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ЗАГАЛЬНА ХАРАКТЕРИСТИКА РОБОТИ
Актуальність теми. Ліфтобудування є складовою частиною комплексу підйомно-транспортного машинобудування, де здійснюється виробництво інноваційної продукції з високим рівнем доданої вартості. Реалізація стратегії сталого випереджаючого розвитку ліфтобудівної підгалузі можлива на основі підтримки національного товаровиробника, реалізації проектів державно​приватного партнерства, спрямованих на імпортозаміщення, що дозволить вирішувати завдання соціально-економічної політики.
Для активізації розвитку підприємств ліфтового обладнання важливим є використання теоретичного потенціалу стратегічного маркетингу, що ґрунтується на врахуванні чинників маркетингового середовища, кон’юнктури ринку та встановленні маркетингових цілей. Стратегічний маркетинг дозволяє орієнтувати діяльність цих підприємств на зростання і більш повне використання виробничого потенціалу. Тому актуальним є завдання розробки теоретико-методичного підґрунтя формування моделей маркетингових стратегій зростання підприємств ліфтового обладнання.
Вагомий внесок у розвиток теорії стратегічного маркетингу, формування її концепції, методології, категоріального апарату зробили такі українські вчені як Амоша О.І., Балабанова Л.В., Дайновський Ю.А., Ілляшенко С.М., Крикавський Є.В., Максимова Т.С., Матвіїв М.Я., Окландер М.А., Орлов П.А., Павленко А.Ф., Перерва П.Г., Пилипчук В.П., Примак Т.О., Решетнікова І.Л., Романенко Л.Ф., Солнцев С.О., Старостіна А.О., Федорченко A.B., Чухрай Н.І., Шафалюк O.K. Науково-методичні аспекти стратегічного маркетингу досліджували такі науковці інших країн, як Ансофф І., Ассель Г., Армстронг Г., Дойль П., Карлоф Б., Котлер Ф., Ламбен Ж.-Ж., Малхотра H., Моборн P., Портер M., Стрікленд А., Томпсон А., Чан Кім У., Черчілль Г.
Доцільність дослідження обумовлена необхідністю розвитку наукових, методичних та практичних положень щодо можливості використання інструментарію стратегічного маркетингу для розвитку машинобудівних підприємств, що мають незадіяні спеціальні виробничі потужності, кваліфіковані трудові ресурси для виконання програм оновлення і модернізації ліфтового господарства. Маркетингова стратегія зростання виробництва за рахунок кооперації на засадах державно-приватного партнерства у формі кластеру втілює відповідний концептуально-методологічний підхід, що дозволить забезпечити розвиток машинобудівної галузі. Актуальність, практична значимість, недостатня розробленість обумовили вибір теми, мету та завдання дослідження, сформували структуру та зміст дисертаційної роботи.
Зв’язок роботи з науковими програмами, планами, темами. Дисертацію виконано відповідно до планів науково-дослідних робіт Одеського національного політехнічного університету у межах держбюджетної теми «Кластерна форма організації та розвитку територіально-виробничих комплексів» (номер державної реєстрації 0112U000566, 2011-2014 pp.), де автором було розроблено концепцію створення ліфтового кластеру як форми реалізації маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств- виробників ліфтового обладнання. Дисертантка приймала участь у НДР як співвиконавець (акт впровадження від 11.04.2013р.). Тема відповідає напряму Одеського національного політехнічного університету, що входить до переліку пріоритетних тематичних напрямів ВНЗ та наукових установ, затверджених наказом МОНмолодьспорту України № 535 від 07.06.2011р. (п. 4.1.11 додатку до наказу).
Мета і задачі дослідження. Метою дослідження є розробка теоретико​методичного підґрунтя формування маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання для виконання програм оновлення і модернізації ліфтового господарства на засадах державно​приватного партнерства та імпортозаміщення.
Цільова спрямованість дисертаційної роботи обумовила постановку та вирішення наступних завдань:
 упорядкування понятійного апарату стратегічного маркетингу, який враховуватиме ієрархічні рівні маркетингової стратегічної діяльності машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання;
 обґрунтування науково-методичного підходу до проведення маркетингового дослідження, який доцільно використовувати при оцінці ринкових можливостей машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання щодо впровадження нової системи фінансування модернізації та оновлення ліфтового господарства;
 визначення змістовних характеристик маркетингових стратегій зростання в сучасних умовах, які будуть стимулювати підвищення ефективності функціонування машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання;
 розроблення системи моделей маркетингових стратегій зростання в частині визначення їх атрибутів, що враховуватимуть класичну теорію стратегічного маркетингу та новітні теоретичні маркетингові підходи до підвищення ефективності діяльності машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання;
 обґрунтування концепції створення ліфтового кластеру як форми реалізації маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств- виробників ліфтового обладнання на основі кооперування, виходячи з положень державно-приватного партнерства та імпортозаміщення;
 обґрунтування науково-методичного підходу до оцінки ефективності функціонування ліфтового кластеру, який дозволить спрогнозувати різні сценарії розвитку процесу надходження інвестиційних потоків.
Об'єкт дослідження. Процес формування маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання для виконання програм оновлення і модернізації ліфтового господарства на засадах державно-приватного партнерства та імпортозаміщення.
Предмет дослідження. Теоретичні засади та методичні підходи щодо формування та використання маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання.
Методи дослідження. У роботі було використано методи статистичного аналізу - для оцінки динаміки розвитку ліфтового господарства країни та її регіонів; метод структурного аналізу - для систематизації регіонів за показниками ліфтового господарства та оцінки стану підприємств ліфтобудування в Україні; метод кластерного аналізу - для класифікації регіонів України за оснащеністю ліфтами та критичністю ліфтового господарства, для сегментації мешканців Одеси за відношенням до введення нової послуги; метод кореляційно-регресійного аналізу - для визначення чинників, які впливають на виробництво ліфтів в Україні; методи математичного моделювання за логістичною кривою Перла-Ріда та кривою Гомперця - для прогнозування частки позитивно налаштованого до введення нової форми сплати за ліфт населення та частки ліфтів, які обладнуються картоприймачами; методи маркетингового аналізу - для визначення ефективності функціонування ліфтобудівних підприємств України та машинобудівних підприємств Одеси; метод дискримінантного аналізу - для визначення факторів, які найбільше впливають на поведінку споживачів ліфтових послуг.
Наукова новизна одержаних результатів полягає у розробленні теоретико-методичного підґрунтя формування маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання.
Найбільш вагомі у теоретичному плані та важливі у практичному значенні результати дослідження, що характеризують новизну роботи та розкривають особистий внесок здобувача:
вперше:
