що мають найбільшу значимість саме для ринку ПВХ-віконих систем: якість металопластика; насиченність товарного асортименту; час виробництва віконної конструкції; сервіс; статус постачальника; рекламна підтримка.

Запропонована методика оцінки конкурентоспроможності металопластикових віконних систем, за результатами застосування якої, маркетологи можуть вносити корективи в планування комплексної програми обслуговування. Виділені основні фактори (середня ціна металопластикової віконної системи, середня кількість металопластикових віконних систем, що припадає на один договір, кількість укладених договорів) і розроблена економіко-математична модель, в якій за допомогою ланцюгового методу виявлено вплив зазначених трьох факторів на зміни обсягу продажу металопластикових віконних систем окремо на корпоративному та споживчому сегментах. Констатовано, що найбільш привабливим для великих підприємств є корпоративний сегмент, оскільки, найбільш значимим фактором є середня кількість металопластикових віконних систем, що припадають на один договір.

Запропонована методика розрахунку місткості ринку металопластикових віконних систем. На багатоваріантній основі здійснено прогнозування обсягів житлового будівництва. Маючи цей прогноз можливе прогнозування місткості та прибутковості ринку металопластикових віконних систем.
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	0,146315889
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	8
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F

	Регрессия
	1
	0,984844418
	0,984844418
	46,002840
	0,000502
	

	Остаток
	6
	0,128450037
	0,021408339
	
	
	

	Итого
	7
	1,113294455
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэфф-ты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image647.wmf]y

-пересечение
	-0,45460594
	0,139983022
	-3,247579132
	0,0175194
	-0,79713
	-0,11208

	Переменная 
[image: image648.wmf]1

x


	5,54795E-06
	8,17975E-07
	6,782539353
	0,0005023
	3,55E-06
	7,55E-06

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное Y
	Остатки
	
	
	
	

	1
	-0,00234256
	0,104342557
	
	
	
	

	2
	0,063378466
	0,055621534
	
	
	
	

	3
	0,114574954
	0,040125046
	
	
	
	

	4
	0,269079829
	-0,063079829
	
	
	
	

	5
	0,488934015
	-0,157934015
	
	
	
	

	6
	0,678230089
	-0,179730089
	
	
	
	

	7
	0,79817678
	-0,02517678
	
	
	
	

	8
	1,010968424
	0,225831576
	
	
	
	


Додаток Д

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image649.wmf]2

y

 від фактора 
[image: image650.wmf]t


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image651.wmf]R


	0,9400453
	
	
	
	
	

	
[image: image652.wmf]R

-квадрат
	0,8836852
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image653.wmf]R

-квадрат
	0,8670688
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	13,409936
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F
	

	Регрессия
	1
	9563,4375
	9563,4375
	53,181502
	0,000163805
	

	Остаток
	7
	1258,78472
	179,826389
	
	
	

	Итого
	8
	10822,2222
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image654.wmf]y

-пересечение
	160,06944
	9,74209279
	16,4307042
	7,544E-07
	137,033072
	183,10582

	Переменная 
[image: image655.wmf]1

x


	-12,625
	1,73121532
	-7,2925649
	0,0001638
	-16,718670
	-8,5313292

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное 
[image: image656.wmf]y


	Остатки
	
	
	
	

	1
	147,44444
	12,5555556
	
	
	
	

	2
	134,81944
	15,1805556
	
	
	
	

	3
	122,19444
	-22,194444
	
	
	
	

	4
	109,56944
	-14,569444
	
	
	
	

	5
	96,944444
	-1,9444444
	
	
	
	

	6
	84,319444
	5,68055556
	
	
	
	

	7
	71,694444
	-6,6944444
	
	
	
	

	8
	59,069444
	3,43055556
	
	
	
	

	9
	46,444444
	8,55555556
	
	
	
	


Додаток Е

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image657.wmf]2

y

 від фактора 
[image: image658.wmf]7

x


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image659.wmf]R


	0,80253
	
	
	
	
	

	
[image: image660.wmf]R

-квадрат
	0,64405
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image661.wmf]R

-квадрат
	0,5932
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	23,4587
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F
	

	Регрессия
	1
	6970,047
	6970,047
	12,66566
	0,009233
	

	Остаток
	7
	3852,175
	550,3107
	
	
	

	Итого
	8
	10822,22
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image662.wmf]y

-пересечение
	136,22
	13,5254
	10,0714
	2E-05
	104,237
	168,203

	Переменная 
[image: image663.wmf]1

x


	-0,0208
	0,00583
	-3,5589
	0,00923
	-0,0345
	-0,007

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное 
[image: image664.wmf]y


	Остатки
	
	
	
	

	1
	125,583
	34,4174
	30,09
	
	
	

	2
	119,91
	30,09
	-15,802
	
	
	

	3
	115,802
	-15,802
	-18,783
	
	
	

	4
	113,783
	-18,783
	-15,491
	
	
	

	5
	110,491
	-15,491
	-9,7788
	
	
	

	6
	99,7788
	-9,7788
	-24,571
	
	
	

	7
	89,571
	-24,571
	6,6429
	
	
	

	8
	55,8571
	6,6429
	13,2756
	
	
	

	9
	41,7244
	13,2756
	
	
	
	


Додаток Ж

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image665.wmf]2

y

 від фактора 
[image: image666.wmf]5

x


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image667.wmf]R


	0,75246
	
	
	
	
	

	
[image: image668.wmf]R

-квадрат
	0,5662
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image669.wmf]R

-квадрат
	0,50423
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	25,8972
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F

