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МЕТОДИКА РОЗРОБКИ ТА ОБҐРУНТУВАННЯ ВИБОРУ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВА

Визначальним чинником у досягненні успіху будь-якого підприємства в умовах ринку є продумана й обґрунтована маркетингова стратегія, яка дозволяє переорієнтувати підприємство з пасивної адаптації до зовнішнього середовища на активне використання ринкових можливостей та розвиток перспективних напрямків діяльності. Процес формування маркетингових стратегій є ефективним інструментом посилення ринкових позицій вітчизняних підприємств.
Теоретичним і практичним аспектам формування маркетингових стратегій діяльності підприємства присвячені праці багатьох вітчизняних та зарубіжних учених. Незважаючи на активні наукові пошуки в цьому напрямку досліджень, деякі важливі теоретико-методичні та прикладні засади стратегічного планування маркетингової діяльності на сучасних підприємствах ще не дістали належного обґрунтування.
Метою дослідження є систематизація теоретичних засад формування маркетингової стратегії діяльності підприємства
Стратегія розглядається насамперед як траєкторія руху фірми у перспективному періоді, що визначає напрямки розвитку, сфери діяльності, систему взаємин фірми з іншими суб’єктами ринку і приводить до намічених цілей. Стратегія встановлює, за допомогою яких засобів, методів та інструментів планується досягти цих цілей. У зв’язку з цим на перший план виходить стратегічне планування маркетингу.
Стратегічне планування маркетингу можна визначити як управлінський процес створення і підтримки довгострокової відповідності між цілями фірми, її потенційними можливостями (ресурсами) та шансами (ризиками) у сфері маркетингової діяльності [1, с. 98].
Стратегічне планування у маркетингу має наступні особливості:
· найчастіше розраховано на тривалий період, проте відрізняється від довгострокового планування. У стратегічному плануванні за основу береться не часовий горизонт (аспект), а зміст плану, визначений складністю і глибиною вирішуваних проблем;
· затверджуються продукти, послуги, ринки та сегменти, з якими підприємство працюватиме, а також кількісні й якісні цілі (імідж, збут, частка ринку, рівень рентабельності);
· визначає принципи поведінки фірми щодо ринкових партнерів і формулює цілі та завдання комплексу маркетингу;
· розробляються й оптимізуються маркетингові бюджети і розподіляються ресурси фірми між її структурними підрозділами [2, с. 115].
Стратегічний план маркетингу будується на основі стратегічних господарських підрозділів (СГП) за обов’язкової умови їх взаємодії.
У процесі стратегічного планування маркетингу передбачено такі етапи:
1. Ситуативний аналіз зовнішніх та внутрішніх чинників маркетингового середовища.
1. Постановка маркетингових цілей і завдань фірми та її СГП.
1. Розробка сукупності альтернативних маркетингових стратегій.
1. Оцінка і вибір оптимальної моделі стратегічного розвитку СГП у сфері маркетингової діяльності фірми.
1. Розробка й оптимізація маркетинг-міксу.
1. Реалізація стратегій маркетингу на основі складання та здійснення стратегічних маркетингових планів.
1. Контроль за виконанням стратегічних планів маркетингової діяльності фірми і її СГП [3, с. 198].
Отже, необхідність підвищення конкурентоспроможності вітчизняних підприємств обумовлює потребу у створенні адекватної маркетингової стратегічної системи, що враховує специфіку формування та комплексний характер функціональних маркетингових стратегій і допомагає забезпечувати динамічний баланс між виробничо-комерційними можливостями підприємств та прогнозованими потребами ринку. В умовах сучасної економіки роль стратегічного маркетингу як фактора, що знижує рівень невизначеності ринку, стає значнішою, але при цьому маркетингове планування має приймати більш гнучкі та змістовні форми. Відповідність методики формування маркетингової стратегії діяльності підприємства та загалом його маркетингового плану сучасній системі внутрішньофірмового планування призводить до зміни організації маркетингу: від концепції управління маркетингом, а це вдосконалення виробництва, продукту, інтенсифікація комерційних зусиль, до концепції маркетингового управління, тобто стратегічний маркетинг, бенчмаркінг, маркетинг відносин, максі-маркетинг, маркетинг конкурентної раціональності.
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