 розроблено концепцію ліфтового кластеру як форми реалізації маркетингової стратегії зростання промислового виробництва місцевих підприємств на основі кооперування, яка реалізується з врахуванням змін стратегічного вектора розвитку національного машинобудування з орієнтацією на використання місцевих ресурсів і конкурентних переваг, положень державно-приватного партнерства та імпортозаміщення, обґрунтування умов формування і принципів його функціонування, організаційної побудови кластеру та цільової спрямованості секторів кластеру, створення позитивного іміджу моделі фінансування модернізації та оновлення ліфтового господарства, оцінки соціально-економічного ефекту;
удосконалено:
 змістовні характеристики новітніх маркетингових стратегій зростання: моделі прояву (інновації цінності, кооперування); джерела розвитку (власні ресурси, партнерські відносини, синергія ланцюга поставок); умови і партнери реалізації; принципи вибору моделей (адекватність існуючим проблемам, актуальність, довготерміновість, оптимальність, реальність, системність, соціально-відповідальний характер). На відміну від існуючих розробок, ці характеристики іманентно властиві новітнім маркетинговим стратегіям зростання, вони орієнтують ринкових партнерів до взаємовигідної співпраці, налагодження
конструктивних
стосунків, обумовлюють
підвищення ефективності функціонування машинобудівних підприємств шляхом реалізації спільних інноваційних проектів;
 атрибути системи моделей маркетингових стратегій зростання (три класичні - інтенсифікації, інтеграції, диверсифікації; дві новітні - інновації цінності, кооперації). На відміну від властивих кожній групі моделей атрибутів запропоновані універсальні атрибути (специфічність, цілеспрямованість, перспективність, адаптивність, ресурсозабезпеченість, ризикованість, синергічні сть, опосередкований характер оцінки ефективності, наявність системи показників оцінки ефективності), що враховують фундаментальні положення стратегічного маркетингу та специфіку сучасних трансформаційних зрушень ринкової поведінки підприємств;
одержало подальшийрозвиток:
 науково-методичний підхід до проведення маркетингового дослідження в частині формування кластерної вибірки за рахунок доповнення класичної кластерної вибірки маршрутною та систематичною, який на відміну від існуючого передбачає класифікацію об’єктів дослідження на кластери, випадковий відбір кластерів у вибірку, деталізацію об’єктів за маршрутною систематичною вибіркою, відбір респондентів за систематичною випадковою вибіркою;
 понятійний апарат стратегічного маркетингу в частині систематизації маркетингових стратегій та введення нових групових назв класифікації. На відміну від існуючих поглядів, на основі яких виділяють групи корпоративних, функціональних, інструментальних маркетингових стратегій запропоновані наступні групи: стратегії маркетингової системи підприємства, функціонально- інструментальні маркетингові стратегії, операційні маркетингові стратегії;
 науково-методичний підхід до оцінки ефективності впровадження концепції ліфтового кластеру в частині вдосконалення теорії економічних розривів фінансових потоків методами прогнозування охоплення населення та підприємств новою формою сплати за ліфт за трендовими кривими з насиченням Гомперця та Перла-Ріда, що дозволяє спрогнозувати оптимістичний, реалістичний та песимістичний сценарії розвитку впровадження нової послуги, надати оцінку відповідних інвестиційних потоків та надходжень у кластер.
Практичне значення одержаних результатів полягає у розробці науково та методично завершених рекомендацій з формування та реалізації маркетингової стратегії зростання у формі кооперації машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання, що дозволить створити ліфтовий кластер, який забезпечить розвиток виробництва місцевих підприємств, завантаження їх виробничих потужностей, збільшення кількості робочих місць і доходів працюючих, валового регіонального продукту, доходів до бюджету. Розроблені рекомендації впроваджено ПАТ «ВО Стальканат- Сілур» при розробці плану стратегічного розвитку підприємства (акт №57.13/31 від 21.03.2013 р.), ТДВ «Одесліфт» при розробці стратегічної програми розвитку до 2020 року (акт №7 від 13.05.2013 р.), КП «Агентство програм розвитку Одеси» Одеської міської ради при розробці програми розвитку міста
Одеси на 2013-2015 рр. (акт №249 від 22.04.2013 р.), Робочою групою з розробки стратегії та програми енергоефективності Одеської міської ради при розробці програми енергоефективності міста Одеси на 2013-2015 рр. (акт №8 від 5.04.2013 р.). Результати дисертації використано у навчальному процесі Одеського державного аграрного університету при підготовці навчально- методичних матеріалів за дисципліною «Статистика» (акт №01-18/23-596 від 10.04.2013 р.).
Особистий внесок здобувана. Дисертаційна робота є самостійно виконаним завершеним науковим дослідженням. Усі наукові результати, викладені в дисертації є власним, отриманим самостійно результатом наукової діяльності автора, що підтверджується в опублікованих ним наукових працях. З наукових праць, що опубліковані у співавторстві, використані лите ті ідеї або розробки, які є результатом особистих досліджень здобувача.
Апробація результатів дисертації. Основні результати дослідження, що містяться в дисертації, пройшли апробацію та отримали схвалення на 12 науково-практичних конференціях, зокрема: Міжнародній науково-практичній конференції «Інноваційний розвиток економіки: проблеми та перспективи» (м. Київ, 2012р.), Економічній науковій інтернет-конференції «Реформування економічної системи країни: теоретичні та практичні аспекти» (м. Тернопіль, 2012 р.), Міжнародній науково-практичній конференції «Економічні підсумки 2012 року:
досягнення та перспективи»:
(м. Сімферополь,
2012 р.),
Міжнародній заочній конференції «Розвиток науки на сучасному етапі» (м. Київ,
2012 р.), Міжнародній науково-практичній Інтернет-конференції
«Стратегія підприємства в контексті підвищення його конкурентоспроможності» (м. Донецьк, 2013 р.), IV Міжнародній науково- практичній конференції викладачів, аспірантів і студентів «Маркетинг на міжнародних ринках товарів і послуг: глобальні аспекти» (м. Порпад, Словаччина,
2013 р.), І Міжнародній науково-практичній конференції
«Розвиток національних економік в умовах глобальної нестабільності» (м.Одеса,
2013 р.), II Всеукраїнській науково-практичній конференції
«Перспективи розвитку економіки в ринкових умовах» (м. Мукачево, 2013 р.), Міжнародній науково-практичній конференції «Соціально-економічні трансформації в умовах глобалізації: світовий та вітчизняний виміри» (м.Херсон, 2013 р.), Міжнародній науково-практичній інтернет-конференції «Соціально-економічні аспекти розвитку економіки та управління» (м.Дніпропетровськ, 2013 р.), Міжнародній науково-практичній конференції, присвяченої пам’яті проф. Балацького О.Ф. «Економічні проблеми сталого розвитку» (м. Суми, 2013р.), Міжнародній науково-практичній конференції «Актуальні проблеми теорії та практики менеджменту» (м. Одеса, 2013р.).
Публікації. За результатами дослідження опубліковано 20 наукових праць, з них 1 монографія, 7 статей у фахових наукових виданнях (4 статті у наукових журналах, з них 1 стаття розміщена у фаховому журналі, що входить у міжнародну наукометричну базу даних, 3 статті - у збірниках наукових праць), 12-у матеріалах і тезах конференцій. Загальний обсяг публікацій складає 8,5 д.а., 7,9 д.а з яких належать особисто автору.
Структура й обсяг роботи. Дисертаційна робота містить вступ, три розділи, висновки, список використаних джерел і додатки. Повний обсяг роботи 243 сторінок. Основний текст складає 198 сторінок комп’ютерного тексту. Робота містить 76 таблиць на 60 сторінках, 53 рисунка на 49 сторінках, 16 додатків на 18 сторінках. Список використаних джерел налічує 202 найменування на 19 сторінках.