	Регрессия
	1
	6127,57
	6127,57
	9,13657
	0,01931
	

	Остаток
	7
	4694,65
	670,664
	
	
	

	Итого
	8
	10822,2
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	Y-пересечение
	121,822
	11,9272
	10,2138
	1,9E-05
	93,619
	150,026

	Переменная X 1
	-0,0117
	0,00387
	-3,0227
	0,01931
	-0,0208
	-0,0025

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное 
[image: image670.wmf]y


	Остатки
	
	
	
	

	1
	119,052
	40,9476
	32,9462
	
	
	

	2
	117,054
	32,9462
	-16,072
	
	
	

	3
	116,072
	-16,072
	-18,36
	
	
	

	4
	113,36
	-18,36
	-14,2
	
	
	

	5
	109,2
	-14,2
	-11,626
	
	
	

	6
	101,626
	-11,626
	-24,506
	
	
	

	7
	89,5059
	-24,506
	-7,616
	
	
	

	8
	70,116
	-7,616
	18,4862
	
	
	

	9
	36,5138
	18,4862
	
	
	
	


Додаток З

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image671.wmf]3

y

 від фактора 
[image: image672.wmf]t


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный R
	0,963335
	
	
	
	
	

	R-квадрат
	0,928014
	
	
	
	
	

	Нормированный R-квадрат
	0,91773
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	11,41567
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F
	

	Регрессия
	1
	11760
	11760
	90,24117
	3E-05
	

	Остаток
	7
	912,22222
	130,3174603
	
	
	

	Итого
	8
	12672,222
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image673.wmf]y

-пересечение
	249,4444
	8,29329
	30,07786335
	1,16E-08
	229,834
	269,05495

	Переменная 
[image: image674.wmf]1

x


	-14
	1,4737563
	-9,499535215
	3E-05
	-17,4849
	-10,515123

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное 
[image: image675.wmf]y


	Остатки
	
	
	
	

	1
	235,4444
	14,555556
	
	
	
	

	2
	221,4444
	8,5555556
	
	
	
	

	3
	207,4444
	-17,444444
	
	
	
	

	4
	193,4444
	-8,4444444
	
	
	
	

	5
	179,4444
	-9,4444444
	
	
	
	

	6
	165,4444
	4,5555556
	
	
	
	

	7
	151,4444
	-1,4444444
	
	
	
	

	8
	137,4444
	-2,4444444
	
	
	
	

	9
	123,4444
	11,555556
	
	
	
	


Додаток К

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image676.wmf]4

y

 від фактора 
[image: image677.wmf]7

x


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
[image: image678.wmf]4

y


	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image679.wmf]R


	0,962236027
	
	
	
	
	

	
[image: image680.wmf]R

-квадрат
	0,925898171
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image681.wmf]R

-квадрат
	0,915312195
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	513,2435845
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F
	

	Регрессия
	1
	23039837
	23039836,72
	87,4646
	3,3E-05
	

	Остаток
	7
	1843932,8
	263418,977
	
	
	

	Итого
	8
	24883770
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image682.wmf]y

-пересечение
	-766,8841617
	295,91747
	-2,591547403
	0,035864
	-1466,62
	-67,151026

	Переменная 
[image: image683.wmf]1

x


	1,193341131
	0,1275993
	9,352251322
	3,32E-05
	0,89162
	1,4950654

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное 
[image: image684.wmf]y


	Остатки
	
	
	
	

	1
	-155,2968323
	409,29683
	
	
	
	

	2
	170,8432987
	135,1567
	
	
	
	

	3
	407,0055084
	-38,005508
	
	
	
	

	4
	523,1176004
	18,8824
	
	
	
	

	5
	712,3815037
	96,618496
	
	
	
	

	6
	1328,264861
	-34,264861
	
	
	
	

	7
	1915,150029
	-845,15003
	
	
	
	

	8
	3853,494027
	-541,49403
	
	
	
	

	9
	4666,040003
	798,96
	
	
	
	


Додаток Л

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image685.wmf]5

y

 від фактора 
[image: image686.wmf]7

x


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image687.wmf]R


	0,970305
	
	
	
	
	

	
[image: image688.wmf]R

-квадрат
	0,941491
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image689.wmf]R

-квадрат
	0,933133
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	322,4171
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F

	Регрессия
	1
	1,2E+07
	1,2E+07
	112,64
	1,4E-05
	

	Остаток
	7
	727669
	103953
	
	
	

	Итого
	8
	1,2E+07
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image690.wmf]y

-пересечение
	-529,1226
	185,894
	-2,8464
	0,02482
	-968,69
	-89,554

	Переменная 
[image: image691.wmf]1

x


	0,850725
	0,08016
	10,6132
	1,4E-05
	0,66118
	1,04027

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное Y
	Остатки
	
	
	
	

	1
	-93,126
	416,126
	
	
	
	

	2
	139,3772
	249,623
	
	
	
	

	3
	307,7357
	-14,736
	
	
	
	

	4
	390,5112
	-152,51
	
	
	
	

	5
	525,4362
	-331,44
	
	
	
	

	6
	964,4954
	94,5046
	
	
	
	

	7
	1382,882
	-506,88
	
	
	
	

	8
	2764,715
	-54,715
	
	
	
	

	9
	3343,974
	300,026
	
	
	
	


Додаток М

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image692.wmf]6

y

 від фактора 
[image: image693.wmf]t


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image694.wmf]R


	0,954626
	
	
	
	
	

	
[image: image695.wmf]R

-квадрат
	0,911311
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image696.wmf]R

-квадрат
	0,898641
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	12,11689
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F

