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ФОРМУВАННЯ ТА РЕАЛІЗАЦІЯ МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ ПІДПРИЄМСТВА: ПРОБЛЕМИ ТА ШЛЯХИ ЇХ ВИРІШЕННЯ

Сучасний стан розвитку економіки України характеризується динамічними коливаннями, що обумовлені загальносвітовими і національними тенденціями, які зумовлюють діяльність та умови розвитку підприємств. Нинішня ситуація вимагає від суб’єктів господарювання застосування широкого спектру антикризових заходів, спрямованих на мінімізацію негативного впливу як чинників зовнішнього середовища так і розробки та впровадження комплексу заходів щодо їх внутрішньої модернізації. Успіх у бізнесі прямо залежить від вірно обраної ринкової стратегії. Практика доводить, що лідерами бізнесу стають ті підприємства, які вміло застосовують маркетингові принципи в управлінні своїми компаніями. Тому, виникає потреба в розробці та реалізації ефективної маркетингової стратегії на підприємствах для підвищення їх конкурентоспроможності та стійкості до кризових явищ.

Жодне підприємство не може обійтися без планомірного і обґрунтованого процесу формування маркетингової стратегії. Цей процес є не спонтанним явищем, кожна стадія потребує уваги, часу та клопіткого аналізу.

Маркетингова стратегія – це напрям (вектор) дій підприємства по створенню його цільових ринкових позицій; засіб досягнення маркетингових цілей щодо маркетинг-міксу. Стратегію маркетингу характеризує система організаційно-технічних, фінансових заходів щодо інтенсифікації виробництва, реалізації продукції, підвищення її конкурентоспроможності,  активного впливу на попит та пропозицію. Формування маркетингової стратегії слід розглядати як сукупність взаємозалежних процесів щодо стратегічного аналізу ринкової ситуації; визначення цілей маркетингу; вибору оптимальної маркетингової стратегії; розробки маркетингового плану, спрямованого на ефективну реалізацію стратегії; оцінки й контролю результатів. Всі процеси послідовно випливають один із одного. Але існує й зворотний зв’язок, тобто можливість внесення змін у цільові орієнтири маркетингу або у механізм реалізації стратегії, можливість доробки результатів або перегляд і розробка нової маркетингової стратегії. Формування ефективної маркетингової стратегії на підприємстві дає змогу: аналізувати та виявляти потенційні релевантні зміни маркетингового середовища; змінювати ділове спрямування фірми з пасивного спостереження за впливом ринкових факторів на активні дії щодо використання можливостей та протистояння загрозам; оцінювати маркетингові можливості для зосередження уваги на найперспективніших напрямах розвитку підприємства; визначити конкурентні переваги; формувати довгостроково орієнтовані цілі.
До найпоширеніших проблем реалізації стратегії можна віднести:

- непередбачувані чинники зовнішнього середовища;

- низьку координацію дій між різними структурними підрозділами підприємства;

- визначення часу необхідного для реалізації стратегії та зниження з часом уваги до реалізації стратегії;

- розбіжність наявної кваліфікації персоналу з необхідною компетенцією для реалізації стратегії;

- неефективність роботи наявних інформаційних систем моніторингу реалізації стратегій.

Основні проблемні моменти щодо реалізації стратегій можна подолати у такий спосіб:
- адаптувати систему управління й організаційну структуру підприємства, розподіливши зони відповідальності за досягнення цілей та прийняття рішень і нормалізувавши бізнес-процеси;
- визначити показники моніторингу реалізації стратегії та систем їхнього контролю, що забезпечують координацію дій різних підрозділів;
- скоригувати розподіл ресурсів між стратегічними господарськими підрозділами відповідно до цілей стратегії;
- власне впровадити стратегію: підприємство має здійснювати операційну діяльність відповідно до запланованих етапів стратегічного маркетингового планування;
- здійснювати поточний моніторинг і корекцію стратегії відповідно до збалансованої системи показників і стратегічних планів.
За основу вдосконалення процесу реалізації маркетингової стратегії необхідно обрати збалансовану систему показників, яка поєднує стратегічну й операційну діяльність підприємства та відповідає сучасним вимогам до провадження бізнесу. Сучасна збалансована система показників – новий інструментарій стратегічного планування, що дозволяє досягти довготривалого успіху шляхом визначення найважливіших цілей, на які підприємство має зосередити свої ресурси і увагу. 
Отже, розробка та реалізація стратегії маркетингу має першочергове значення для зменшення ступеню невизначеності і ризику, а також забезпечення концентрації ресурсів на вибраних пріоритетних напрямах розвитку підприємства та забезпечення ефективної діяльності підприємства у конкурентному оточенні.
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