ОСНОВНИЙ ЗМІСТ ДИСЕРТАЦІЇ
У вступі дисертації обґрунтовано актуальність теми, визначено мету та основні завдання, предмет, об’єкт та методи дослідження, висвітлено наукову новизну, теоретичне та практичне значення одержаних результатів та дані про апробацію результатів дослідження.
У першому розділі - «Теоретичні засади стратегічного маркетингу машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання» проаналізовано стан наукової думки з питань специфіки використання теоретичних засад стратегічного маркетингу підприємствами ліфтового обладнання, розглянуто стан макромаркетингового середовища в частині моніторингу національних стратегічних орієнтирів експортно-імпортної діяльності виробників ліфтів та обрано актуальні напрямки подальшого наукового пошуку.
Визначено, що стратегія підприємства - це образ мислення керівництва, формулювання намірів, спрямованих на досягнення мети господарської діяльності шляхом розподілу обмежених ресурсів по підрозділам, товарним групам, ринкам збуту. Це синтез стратегій всіх підсистем підприємства. Отже, маркетингова стратегія - це уявлення того, за рахунок якого напрямку маркетингової діяльності можна досягнути мети маркетингу в обраному перспективному горизонті планування підприємства. Маркетологи машинобудівного підприємства здійснюють внесок в розробку корпоративної стратегії за рахунок розробки маркетингової стратегії.
У фаховій літературі використовується значна кількість класифікацій маркетингової стратегій машинобудівного підприємства. Найпоширенішим (класичним) є поділ на корпоративну, функціональну, інструментальну. Доведено, що такий поділ не відповідає змісту теорії стратегічного маркетингу. По-перше, маркетингова стратегія не може бути корпоративною, оскільки корпоративною є тільки в цілому стратегія машинобудівного підприємства. Те, що розуміють під корпоративною стратегією є стратегією маркетингової системи. По-друге, інструментальна стратегія одночасно є функціональною, оскільки елементи комплексу маркетингу це і функції, і інструменти маркетингу. По-третє, те, що розуміють під функціональною стратегією (сегментування, позиціонування) не є стратегією маркетингових функцій, а є операціями стратегічного маркетингу.
Виділено наступні класичні види маркетингових стратегій: стратегії маркетингової системи (виживання, стабілізації, зростання, скорочення), функціонально-інструментальні (товарні, цінові, збутові, комунікативні), операційні маркетингові стратегії (сегментування, відбору цільових сегментів ринку, позиціонування). Ці класичні маркетингові стратегії орієнтовані на конкуренцію, тобто вибір між диференціацією та витратами: можна стати відомим, престижним при збільшенні витрат або стати стандартним при їх зменшенні. Виявлено, що в сучасних умовах доцільно використовувати новітні маркетингові стратегії: інновації цінності та кооперацію. Інновація цінності - це новий спосіб мислення, новітня маркетингова стратегія, при якій замість того щоб зосередити зусилля на боротьбі з конкурентами, конкуренцію роблять непотрібною, створюючи такий скачок в цінності для покупців і підприємства, що відкривається новий, не охоплений конкуренцією простір ринку. Кооперація - це концентрація зусиль машинобудівних підприємств на вирішення загальної економічної проблеми.
Класичні і новітні маркетингові стратегії співіснують. Обґрунтовано, що різноманітним маркетинговим стратегіям властиві універсальні атрибути: специфічність; цілеспрямованість; перспективність; ресурсозабезпеченість; ризикованість; опосередкований характер оцінки ефективності; наявність системи показників оцінки ефективності. Сформульовані принципи будови маркетингових стратегій: адекватність типу попиту; виділення ключових факторів комерційного успіху; врахування наявності сегментування ринку і типу відбору цільових сегментів ринку; формування позиції товару; оцінка стану та тенденцій динаміки маркетингового середовища; врахування специфіки каналів розподілу. Машинобудівні підприємства потребують науково-методичних рекомендацій з розробки інструментарію маркетингових досліджень для вибору маркетингових стратегій зростання, адекватних національним та світовим тенденціям в економіці. Відповідно до цих завдань формується система маркетингових досліджень на промисловому ринку (рис.1).
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Рис. 1. Система маркетингових досліджень машинобудівних підприємств
Доведено, що у загальному обсязі маркетингових досліджень простежується тенденція зростання питомої ваги кількісних і зменшення частки якісних методів маркетингових досліджень. Використовуваний вид маркетингових досліджень залежить від значення, яке надають даній функції на підприємстві, а також від обсягу і складності дослідницької діяльності. В контексті тематики дисертації важливими є наукові засади використання маркетингових досліджень для розробки маркетингових стратегій зростання. Найчастіше на промисловому підприємстві організація маркетингових досліджень можлива з використанням математичного чи статистичного аналізу у двох напрямках: за сферами використання: по товарам, товарним маркам, сегментам ринку чи регіонам; в основу якої покладено вивчення маркетингових функцій: аналіз обсягу реалізації, рекламні дослідження, дослідження рівня сервісу.
Виявлено, що домінуючою тенденцією організації маркетингових досліджень на промислових підприємствах стало посилення уваги до побудови системи маркетингової інформації як системи підтримки управлінських рішень. Поява мультисервісних систем, а також удосконалення механізмів зворотного зв’язку з покупцями надає нові можливості розвитку досліджень в галузі обробки баз даних Досліджено, що світовий ринок ліфтобудування знаходиться в потужному динамічному стані, характерною рисою якого є безперервне вдосконалення технологічного процесу виробництва на основі останніх технічних досягнень. Лідерами є відомі бренди: Kone, Otis, Schindler, Thyssen Krupp Elevator («Велика Четвірка»), виробники Китаю. Прогресивний досвід свідчить, що стратегічну мету «Великої Четвірки» можна охарактеризувати терміном «зростання». Експерти прогнозують подальше зростання даного ринку, приблизно на 6% за рік. Стосовно прогнозів щодо ринків збуту: експерти очікують подальше зростання китайського ринку, але вже не такого стрімкого, швидкого зростання ринку Індії, а також помірного зростання ринку Росії.
У другому розділі -
«Кон’юнктурні дослідження ринку
машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання» визначені тенденції розвитку ліфтобудівних підприємств, типологізовано ліфтове господарство України,
проведена оцінка
ринкових можливостей
машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання на основі здійснення маркетингового дослідження, обґрунтована необхідність створення ліфтового кластеру.
Україна споживає чотири тисячі нових ліфтів на рік, проте місткість ринку може суттєво зрости, якщо почнеться системна масова заміна старих ліфтів у житловому господарстві. При нормальних темпах заміни ліфтів в уже наявних будинках та з врахуванням темпів будівництва нового житла може споживатися 8-10 тисяч нових ліфтів на рік. У грошовому вираженні потенційний обсяг ринку ліфтів в Україні оцінюється в 60-70 мільйонів доларів на рік. Національні виробники галузі ліфтобудування забезпечують приблизно 25-30% потреб ринку, хоча виробничі потужності дозволяють повністю забезпечити внутрішній ринок ліфтового господарства.