	Регрессия
	1
	10560,27
	10560,27
	71,92709
	6,27E-05
	

	Остаток
	7
	1027,733
	146,819
	
	
	

	Итого
	8
	11588
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image697.wmf]y

-пересечение
	204,6667
	8,802717
	23,2504
	6,91E-08
	183,8516
	225,4818

	Переменная 
[image: image698.wmf]1

x


	-13,2667
	1,564284
	-8,48098
	6,27E-05
	-16,9656
	-9,56773

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное 
[image: image699.wmf]y


	Остатки
	
	
	
	

	1
	191,4
	13,6
	
	
	
	

	2
	178,1333
	11,86667
	
	
	
	

	3
	164,8667
	-19,8667
	
	
	
	

	4
	151,6
	-11,6
	
	
	
	

	5
	138,3333
	-5,33333
	
	
	
	

	6
	125,0667
	4,933333
	
	
	
	

	7
	111,8
	-4,8
	
	
	
	

	8
	98,53333
	1,466667
	
	
	
	

	9
	85,26667
	9,733333
	
	
	
	


Додаток Н

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image700.wmf]6

y

 від фактора 
[image: image701.wmf]7

x


	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный R
	0,818123215
	
	
	
	
	

	R-квадрат
	0,669325596
	
	
	
	
	

	Нормированный R-квадрат
	0,622086395
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	23,39674885
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F

	Регрессия
	1
	7756,145003
	7756,145
	14,16886
	0,007037
	

	Остаток
	7
	3831,854997
	547,4079
	
	
	

	Итого
	8
	11588
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	Y-пересечение
	179,7645474
	13,48970943
	13,32605
	3,14E-06
	147,8665
	211,6626

	Переменная X 1
	-0,021895147
	0,00581675
	-3,76415
	0,007037
	-0,03565
	-0,00814

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	ВЫВОД ОСТАТКА
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Наблюдение
	Предсказанное Y
	Остатки
	
	
	
	

	1
	168,5432844
	36,45671556
	
	
	
	

	2
	162,5593407
	27,44065931
	
	
	
	

	3
	158,226291
	-13,226291
	
	
	
	

	4
	156,0958932
	-16,0958932
	
	
	
	

	5
	152,6233228
	-19,6233228
	
	
	
	

	6
	141,3232373
	-11,3232373
	
	
	
	

	7
	130,5552039
	-23,5552039
	
	
	
	

	8
	94,99091616
	5,009083836
	
	
	
	

	9
	80,08251038
	14,91748962
	
	
	
	


Додаток П

Розрахунок статистичних параметрів регресійної моделі, що описує залежність 
[image: image702.wmf]6

y

 від фактора 
[image: image703.wmf]10
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	ВЫВОД ИТОГОВ
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Регрессионная статистика
	
	
	
	
	

	Множественный 
[image: image704.wmf]R


	0,739173
	
	
	
	
	

	
[image: image705.wmf]R

-квадрат
	0,546377
	
	
	
	
	

	Нормированный 
[image: image706.wmf]R

-квадрат
	0,481574
	
	
	
	
	

	Стандартная ошибка
	27,40329
	
	
	
	
	

	Наблюдения
	9
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Дисперсионный анализ
	
	
	
	

	
	df
	SS
	MS
	F
	Значимость F

	Регрессия
	1
	6331,42
	6331,42
	8,431325
	0,022866
	

	Остаток
	7
	5256,58
	750,9401
	
	
	

	Итого
	8
	11588
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	Коэффициенты
	Стандартная ошибка
	t-статистика
	P-Значение
	Нижние 95%
	Верхние 95%

	
[image: image707.wmf]y

-пересечение
	160,3396
	11,86909
	13,509
	2,86E-06
	132,2736
	188,4055

	Переменная 
[image: image708.wmf]1

x
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Монографія присвячена розробленню теоретичних положень і методико-практичних рекомендацій щодо формування маркетингових інновацій на ринку металопластикових віконних систем як наукового підгрунтя підвищення конкурентоспроможності підприємств. На основі використання методів маркетингового та статистичного аналізу удосконалено класифікацію контрагентів ринку металопластикових віконних систем, типологізовано чинники конкурентоспроможності підприємства і впливу маркетингової системи на результати господарської діяльності, досліджено передумови формування стратегій маркетингу.

Для науковців, викладачів та студентів економічних спеціальностей.
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Торговельна мережа





Навчальний центр





Виробничий центр





Сервісний центр





Логістичний центр





Адміністрація





АНАЛІЗ РИНКОВИХ МОЖЛИВОСТЕЙ


Система маркетингових досліджень і маркетингової інформації


Маркетингове середовище


Ринки індивідуальних споживачів


Ринки підприємств





ВИБІР ЦІЛЬОВИХ РИНКІВ


Виміри обсягів попиту


Сегментування ринку, вибір цільових сегментів і позиціонування товару на ринку





РОЗРОБКА КОМПЛЕКСУ МАРКЕТИНГУ


Розробка товарів


Встановлення ціни на товари


Методи розповсюдження товарів


Стимулювання збуту товарів





ВТІЛЕННЯ В ЖИТТЯ МАРКЕТИНГОВИХ ЗАХОДІВ


Стратегія, планування і контроль





Показники вищі середньоринкових





Стійка конкурентна перевага





Створення цінності для покупця                                    Цінність вища, ніж у конкурентів





Детермінанти ринкової орієнтації





  Орієнтація на                 Орієнтація на                 Моніторинг                   Міжфункціональна


        клієнта                       конкурентів                  середовища                     координація








Операційний маркетинг





Стратегічний маркетинг





Вибір цільового сегмента





Аналіз потреб: визначення базового ринку





Сегментація ринку: мікро- і макросегментація





План маркетингу (цілі, позиціонування, тактика)





