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МЕТОДОЛОГІЧНІ ПІДХОДИ ДО ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ

СТРАТЕГІЇ  ПРОМИСЛОВОГО ПІДПРИЄМСТВА
Вивчення теоретичних домінант і концептуальних положень формування та реалізації стратегії підприємства і її складової – маркетингової стратегії, дають підставу до тезисного викладення наступних тверджень і узагальнень
Становлення та розвиток стратегії підприємства відбувається під впливом еволюціонування стратегічної теорії фірми та стратегічного управління підприємством (стратегічного менеджменту), де теорія фірми розглядається як система поглядів на сутність, поведінку, еволюцію, ключові компетенції підприємства, а стратегічне управління виступає як сукупність рекомендацій з організації процесів формування, реалізації та адаптації стратегії підприємства з метою досягнення ділового успіху. В процесі дослідження доведено, що саме внутрішній зміст цих концепцій визначає їх спільні риси та відмінності. Так, стратегічна теорія фірми розглядає головні аспекти створення та фактори функціонування підприємств у невизначеному часовому проміжку (який включає минуле, сучасне та майбутнє), а стратегічне управління підприємством фактично відбиває функціонування того ж самого об’єкта (підприємства), але спрямованого у майбутнє. Теорія фірми здебільшого орієнтована на пояснення різноманітних аспектів діяльності підприємства, у той час як стратегія підприємства – на передбачення або на визначення його майбутнього стану.

В ході дослідження з’ясована етапність формування стратегії підприємства, а також визначена її сучасна парадигма. У своїй історії еволюція стратегічного управління пройшла чотири етапи, кожний із яких характеризується своїми часовими рамками; станом теоретичного опрацювання; організаційно-економічними особливостями конкуренції та підприємств; домінуючою концепцією успішних стратегій; трактуванням предмету дослідження; джерелами конкурентних переваг; співвідношенням адміністративних та підприємницьких методів управління тощо. Аргументовано, що домінуючою стратегією підприємства на третьому етапі є його ресурсна концепція, яка базується на тому, що притаманна фірмам неоднорідність може бути стійкою внаслідок того, що вони володіють унікальними ресурсами та організаційними здібностями, які, виступаючи джерелами економічної результативності, визначають конкурентні переваги конкретних фірм. Характерним для четвертого етапу формування стратегії управління підприємством є те, що відбувається переакцентування уваги в дослідженнях зі стратегічного вибору (вибору з доступних можливостей) на стратегічне управління змінами (що особливо відображено в концепції динамічних здібностей). 

Узагальнюючи наукові підходи до стратегічної теорії фірми та сучасні погляди на домінування змісту стратегії підприємства можна дійти висновку щодо сучасного її трактування: «стратегії підприємства» – це набір основних цілей, напрямів, ключових планів і політик задля досягнення відповідного ефекту, сформульованих таким чином, щоб забезпечити йому пріоритетний розвиток та конкурентні переваги на довготривалу перспективу на обраних сегментах ринку. Формування стратегії підприємства здійснюється завдяки інноваційному стилю управління, який базується на баченні майбутнього образа підприємства та на його динамічних організаційних здібностях до оновлення з урахуванням змін зовнішнього середовища, а також своєї бізнес-моделі, що уможливлює набуття недоступної конкурентам результативності. 

На підставі гносеологічного аналізу та різноманітних підходів до визначення та класифікації маркетингових стратегій можна стверджувати, що незважаючи на розмаїття визначень сутності маркетингової стратегії, їх можна згрупувати за двома напрямами. Перший із них відображає більш традиційний підхід, згідно з чим основою маркетингової стратегії є вибір цільових сегментів, позиціонування товару та формування комплексу маркетингу – товар, ціна, збут, просування. Інший підхід, представлений у більш сучасних працях, зокрема, роботах українських маркетологів, виходить за межі комплексу маркетингу при формулюванні маркетингових стратегій. Можна стверджувати, що маркетингові стратегії формуються на всіх рівнях управління, у тому числі на найвищих. Відтак, маркетингові стратегії – це фундаментальні моделі існуючих і перспективних цілей, завдань і дій підприємств з переважно зовнішньою (ринковою) орієнтацією щодо розподілу і використання внутрішніх ресурсів і можливостей виходячи із взаємозв’язків підприємств із ринковими інституціями, конкурентами, споживачами та іншими факторами навколишнього бізнес-середовища, в процесі реалізації яких підприємство створює конкурентні переваги за рахунок застосування динамічних здібностей. 

У контексті інтеграції маркетингового стратегічного управління та інноваційної діяльності, доведено, що для успішності інновації, маркетингові заходи мають значно випереджати її появу на ринку, а реалізація ефективної маркетингової стратегії потребує координації з фінансовою, виробничою та кадровою стратегіями підприємства. Більшість дослідників зазначають, що маркетинг має бути присутнім вже на етапі формування місії підприємства і стати по суті філософією бізнесу. Таким чином, маркетинг має увійти до стратегічного набору підприємства, який визначає його корпоративний рівень. Саме надання маркетинговій стратегій статусу корпоративної дає можливість максимально ефективно її використовувати для забезпечення інноваційного розвитку промислових підприємств. У свою чергу питання делегування маркетингової стратегії на рівень управління корпорацією в цілому вирішує запровадження на підприємстві системи маркетинг-менеджменту.

Систематизуючи підходи і погляди на концепції управління маркетингом, а також виходячи із сутнісних характеристик маркетингового менеджменту та його концепцій, можна стверджувати, що основною метою маркетингової діяльності є забезпечення оптимальних пропорцій між попитом та пропозицією продукції певного виду та асортименту, яка пропонується на певному сегменті ринку, шляхом гнучкого реагування на його динаміку та маневрування наявними ресурсами; формування системи партнерських відносин, із всіма елементами та структурами виробництва та споживання як на внутрішньому, так i на зовнішньому ринках; здійснення впливу на виробничі та інноваційні процеси з метою стимулювання, створення, поновлення та вдосконалення асортименту та поліпшення якості продукції, призначеної для задоволення потреб і запитів потенційних і реальних споживачів; пошук нових ринків, ринкових сегментів, вiкон та ніш для збуту та поширення існуючих, досягнення оптимального рівня соцiально-економiчної ефективності ринкових відносин і забезпечення інноваційного розвитку підприємства. 

Формування такого механізму у свою чергу надасть можливість максимального врахування дії екзогенних та ендогенних чинників, що впливають на інноваційний розвиток підприємства, за максимального використання стратегічного маркетингового управління. 
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