Таблиця 1
Структура ринку ліфтового обладнання України станом на 2011 р.
	Виробник
	Частка ринку, %

	ПрАТ «ОТІС» (Україна)
	40

	ТОВ «Карат-Ліфткомплект» (Україна)
	35

	«Могильовліфтмаш» (Білорусь)
	9,5

	Шиндлер (Німеччина, держави Євросоюзу)
	4,0

	Коне (Фінляндія, Китай)
	3,0

	Тиссен (Німеччина, держави Євросоюзу)
	1,2

	Щербінський завод ліфтового обладнання (Росія)
	0,5

	Заводи ліфтового обладнання Китаю
	3,0

	Заводи ліфтового обладнання Туреччини
	0,5

	Інші виробники ліфтового обладнання
	3,3

	Всього
	100


Для дослідження конкурентного становища на ринку використовувався індекс Харфіндела-Хіршмана (ІХХ), який розраховується за формулою:
(1)
ІХХ = 10000 X (V2 +1) п
де V- коефіцієнт варіації часток підприємств на ринку; п - кількість підприємств на ринку.
Коефіцієнт варіації розраховується за формулою:
V = =,
(2)
X
де а - середнє квадратичне відхилення часток підприємств на ринку;
х - середня частка підприємств на ринку.
Для ринку України індекс конкурентного становища:
10000 х (1,42 +1)
ІХХ =
—
-
=
2210.
(3)
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Отже, ринок ліфтового обладнання в Україні є достатньо монополізованим, тобто олігополістичним: два українських підприємства «Отіс» та «Карат-ліфткомплект» займають 75% ринку.
За допомогою кореляційно-регресійного аналізу встановлено фактори, які впливають на виробництво ліфтів. Цю залежність можна задати регресійною моделлю:
У = -1411,56 + 129,61х + 24,99
(4)
де Y - прогнозований обсяг виробництва ліфтів;
х1 - кількість введених в експлуатацію квадратних метрів в міських
2
поселеннях, тис. м2;
х2 - кількість збудованих квартир у міських поселеннях, тис. од.