Аналіз привабливості: потенціал ринку — життєвий цикл





Комплексний маркетинговий тиск (товар, ціна, збут, комунікації)





Аналіз конкурентоспроможності: стала конкурентна перевага





Бюджет маркетингу





Вибір стратегії розвитку





Реалізація плану і контроль





Зовнішня оцінка





Внутрішня оцінка





Погрози та можливості у зовнішньому середовищі





Сили та слабкості організації





Ключові фактори успіху





Характерні компетенції





Створення стратегії





Соціальна відповідальність





Цінності менеджменту





Оцінка та вибір стратегії





Впровадження стратегії





1 фаза - 


розробка місії та


постановка цілей





Місія





Ціль





2 фаза - 


аналіз маркетингового середови-ща





Маркетинговий аналіз





SWOT-аналіз





Гіпотеза





3 фаза - 


розробка стратегії марке


тингу





Цілі і стратегії маркетингу





Альтернативні варіанти





Вибір стратегії





4 фаза - 


реалізації стратегії





Визначення кошторису





Тактичний план





Аналіз макромаркетингового середовища





STEP-аналіз


Виявлення можливостей і погроз з боку макромаркетингового середовища





Аналіз мікромаркетингового середовища





Аналіз зовнішнього середовища





Аналіз внутрішнього середовища





 – постачальники


 – конкуренти


 – посередники


 – споживачі


 – контактні аудиторії





 – стратегії підприємства





 – потенціал підприємства





 – конкурентні переваги підприємства





Розробка профілю мікромаркетингового середовища





Виявлення можливостей і погроз з боку мікромаркетингового середовища





Виявлення сильних і слабких сторін підприємства





Розробка профілю маркетингового середовища





Побудова матриці SWOT–аналізу





Портфель маркетингових стратегій





корпоративні





функціональні





інструментальні





 – виживання


– стабілізації


 – зростання








 – сегментування


 – позиціонування





 – товарна


 – цінова


 – збутова


 – просування





Нові напрямки традиційних досліджень





Принципово нові напрямки досліджень





Дослідження в традиційних напрямах















































































































































Оцінка користувачами якості товарів, що пропонуються рекламодавцем











Укладання угоди (купівля товару)











Перехід користувачів на ресурс рекламодавця (банер, текстове посилання)








Перехід користувачів на рекламний ресурс, (наприклад з пошукових систем)











Модуль збуту


(SD)





Модуль компонентів, загаль-них для всіх додатків


(CA)





Модуль адміністрування персоналу


(PA)





Модуль логістики


(LO)





Модуль планування персоналу


(PD)





Модуль контролінгу діяльності підприємства


(EC)





Модуль управління якістю (QM)





Модуль проектів


(PS)





Модуль фінансового менеджменту (TR)





Модуль техобслуговування і ремонту обладнання


(PM)





Модуль контролінгу


(CO)





Модуль управління інвестиціями (IM)





Модуль постачання


(MM)





Модуль обліку і звітності


(FI)





Модуль регулювання і плану-вання виробництва


(PP)





Базовий модуль


(BC)





ERP система SAP R/3





Ринкові відносини





Постіндустріальні технології





Адміністративно-командні відносини





Індустріальні технології








Трансформація виробничих відносин





Трансформація продуктивних сил





Трансформація способу виробництва





Трансформація економіки України





� EMBED Диаграмма Microsoft Graph ���








Оцінка ефективності продажів





Цільовий сегмент ринку





Форма


продажів


- оптова


- роздрібна


- змішана





Канал


продажів


- прямий


- непрямий


- змішаний





Стратегія


продажів


-- інтенсивна


- селективна


- ексклюзивна





Побудова мережі продажів














Розробка та реалізація системи продажів





Прогнозування обсягів продажів





Внутрішнього середовища підприємства





Зовнішнього середовища підприємства





Ситуаційний аналіз





� EMBED Диаграмма Microsoft Graph ���








Ревізія


Моніторинг діяльності


Моніторинг споживачів


Моніторинг конкурентів





Менеджмент


Планування


Реалізація


Облік, контроль, аналіз


Регулювання


Організація





Стандартизація


Визначення завдань


Ранжування показників


Встановлення стандартів





Аудит


Потенціал підприємства


Попит


Потенціал конкурентів





Мережа представництв








Споріднені галузі та галузі підтримки





Уряд





Стан


попиту





Умови для


факторів виробництва





Випадок





Стратегія фірм, їх структура та суперництво





PR





Методи стимулювання збуту





Просування





Особистий продаж





Реклама





Збут





Ціна





Товар





Економія витрат покупця





Додатковий обсяг реалізації продавця





Збільшення реалізації за рахунок приросту продаж – Р×ΔQ–Q×ΔР–ΔQ×ΔР





Зменшення реалізації за рахунок знижки – ΔP×(Q+ΔQ)





Реалізація після введення знижки P×(Q+ΔQ)





Приріст продажу � EMBED Microsoft Equation 3.0 ���=(Q+ΔQ)





Встановлення знижки � EMBED Microsoft Equation 3.0 ���=(Р–ΔP)





Цінова тактика





Розширення товарного асортименту





Зростання обсягів маркетингової інформації





Різноманітність цінових стратегій





Збільшення джерел інформації про ціни





Скорочення логістичного циклу





Високий рівень цінової динаміки





Сучасні тенденції українського ринку металопластикових віконних систем





5. Реалізація обраної маркетингової стратегії





4. Чи є відповідність маркетинговому середовищу?





3. Корегування обраної маркетингової стратегії





2. Чи ефективна обрана маркетингова стратегія?





1. Вибір стратегічних маркетингових рішень малих і середніх підприємств на ринку металопластикових віконних систем на основі матриці «Товар-ресурсні можливості підприємства»











Сегмент 3





Сегмент 2





Сегмент 1





Ринок





Комплекс маркетингу В





Комплекс маркетингу Б





Потенційні клієнти





Існуючі клієнти





Великі виробники на нових ринках збуту





Комплекс маркетингу А





Диференційова-ний маркетинг





Підвищити кваліфікацію співробітників





Розширення клієнтської бази до 230 одиниць з приростом обігу на 4 млн. грн.





Зростання доходів від реалізації за напрямком AUBI до 7,73 млн. грн. за рахунок існуючих клієнтів.


Підвищення обіговості товарних запасів до 36 оборотів, часу обігу – 10 днів





Зростання доходів від реалізації за напрямком GEALAN до 10,67 млн. грн. за рахунок існуючих клієнтів.


Підвищення обіговості товарних запасів до 36 оборотів, часу обігу – 10 днів





Збільшити обсяг продаж на 45% (22,401 млн. грн.)








Потенційні клієнти





ISO 9001:2000


ISO 14001:1996


EMAS II





ISO 9001:2000


ISO 14001:1996





ISO 9001:2000


ISO 14001:1996





� EMBED Microsoft Photo Editor 3.0-Bild ���








� EMBED Диаграмма Microsoft Excel ���








ГЕАЛАН-Балтика





ГЕАЛАН-Румунія





ГЕАЛАН-Бенелюкс





ГЕАЛАН-Польща





ГЕАЛАН-Франція





ГЕАЛАН-Україна





GEALAN Dienstleistung GmbH





GEALAN Technikum








GEALAN Тanna





GEALAN Fenster-Systeme





� EMBED Диаграмма Microsoft Graph ���








Надійність





Рівень ціни на продуцію





Умови поставки та форми розрахунків (поставки за графіком, за вимогою, упаковка, транспортні, страхові послуги, валюта





Взаємини з постачальниками (довірчі, довгострокові, епізодичні, формальні, диктаторські)





Можливий обсяг поставок





Якість продукції, відповідність прогресивним стандартам





Доступність: територіальна, інформаційна, комунікаційна





Дотримання термінів, графіків поставки





Репутація, імідж





Критерії вибору постачальників





Оцінка результатів





Оцінка можливостей підприємства у сфері інновацій





Аналіз тенденцій розвитку будівельної галузі





Аналіз тенденцій споживаць-ких настроїв





Оцінка можливостей конкурентів у сфері інновацій





Вибір маркетингової стратегії





Визначення цілей підприємства





Моніторинг маркетингового середовища





Держава





Конкуренти





Ресурси підприємства





Організація виробництва





Рішення





Товари





Технології





Споживачі





Інновації





� EMBED Диаграмма Microsoft Graph ���








� EMBED Диаграмма Microsoft Graph ���








Сегмент 1





Стратегія товарно-диферен-ційованого маркетингу (гори-зонтальне сегментування)





Стратегія


недиференційованого маркетингу


(вертикальне сегментування)





Стратегія концентрованого маркетингу
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Голандскі аукциони


Товари широкого призначення, особливо швидкопсувні. Ціни рухаються від високої до низької.





Повністю онлайнові аукціони











Дозвіл подання заявок особами, які не присутні безпосередньо на аукционі





Консигнаційні продажі зі здійсненням покупки в онлайновому режимі





Фізичний механізм


аукціону











Типи аукціонів








� � HYPERLINK "http://cordis.europa.eu" �CORDIS� - Інформаційна служба по дослідженнях в області соціально-економічних наук Євросоюзу.


2 UNIDO є спеціалізованою установою Організації Об'єднаних Націй, діяльність якоїспрямована на поліпшення життя людей у країнах, що розвиваються, і країнах з перехідною економікою на основі розвитку їхньої промисловості


Примітка.


1 Моделі прямо чи опосередковано базуються на концепції життєвого циклу товару і будуються в двовимірній системі координат. Як правило, на осі X розташовуються фактори, які підприємство може контролювати, на осі Y — неконтрольовані підприємством фактори. В переважній більшості моделей для порівняння видів бізнесу використовуються як кількісні, так і якісні показники.





Примітка.


1 Значення вибраних показників, які не можуть бути знайдені через відсутність методик чи відповідних даних, встановлюються за експертною оцінкою.
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_1605792052.unknown

_1605821260.unknown

_1608740428.unknown

_1608769260.unknown

_1609647188.unknown

_1608764220.unknown

_1608749476

_1605827732.unknown

_1605812620.unknown

_1605816876.unknown

_1605807916.unknown

_1605772340.unknown

_1605787428.unknown

_1605770396.unknown

_1605092964.unknown

_1605102620.unknown

_1605107148.unknown

_1605097044.unknown

_1605083244.unknown

_1605089276.unknown

_1605081252.unknown

_1604702796.unknown

_1605051692.unknown

_1605063140.unknown

_1605071740.unknown

_1605072956.unknown

_1605067148.unknown

_1605057988.unknown

_1604711364.unknown

_1605043660.unknown

_1604708460.unknown

_1604437516.unknown

_1604671732.unknown

_1604679740.unknown

_1604683396.unknown

_1604447844.unknown

_1604653156.unknown

_1604445132.unknown

_1603005084.unknown

_1604431396.unknown

_1602998684.unknown

_1295627816.unknown

_1599851892.unknown

_1600581260.unknown

_1601981748.unknown

_1601998284.unknown

_1602002996.unknown

_1601989572.unknown

_1601972724.unknown

_1601977076.unknown

_1600946788.unknown

_1600545324.unknown

_1600560660.unknown

_1600564172.unknown

_1600553772.xls
Диаграмма3

		200.2

		259.8

		302.6

		350



обсяги будівництва, тис.кв.м

доходм від реалізації, млн.грн.