Отримана модель лінійної залежності обсягу виробництва ліфтів вітчизняними виробниками від показників житлового будівництва пояснює 73% варіації залежної змінної, тобто є досить точною. Інтерпретація коефіцієнтів моделі при відповідних змінних дозволяє зробити висновок, що збільшення введення в експлуатацію житла в міських поселеннях на 1 млн.м2 зумовить збільшення виробництва ліфтів на 129 од., а збільшення кількості збудованих квартир у міських поселеннях на 1 тисячу призведе до збільшення виробництва ліфтів на 25 од.
В роботі методом кластерного аналізу проведено сегментацію областей України за трьома ознаками: потенційним попитом на ліфти; насиченістю ліфтами; станом ліфтового господарства. За потенційним попитом на ліфти регіони України можна розбити на три сегменти: перший м. Київ - «УІР- споживачі ліфтів», другий - «Забезпечені споживачі ліфтів» (Дніпропетровська, Донецька, Запорізька, Київська, Одеська, Харківська області та місто Севастополь), третій - «Споживачі ліфтів з низькими статками».
Ліфтове господарство країни має високий рівень фізичного та морального зносу механічного та електричного обладнання. Серед 92100 ліфтів, якими обладнано більше ніж 28,9 тис. житлових будинків, частка ліфтів, які експлуатуються більше ніж 25 років, складає 45,2% або 41,7 тис. одиниць. За результатами кластерного аналізу до регіонів з критичним станом ліфтового господарства було віднесено 7 областей: Вінницька, Івано-Франківська, Луганська, Львівська, Одеська, Хмельницька, Чернівецька та м. Київ. Другий сегмент - АР Крим, м. Севастополь та інші 17 областей - регіони з нестійким станом ліфтового господарства. Одеська область увійшла до сегменту з найвищим рівнем попиту, середнім рівнем насиченості ліфтами та критичним станом ліфтового господарства.
Оцінено ринкові можливості трансформації латентного попиту в реальний для подальшого визначення маркетингової можливості і вибору маркетингових стратегій зростання підприємств ліфтового обладнання. Це завдання було виконано за допомогою маркетингового дослідження мешканців Одеси, які користуються ліфтом. Перевагою такого рішення є можливість досягнення чіткої відповідності розміру оплати з пробігом ліфту, а також акумулювання грошових коштів на модернізацію ліфтового господарства. Опитування 385 респондентів дало такі результати: 34% вибірки - це особи цілком задоволені наявним станом ліфта, не прагнуть змін у звичному способі користування ліфтом і не готові за це платити; 29% вибірки - це особи, які невдоволені станом ліфта та прагнуть до його поліпшення; 37% вибірки - це особи, прихильники карткової системи через бажання поліпшити стан ліфтів, але не готові платити за це.
Дискримінантний аналіз було застосовано для виявлення змінних, які найбільше впливають на негативне або позитивне відношення респондентів до збільшення плати за користування ліфтом. Виявилося, що найбільшу дискримінацію вносять такі змінні як освіта респондента та оцінка стану ліфта.
У третьому розділі -
«Маркетингові стратегії зростання
машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання на засадах
державно-приватного партнерства та імпортозаміщення» запропоновано теоретичні та науково-методичні підходи щодо сутності, форм реалізації, ефективності реалізації маркетингових стратегій зростання, які складаються із змістовних характеристик маркетингових стратегії зростання, концепції створення ліфтового кластеру як форми її реалізації, методичного підходу до оцінки ефективності створення ліфтового кластеру.
В межах класичної маркетингової стратегії зростання виділені наступні змістовні характеристики: моделі стратегій, джерело їх розвитку, види моделей, тактичні напрямки їх реалізації, внутрішні та зовнішні чинники вибору стратегії, методичний підхід до оцінки обраної стратегії.
В межах новітньої маркетингової стратегії зростання виділено дві моделі: модель інновації цінності, модель кооперації. В межах новітньої маркетингової стратегії зростання виділені наступні змістовні характеристики:
моделі
стратегій, джерело їх розвитку, умови реалізації, принципи вибору моделей, база потенційного попиту моделі інноваційної цінності, партнери моделі кооперації, методичний підхід до оцінки обраної стратегії (рис. 2).
Подальша оцінка проводиться на основі системи додаткових критеріїв: відповідність обраної моделі стратегії стану та вимогам маркетингового середовища; відповідність обраної моделі стратегії потенціалу підприємства; прийнятність вірогідності ризику, що закладена в обраній моделі.
В Одесі функціонує ряд підприємств, що мають потенціал для виробництва складових частин ліфта: ВАТ «ХК Краян», ПАТ «Одеський машинобудівний завод «Червона Гвардія», ПАТ «ВО Стальканат-Сілур», ТОВ «Телекарт-Прилад», ТОВ «ФГ «Промзв’язок», які при залученні необхідних фінансових ресурсів могли б освоїти виробництво ліфтів. Але такий проект потребує загальнодержавної підтримки, енергії підприємницької ініціативи, політичної волі та патріотичних дій місцевих органів державної влади та місцевих органів самоврядування. Для використання значного ліфторемонтного і ліфтобудівного потенціалу м. Одеси з метою збільшення виробництва промислової продукції машинобудівними підприємствами пропонується створити ліфтовий кластер як форму реалізації маркетингової стратегії зростання на засадах державно-приватного партнерства та імпортозаміщення. Теоретичним підґрунтям запропонованого рішення є розроблена інтегрована модель новітньої маркетингової стратегії зростання.
Державно-приватне партнерство та програма імпортозаміщення є двома ключовими напрямками активізації розвитку економіки України в сучасних умовах, інституційними засадами реалізації яких є: Закон України «Про загальні засади державно-приватного партнерства»; Державна програма активізації розвитку економіки на 2013-2014 рр.; Концепція Державної цільової економічної програми імпортозаміщення на період до 2015 р.
Концепція формування ліфтового кластеру містить типові сценарії кооперування з орієнтацією на розширення використання місцевих ресурсів та конкурентних переваг і знаходиться в руслі соціально-відповідального маркетингу.
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Синергія
ланцюга
поставок
Адекватність існуючим проблемам - орієнтація стратегії на вирішення наявних проблем Актуальність - стратегія повинна бути обрана своєчасно
Довготерміновість - реалізація стратегії повинна гарантувати виключення можливості виникнення певних проблем у майбутньому Оптимальність - обрана стратегія пропонує найкращу концепцію вирішення проблеми на тривалий термін
Реальність - втілення обраної стратегії повинно відповідати ресурсам і можливостям промислового підприємства
Системність - стратегія повинна системно вирішувати проблеми учасників ланцюга поставок в частині реалізації спільних інтересів Соціально-відповідальний характер - стратегія повинна враховувати і узгоджувати інтереси промислового підприємства, покупців та суспільства

База потенційного попиту моделі інноваційної цінності
 непостійні клієнти
споживачі,
які відмовилися від
користування товарами підприємства
 потенційні споживачі, які ніколи не розглядали пропозицію даного товару
Партнери моделі кооперації
 уряд, регіональні органи державного управління, органи місцевого самоврядування
 постачальники-виробники
 дослідні і освітні інституції
 субпідрядники, консультанти
 покупці
 посередники
 конкуренти
Оцінка обраної стратегії
Прогнозна величина обсягу продажів розраховується за формулою:
П = О х Р
прог
прог
’
Де ппрог - прогнозна величина обсягу продажів;
ОпРог - прогнозна величина обсягу продажів без врахування ризику; Р - величина вірогідного ризику, %.