0.787

5.2

10.785

15.449



Лист1

		3 кв.2000г		4 кв.2000г		1кв.2001г		2кв.2001г		3кв.2001г		4кв.2001г		1кв.2002г		2кв.2002г		3кв.2002г		4кв.2002г		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		0.356		0.431		0.253		0.694		2.072		2.001		1.4		2.227		3.961		3.197		2.573		3.996		5.345		3.535

		1кв.2002г		2кв.2002г		3кв.2002г		4кв.2002г		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		1.166		1.856		3.834		3.196		2.144		3.33		4.454		2.946

		1.114		1.796		3.779		3.155		2.093		3.277		4.421		2.866

		1кв.2002г		2кв.2002г		3кв.2002г		4кв.2002г		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		1.114		1.796		3.779		3.155		2.093		3.277		4.421		2.866

		0.052		0.06		0.055		0.041		0.051		0.053		0.033		0.08

		4.7%		3.3%		1.5%		1.3%		2.4%		1.6%		0.7%		2.8%

		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		2.574		3.999		5.345		3.535

		3.535





Лист1

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Периоды

Доходы от реализации, млн. грн.



Лист2

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



валовые доходы,млн.грн

валовые издержки,млн.грн

периоды

финансовые показатели



Лист3

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



периоды

рентабельность, %



Лист4

		

				Тр 4-3 2001		Тр 3-2 2001		Тр 2-1 2001		Тр 4-3 2002		Тр 3-2 2002		Тр 2-1 2002		Тр 4-3 2003		Тр 3-2 2003		Тр 2-1 2003

				96.57%		69.97%		274.31%		177.86%		80.71%		80.48%		155.31%		133.76%		66.14%

				2000		2001		2002		2003

				0.787		5.02		10.785		15.449

						Тр 3-2		Тр 2-1		Тр 1-0

						1.4324524803		2.1484063745		6.3786531131

																2002		2003

						Тр 3-1		Тр 2-1						себ		8.659		12.5

						3.0774900398		2.1484063745						тов зап		0.7625		0.452

														коэф обор		11.36		27.65

														время оборота		32.00		13

		2001		Тр 4-1		790.91%

				3--1		818.97%

				2--1		274.31%

		2002		Тр 4-1		228.36%

				3--1		282.93%

				2--1		159.07%

		2003		Тр 4-1		137.39%

				3--1		207.73%

				2--1		155.31%





Лист5

		

				2000		2001		2002		2003				1		2		3		4

				0.787		5.2		10.785		15.449				0.787		5.2		10.785		15.449

				прогноз										0.6196		5.5767		10.5338		15.4909

				20.448										0.1674		-0.3767		0.2512		-0.0419

						20.448								0.02802276		0.14190289		0.06310144		0.00175561		0.2347827

																						0.058695675		0.242271903

				0.3426242111

				2000		2001		2002		2003				1		2		3		4

				0.787		5.2		10.785		15.449				0.787		5.2		10.785		15.449

				200.2		259.8		302.6		350		20.4863912443

																								402.5

																								1.1566424323		1.1647421093		1.2977022977		3.6190868393

																														1.2063622798

																								0.787		5.2		10.785		15.449

																								0.269		6.229		10.509		15.249

																								0.518		-1.029		0.276		0.2

																								0.268324		1.058841		0.076176		0.04		1.443341

																																0.36083525

																																0.6006956384





Лист5

		0

		0

		0

		0



периоды

доходы от реализации, млн.грн.

0

0

0

0



		0

		0

		0

		0



объемы строительства, тыс.кв.м

доходы от реализации, млн.грн.

0

0

0

0



						ооо		частники		предпр

				4 кв		1832		777		926		3535

				3 кв		3012		1666		998		5676

				2 кв		3002		319		678		3999

				1 кв		2201		137		236		2574





		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



оборот по предприятиям (ЧП, ООО)

оборот по частным лицам

оборот по частным предпринимателям

кварталы 2003г.

доходы от реализации, тыс.грн.



		






_1600549236.unknown

_1600046052.xls
Диаграмма2

		1

		2

		3

		4



роки

доходи від реалізації, млн.грн.

0.787

5.2

10.785

15.449



Лист1

		3 кв.2000г		4 кв.2000г		1кв.2001г		2кв.2001г		3кв.2001г		4кв.2001г		1кв.2002г		2кв.2002г		3кв.2002г		4кв.2002г		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		0.356		0.431		0.253		0.694		2.072		2.001		1.4		2.227		3.961		3.197		2.573		3.996		5.345		3.535

		1кв.2002г		2кв.2002г		3кв.2002г		4кв.2002г		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		1.166		1.856		3.834		3.196		2.144		3.33		4.454		2.946

		1.114		1.796		3.779		3.155		2.093		3.277		4.421		2.866

		1кв.2002г		2кв.2002г		3кв.2002г		4кв.2002г		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		1.114		1.796		3.779		3.155		2.093		3.277		4.421		2.866

		0.052		0.06		0.055		0.041		0.051		0.053		0.033		0.08

		4.7%		3.3%		1.5%		1.3%		2.4%		1.6%		0.7%		2.8%

		1кв.2003г		2кв.2003г.		3кв.2003г		4кв.2003г

		2.574		3.999		5.345		3.535

		3.535





Лист1

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Периоды

Доходы от реализации, млн. грн.



Лист2

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



валовые доходы,млн.грн

валовые издержки,млн.грн

периоды

финансовые показатели



Лист3

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



периоды

рентабельность, %



Лист4

		

				Тр 4-3 2001		Тр 3-2 2001		Тр 2-1 2001		Тр 4-3 2002		Тр 3-2 2002		Тр 2-1 2002		Тр 4-3 2003		Тр 3-2 2003		Тр 2-1 2003

				96.57%		69.97%		274.31%		177.86%		80.71%		80.48%		155.31%		133.76%		66.14%

				2000		2001		2002		2003

				0.787		5.02		10.785		15.449

						Тр 3-2		Тр 2-1		Тр 1-0

						1.4324524803		2.1484063745		6.3786531131

																2002		2003

						Тр 3-1		Тр 2-1						себ		8.659		12.5

						3.0774900398		2.1484063745						тов зап		0.7625		0.452

														коэф обор		11.36		27.65

														время оборота		32.00		13

		2001		Тр 4-1		790.91%

				3--1		818.97%

				2--1		274.31%

		2002		Тр 4-1		228.36%

				3--1		282.93%

				2--1		159.07%

		2003		Тр 4-1		137.39%

				3--1		207.73%

				2--1		155.31%





Лист5

		

				2000		2001		2002		2003				1		2		3		4

				0.787		5.2		10.785		15.449				0.787		5.2		10.785		15.449

				прогноз										0.6196		5.5767		10.5338		15.4909

				20.448										0.1674		-0.3767		0.2512		-0.0419

						20.448								0.02802276		0.14190289		0.06310144		0.00175561		0.2347827

																						0.058695675		0.242271903

				0.3426242111

				2000		2001		2002		2003				1		2		3		4

				0.787		5.2		10.785		15.449				0.787		5.2		10.785		15.449

				200.2		259.8		302.6		350		20.4863912443

																								402.5

																								1.1566424323		1.1647421093		1.2977022977		3.6190868393

																														1.2063622798

																								0.787		5.2		10.785		15.449

																								0.269		6.229		10.509		15.249

																								0.518		-1.029		0.276		0.2

																								0.268324		1.058841		0.076176		0.04		1.443341

																																0.36083525

																																0.6006956384





Лист5

		0

		0

		0

		0



периоды

доходы от реализации, млн.грн.

0

0

0

0



		0

		0

		0

		0



объемы строительства, тыс.кв.м

доходы от реализации, млн.грн.

0

0

0

0



						ооо		частники		предпр

				4 кв		1832		777		926		3535

				3 кв		3012		1666		998		5676

				2 кв		3002		319		678		3999

				1 кв		2201		137		236		2574





		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



оборот по предприятиям (ЧП, ООО)

оборот по частным лицам

оборот по частным предпринимателям

кварталы 2003г.

доходы от реализации, тыс.грн.



		






_1600537380.unknown

_1599856580.unknown

_1472063310.unknown

_1598565652.unknown

_1598608468.unknown

_1599843908.unknown

_1599847196.unknown

_1599481836.unknown

_1599840524.unknown

_1598618196.xls
Diagramm1

		0.0381115788		-0.6321490468		1.1627929933		7.436383753



S3000

S6000

S7000IQ

S8000IQ



Tabelle1

		

				2002		2003		Differenz

		S3000		16,747,029.65		17,385,285.39		638,255.74				3.81%

		S6000		87,704.00		32,262.00		-55,442.00				-63.21%

		S7000IQ		2,259,139.00		4,886,050.00		2,626,911.00				116.28%

		S8000IQ		401,204.90		3,384,718.50		2,983,513.60				743.64%





Tabelle1

		0		0		0		0



S3000

S6000

S7000IQ

S8000IQ

Wachstum der  Systeme 2003 im Vergleich zu 2002



Tabelle2

		





Tabelle3

		