Рис. 2. Змістовна модель новітньої маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств

В м. Одеса склалися наступні організаційно-економічні та правові передумови функціонування ліфтового кластеру, які дозволяють втілити запропоновану концепцію: попит на оновлення і модернізацію ліфтового господарства (середній вік ліфтів 23 роки, 31% з них з перевищеним строком експлуатації); потенційна пропозиція низки місцевих потужних машинобудівних підприємств (для капітального ремонту та виготовлення механізмів для підйомників); відповідність ліфтобудування сфері застосування державно-приватного партнерства; узгодженість місії та цільової спрямованості ліфтового кластеру з функціями, законодавчо закріпленими за державно- приватним партнерством; законодавча можливість фінансування за рахунок коштів державного та місцевих бюджетів.
Ліфтовий кластер - це група підприємств, які функціонують в сфері виробництва та експлуатації ліфтів, пов’язані між собою географічно, взаємодіють на добровільній контрактній основі для підвищення ефективності діяльності своїх підприємств, створення умов ефективної модернізації, оновлення, експлуатації ліфтового господарства м. Одеси. Така система вимагає об’єднання господарської діяльності машинобудівних підприємств, інфраструктурних підприємств, підприємств ЖКГ, місцевих органів самоврядування, навчальних закладів, що дозволить збільшити ВРП (валовий регіональний продукт). Запропонована концепція передбачає створення ліфтового кластеру на базі ТДВ «Одесліфт», який організаційно повинен складатися з 6 функціональних сегментів (рис. 3):
·  Управлінський сегмент - це рада кластеру, до якої входять керівники всіх інституційних одиниць, що увійшли до кластеру.
·  Інвестиційний сегмент - розпорядник коштів, який акумулює фінансові ресурси від карткової системи плати за користування ліфтами, виділяє кошти з міського бюджету, залучає інвестицій з інших джерел.
·  Споживчий сегмент кластеру - це підприємства ЖКГ та населення.
·  Експлуатаційний сегмент кластеру - це ТДВ «Одесліфт», яке отримуючи комунальне замовлення, здійснює асортиментне завантаження підприємств ліфтового обладнання.
·  Виробничий сегмент кластеру - це місцеві підприємства ліфтового обладнання. Ці підприємства, відповідно до договірних зобов’язань постачають ТДВ «Одесліфт» матеріальні компоненти ліфтів.
·  Науково-навчальний сегмент кластеру - це Одеський національний політехнічний університет, який забезпечує виробництво інноваційними інженерними рішеннями та готує фахівців з проектування та експлуатації ліфтів.
Окремою складовою нормального функціонування ліфтового кластеру є формування позитивного іміджу процесу накопичення коштів у формі карткової системи сплати. Існуюча на даний час тарифна система сплати ліфтових послуг не є справедливою, оскільки оплата за ліфт не пропорційна користуванню ним. Тому перехід на карткову систему є соціально справедливим та економічно доцільним.
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Рис. 3. Організаційна модель ліфтового кластеру на базі ТДВ «Одесліфт» як форма реалізації маркетингової стратегії зростання підприємств-учасників

Ця ідея повинна бути доведена до відома громадськості м. Одеси у вигляді соціальної реклами. Згідно з основами теорії розривів, впроваджувати нову послугу необхідно з деяким лагом, залежно від сприйняття її населенням.
Ефективність комунікативного впливу оцінюється за методами прогнозування позитивного ставлення населення та підприємств до нової форми оплати ліфтових послуг за трендовими кривими з насиченням Гомперця. Трендові моделі дозволяють отримати прогнози сценаріїв розвитку впровадження нової послуги, надати оцінку відповідних інвестиційних потоків та надходжень у кластер Отримані прогнози наведено на рис. 4, 5.
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Рис.4. Крива Гомперця для сценаріїв розвитку відношення населення до
введення нової послуги
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Рис. 5. Логістична крива для сценаріїв оснащення одеських ліфтів карто-
приймачами «Телекарт-прилад»
За прогнозами позитивного сприйняття населенням нової послуги сплати за ліфт в роботі отримано прогнози оснащення ліфтів Одеси картоприймачами за логістичними моделями. Прогнозовані інвестиції в оснащення всіх ліфтів Одеси картоприймачами складуть 9,315 млн. грн. При оптимістичному сценарії всі ліфти будуть оснащені за 3,5 роки, при реалістичному - за 4,5 роки, при песимістичному - за 5,5 років.
Динаміка валового прибутку підприємства «Телекарт-прилад» в результаті впровадження нової системи оплати за послуги ліфта наведена в табл. 2.
	Термін з початку
	Оптимістичний
сценарій
	Реалістичний
сценарій
	Песимістичний
сценарій

	0,5 року
	53475
	39330
	32775

	1 рік
	172155
	96945
	67620

	1,5 року
	472995
	226320
	137310

	2 роки
	941160
	472995
	265305

	2,5 роки
	1309965
	821790
	472995

	3 роки
	1474875
	1152645
	748650

	3,5 роки
	1552500
	1367925
	1031205

	4 роки
	-
	1474875
	1254420

	5 років
	-
	1552500
	1474875

	5,5 років
	-
	-
	1552500


Збільшення валового прибутку підприємства «Телека
Таблиця 2 зт-прилад», грн.
Другий розрив виникає між інвестиційним потоком в ліфтовий кластер та отриманням коштів від населення за картковою системою сплати. На рис. 6 наведено схему розривів між фінансовими потоками в ліфтовий кластер.
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Рис. 6 Схема розривів між фінансовими потоками в ліфтовий кластер