_1598589404.unknown

_1598594156.unknown

_1598583588.unknown

_1472063314.unknown

_1472063316.unknown

_1588341484.unknown

_1589317412.unknown

_1529000108.unknown

_1472063315.unknown

_1472063312.unknown

_1472063313.unknown

_1472063311.unknown

_1472063302.unknown

_1472063306.unknown

_1472063308.unknown

_1472063309.unknown

_1472063307.unknown

_1472063304.unknown

_1472063305.unknown

_1472063303.unknown

_1296064277.unknown

_1296065155.unknown

_1472063300.unknown

_1472063301.unknown

_1296066429.unknown

_1472063299.unknown

_1296064419.unknown

_1296063057.unknown

_1296063114.unknown

_1295803567.unknown

_1295983112

_1295621141.unknown

_1295622557.unknown

_1295624622.unknown

_1295627547.unknown

_1295627573.unknown

_1295626303.unknown

_1295627268.unknown

_1295624660.unknown

_1295622702.unknown

_1295623336.unknown

_1295622687.unknown

_1295621959.unknown

_1295622381.unknown

_1295622409.unknown

_1295621992.unknown

_1295621336.unknown

_1295621840.unknown

_1295621308.unknown

_1162983635.unknown

_1162985836.unknown

_1163009526.unknown

_1295619315.unknown

_1295620584.unknown

_1295620814.unknown

_1295620857.unknown

_1295620653.unknown

_1295619828.unknown

_1295620126.unknown

_1163011162.unknown

_1248799850.unknown

_1248882606.unknown

_1248883592.unknown

_1248884645.unknown

_1248884768.unknown

_1248950848.unknown

_1275323284

_1295284832.unknown

_1275323392

_1275323277

_1248884897.unknown

_1248950296.unknown

_1248884874.unknown

_1248884688.unknown

_1248883910.unknown

_1248884595.unknown

_1248884614.unknown

_1248884542.unknown

_1248883833.unknown

_1248883334.unknown

_1248883362.unknown

_1248882998.unknown

_1248883268.unknown

_1248882131.unknown

_1248882269.unknown

_1248882384.unknown

_1248882225.unknown

_1248863137.unknown

_1248880124.unknown

_1248880208.unknown

_1248863254.unknown

_1248863394.unknown

_1248863462.unknown

_1248863184.unknown

_1248862599.unknown

_1248862640.unknown

_1248800009.unknown

_1248799705.unknown

_1248799762.unknown

_1248799787.unknown

_1248799728.unknown

_1163011211.unknown

_1248799362.unknown

_1248799529.unknown

_1248355140.unknown

_1163011177.unknown

_1163009866.unknown

_1163010377.unknown

_1163010649.unknown

_1163011122.unknown

_1163010482.unknown

_1163010067.unknown

_1163010206.unknown

_1163009901.unknown

_1163009840.unknown

_1163009858.unknown

_1163009527.unknown

_1162987688.unknown

_1163004440.unknown

_1163008280.unknown

_1163008439.unknown

_1163008933.unknown

_1163009407.unknown

_1163009525.unknown

_1163008468.unknown

_1163008326.unknown

_1163006838.unknown

_1163008211.unknown

_1163006641.unknown

_1163006642.unknown

_1163004571.unknown

_1162988465.unknown

_1162991627.unknown

_1162991645.unknown

_1162991664.unknown

_1162988577.unknown

_1162988659.unknown

_1162991601.unknown

_1162988517.unknown

_1162988340.unknown

_1162988421.unknown

_1162987999.unknown

_1162986680.unknown

_1162987601.unknown

_1162987632.unknown

_1162987687.unknown

_1162987553.unknown

_1162987570.unknown

_1162986484.unknown

_1162986618.unknown

_1162986639.unknown

_1162986559.unknown

_1162986416.unknown

_1162985891.unknown

_1162985560.unknown

_1162985676.unknown

_1162985747.unknown

_1162985621.unknown

_1162983956.unknown

_1162984114.unknown

_1162983722.unknown

_1162983385.unknown

_1162983487.unknown

_1162983544.unknown

_1162983414.unknown

_1162983463.unknown

_1162983402.unknown

_1162983359.unknown

_1162749770.unknown

_1162803800.unknown

_1162980283.unknown

_1162981354.unknown

_1162982029.unknown

_1162982748.unknown

_1162982789.unknown

_1162982810.unknown

_1162982717.unknown

_1162982050.unknown

_1162982070.unknown

_1162981841.unknown

_1162981964.unknown

_1162982002.unknown

_1162981881.unknown

_1162981863.unknown

_1162981785.unknown

_1162981814.unknown

_1162981468.unknown

_1162981004.unknown

_1162981119.unknown

_1162981293.unknown

_1162981067.unknown

_1162980400.unknown

_1162980528.unknown

_1162980363.unknown

_1162979569.unknown

_1162979943.unknown

_1162980163.unknown

_1162980209.unknown

_1162980001.unknown

_1162979845.unknown

_1162979906.unknown

_1162979780.unknown

_1162977906.unknown

_1162979077.unknown

_1162979136.unknown

_1162979253.unknown

_1162979338.unknown

_1162979169.unknown

_1162979059.unknown

_1162978970.unknown

_1162978898.unknown

_1162978949.unknown

_1162804029.unknown

_1162977874.unknown

_1162803840.unknown

_1162801959.unknown

_1162802654.unknown

_1162803261.unknown

_1162803694.unknown

_1162803771.unknown

_1162803449.unknown

_1162803027.unknown

_1162803130.unknown

_1162803000.unknown

_1162802516.unknown

_1162802572.unknown

_1162802622.unknown

_1162802546.unknown

_1162802066.unknown

_1162802345.unknown

_1162802007.unknown

_1162750870.unknown

_1162751259.unknown

_1162751731.unknown

_1162800390.unknown

_1162800841.unknown

_1162801399.unknown

_1162801551.unknown

_1162801800.unknown

_1162801188.unknown

_1162800597.unknown

_1162800629.unknown

_1162800512.unknown

_1162751875.unknown

_1162751350.unknown

_1162751489.unknown

_1162751705.unknown

_1162751389.unknown

_1162751461.unknown

_1162751312.unknown

_1162751024.unknown

_1162751183.unknown

_1162750894.unknown

_1162750582.unknown

_1162750802.unknown

_1162750640.unknown

_1162750342.unknown

_1162750532.unknown

_1162749813.unknown

_1162715119.unknown

_1162716815.unknown

_1162748691.unknown

_1162749027.unknown

_1162749439.unknown

_1162749648.unknown

_1162749080.unknown

_1162748882.unknown

_1162748962.unknown

_1162748847.unknown

_1162717136.unknown

_1162717178.unknown

_1162717639.unknown

_1162717177.unknown

_1162717085.unknown

_1162717112.unknown

_1162716905.unknown

_1162715659.unknown

_1162716334.unknown

_1162716725.unknown

_1162716777.unknown

_1162716357.unknown

_1162716392.unknown

_1162715978.unknown

_1162716312.unknown

_1162715945.unknown

_1162715418.unknown

_1162715555.unknown

_1162715591.unknown

_1162715460.unknown

_1162715279.unknown

_1162715372.unknown

_1162715195.unknown

_1162668190.unknown
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