В масштабах валового регіонального продукту 2011р. надходження в ліфтовий кластер склали 0,2%. Отже, ліфтовий кластер має реальні можливості для інвестицій машинобудівних підприємств.
ВИСНОВКИ
У дисертації наведене теоретичне узагальнення і запропоноване нове вирішення наукового завдання, яке полягає в розробці теоретико-методичного підґрунтя формування маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання для виконання програм оновлення і модернізації ліфтового господарства. Теоретичні та науково- практичні результати роботи відображають такі висновки:
·  До понятійного апарату стратегічного маркетингу внесено зміни з врахуванням ієрархічних рівнів та змісту маркетингової стратегічної діяльності машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання. Маркетингові стратегії виживання, стабілізації, зростання, скорочення замість назви корпоративних отримали назву стратегії маркетингової системи підприємства. Маркетингові товарні, цінові, збутові, комунікативні стратегії замість назви інструментальні отримали назву функціонально-інструментальні. Маркетингові стратегії сегментування, позиціонування тощо замість назви функціональні отримали назву операційні.
·  Типологізовано маркетингові стратегії зростання на класичні та новітні. До класичних віднесено три моделі: інтенсифікації, інтеграції диверсифікації. До новітніх дві моделі: інновації цінності, кооперації. Виділено загальні атрибути, які властиві і для класичних, і для новітніх моделей маркетингових стратегій зростання: специфічність - врахування виду концепції маркетингу, що використовується; цілеспрямованість - спрямованість на досягнення мети маркетингу; перспективність - пов’язаність з довгостроковим розвитком; адаптивність - необхідність врахування можливості змін маркетингового середовища; ресурсозабезпеченість - обумовленість наявними і потенційними ресурсами; ризикованість - довгостроковий горизонт планування підвищує ризик невиконання стратегії; синергічність - отримання ефекту взаємодії (в класичних моделях - за рахунок узгоджених дій персоналу, в новітніх - за рахунок взаємодії з чинниками мікромаркетингового середовища); опосередкований характер оцінки ефективності - можливість оцінки через отримані результати тактичних дій; наявність системи показників оцінки ефективності - одночасно з встановленням цілей стратегії повинна бути розроблена система показників оцінки ефективності.
·  Змістовні характеристики новітніх маркетингових стратегій зростання машинобудівних підприємств - це сукупність іманентно властивих специфічних рис, які орієнтують ринкових партнерів до взаємовигідної співпраці, налагодження конструктивних стосунків, стимулюють підвищення ефективності їх функціонування шляхом реалізації спільних інноваційних проектів. До них відносяться: моделі прояву (інновації цінності, кооперування);
джерела розвитку (власні ресурси, партнерські відносини, синергія ланцюга поставок); база потенційного попиту (постійні та непостійні клієнти; ті, хто відмовився від користування товарами підприємства; ті, хто ніколи не розглядав пропозицію даного товару) умови і партнери реалізації (уряд, регіональні органи державного управління, органи місцевого самоврядування, постачальники-виробники, дослідні і освітні інституції, субпідрядники, консультанти, покупці, посередники, конкуренти); принципи вибору моделей (адекватність існуючим проблемам, актуальність, довготерміновість, оптимальність, реальність, системність, соціально-відповідальний характер). Формування виробничих програм машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання повинно ґрунтуватися на маркетингових стратегіях зростання.
·  Маркетингове дослідження щодо з’ясування громадської думки про зміну системи сплати проїзду в ліфті проведено на основі трьохетапного ймовірнісного підходу до формування вибірки: спочатку здійснено кластерну вибірку, яка потім доповнена маршрутною та систематичною. Запропонований метод вибірки передбачає класифікацію об’єктів дослідження на кластери, випадковий відбір кластерів у вибірку, деталізацію об’єктів за маршрутною систематичною вибіркою, відбір респондентів за систематичною випадковою вибіркою. Використання цього трьохетапного ймовірнісного підходу до формування вибірки забезпечить зменшення граничної похибки і дисперсії досліджуваних ознак, збільшення репрезентативності.
·  Сутність концепції ліфтового кластеру як форми реалізації маркетингової стратегії зростання полягає у формуванні господарських зв’язків місцевих машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання для модернізації та оновлення місцевого ліфтового господарства на засадах політики державно-приватного партнерства та імпортозаміщення. Організаційними складовими кластеру є управлінський, інвестиційний, споживчий, експлуатаційний, виробничий, науково-навчальний сегменти. Створення ліфтового кластеру на базі ТДВ «Одесліфт» реалізує концепцію соціально-етичного маркетингу і дозволить стимулювати розвиток підприємництва, посилення національної економіки, підвищення соціальних стандартів життя населення. Формування кластерної системи кооперативних зв’язків забезпечить розвиток національного машинобудування з максимальним використанням місцевих ресурсів і конкурентних переваг.
·  Прогноз оцінки ефективності впровадження концепції ліфтового кластеру базується на теорії економічних розривів фінансових потоків, яка доповнена методами прогнозування охоплення населення та підприємств новою формою сплати за ліфт за трендовими кривими з насиченням Гомперця та Перла-Ріда. Це дозволяє спрогнозувати оптимістичний, реалістичний та песимістичний сценарії розвитку впровадження нової послуги, надати оцінку відповідних інвестиційних потоків та надходжень у кластер.
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Дисертація присвячена розробці теоретико-методичного підґрунтя формування маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств- виробників ліфтового обладнання для виконання програм оновлення і модернізації ліфтового господарства на засадах державно-приватного партнерства та імпортозаміщення. Розроблено концепцію створення ліфтового кластеру як форми реалізації маркетингової стратегії зростання машинобудівних підприємств- виробників ліфтового обладнання на основі кооперування. Визначено змістовні характеристики та універсальні атрибути маркетингових стратегій зростання в сучасних умовах. Запропоновано науково-методичний підхід до проведення маркетингового дослідження, який доцільно використовувати при оцінці ринкових можливостей машинобудівних підприємств-виробників ліфтового обладнання щодо впровадження нової системи фінансування модернізації та оновлення ліфтового господарства. Удосконалено понятійний апарат стратегічного маркетингу. Розроблено науково-методичні рекомендації щодо оцінки ефективності функціонування ліфтового кластеру, що дозволить спрогнозувати різні сценарії розвитку процесу надходження інвестиційних потоків при кожному із сценаріїв реалізації цієї моделі маркетингової стратегії зростання на засадах кооперування.
Ключові слова: маркетингова стратегія, ліфтовий кластер, державно- приватне партнерство, модернізація та оновлення, дискримінантний аналіз, маркетингове дослідження, інвестиційні потоки, картоприймач, кластерна вибірка.
АННОТАЦИЯ
Замлинская О.В. Маркетинговая стратегия роста машиностроительных предприятий-производителей лифтового оборудования. - Рукопись.
Диссертация на соискание ученой степени кандидата экономических наук по специальности 08.00.04 - экономика и управление предприятиями (по видам экономической деятельности). - Одесский национальный политехнический университет, Министерство образования и науки Украины, - Одесса, 2013.
Диссертация посвящена разработке теоретико-методической основы формирования маркетинговой стратегии роста машиностроительных предприятий- производителей лифтового оборудования ддя выполнения программ обновления и модернизации лифтового хозяйства на принципах государственно-частного партнерства и импортозамещения. Разработана концепция создания лифтового кластера как формы реализации маркетинговой стратегии роста машиностроительных предприятий-производителей лифтового оборудования на основе кооперирования. Сущность данной концепции состоит в формировании хозяйственных связей машиностроительных предприятий-производителей лифтового оборудования ддя модернизации и обновления местного лифтового хозяйства на принципах политики государственно-частного партнерства и импортозамещения. Организационными составляющими кластера являются управленческий, инвестиционный, потребительский, эксплуатационный, производственный и научно-учебный сегменты. Формирование кластерной системы кооперативных связей обеспечит развитие национального машиностроения с максимальным использованием местных ресурсов и конкурентных преимуществ. Типологизировано маркетинговые стратегии роста на классические и новейшие. К классическим отнесены три модели: интенсификации, интеграции, диверсификации, к новейшим - две модели: инновации ценности, кооперации. Выделены универсальные атрибуты, характерные и ддя классических, и ддя новейших моделей маркетинговых стратегий роста (специфичность, целеустремленность, перспективность, адаптивность, ресурсообеспеченность, рискованность, синергичность, опосредованный характер оценки эффективности, наличие системы показателей оценки эффективности), которые учитывают фундаментальные положения стратегического маркетинга и специфику современных трансформационных изменений рыночного поведения предприятий. Определены содержательные характеристики новейших маркетинговых стратегий роста машиностроительных предприятий:
модели проявления, источники
развития, база потенциального спроса, условия и партнеры реализации, принципы отбора моделей. Предложен научно-методический подход к проведению маркетингового исследования, который целесообразно использовать при оценке рыночных возможностей машиностроительных предприятий-производителей лифтового оборудования по внедрению новой системы финансирования модернизации и обновления лифтового хозяйства. Усовершенствован понятийный аппарат стратегического маркетинга с учетом иерархических уровней и сути маркетинговой стратегической деятельности машиностроительных предприятий- производителей лифтового оборудования. Получил дальнейшее развитие научно​методический подход к проведению маркетингового исследования в части формирования выборки за счет дополнения классической кластерной выборки маршрутной и систематической, который, в отличие от предыдущего, предусматривает классификацию объектов исследования на кластеры, случайный отбор кластеров в выборку, детализацию объектов по маршрутной систематической выборке, отбор респондентов по систематической случайной выборке. Разработаны научно-методические рекомендации по оценке эффективности функционирования лифтового кластера. Теория экономических разрывов финансовых потоков дополнена методами прогнозирования охвата населения и предприятий новой формой оплаты за лифт с помощью трендовых кривых с насыщением Гомперца и Перла-Рида, что позволит спрогнозировать различные сценарии развития процесса поступления инвестиционных потоков при реализации модели маркетинговой стратегии роста на основе кооперирования.
Ключевые слова:
маркетинговая стратегия, лифтовой кластер,
государственно-частное партнерство, модернизация, дискриминантный анализ, маркетинговое исследование, инвестиционные потоки, картоприемник, кластерная выборка.
ANNOTATION
Zamlynska O.V. Marketing strategy of growing engineering companies​manufacturing lifting equipment. - Manuscript.
Dissertation for the degree of Candidate of Economic sciences, specialty 08.00.04 - Economics and Management of Enterprises (for the types of economic activity). - Odesa National Polytechnic University, Ministry of Education and Science of Ukraine - Odesa, 2013.
The thesis is devoted to the development of theoretical and methodological basis for the formation of marketing strategy of growth model engineering companies, manufacturers of lift equipment for program updates and upgrades lift facilities on the basis of public-private partnerships and import substitution. The concept of creating a cluster of lift as a form of marketing strategy of growth of machine-building enterprise​producers of elevator equipment on a cooperative basis. Identified substantial characteristics and attributes of the universal marketing strategies of growth in the modern world. We propose a scientific and methodical approach to marketing research, which should be used in assessing market opportunities engineering companies- manufacturers of elevator equipment to implement a new system of financing the modernization and renovation of elevator industry. Improved conceptual framework of strategic marketing. The scientific and methodological guidance for evaluating the effectiveness of the elevator of the cluster, which will allow to predict different scenarios of the process of investment income flows for each of the scenarios, the implementation of this model is the marketing strategy of growth through cooperation.
Keywords: marketing strategy, elevator cluster, public-private partnerships, modernization and renovation, discriminant analysis, market research, investment flows, card reader, cluster sampling.
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