КЛАСИФІКАЦІЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ ПІДПРИЄМСТВА НА РИНКУ ПЛАСТИКОВИХ ВІКОННИХ СИСТЕМ

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.

Перша фаза стратегічного планування — це розробка місії, тобто концепції існування підприємства та постановка цілей на досягнення яких спрямована його діяльність. Сформулювано 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).

Друга фаза стратегічного планування — розробка стратегії маркетингу. Стратегічний маркетинг дозволяє підприємству отримати певні переваги: 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 підприємства розробляє власну стратегію діяльності, але маркетингова стратегія є домінуючою, оскільки саме вона дає орієнтири для стратегій інших підрозділів. Портфель маркетингових стратегій підприємства складають базові корпоративні, функціональні та інструментальні стратегії, які, в свою чергу, теж підрозділяються на види.

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).
Таблиця 1

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


Алгоритм маркетингового аналізу починається з аналізу макромаркетингового середовища. Для цього представниками школи стратегії планування була розроблена модель STEP-аналізу. Потім аналізується мікромаркетингове середовище за допомогою моделі SWOT-аналізу, створеної представниками школи дизайну. Результатом стає формулювання гіпотези щодо ринкових можливостей підприємства.

Одним із перспективних та динамічних товарних ринків України є ринок пластикових віконних систем (полівінілхлорид, ПВХ). Між тим, цей різновид товарного ринку поки ще знаходиться поза зором вчених. Тому актуальною є розробка науково-прикладних положень щодо формування маркетингових стратегій розвитку підприємства на ринку пластикових віконних систем. Виникає потреба у специфічних теоретичних обгрунтуваннях підвищення конкурентоспроможності підприємства. Отже, завдання у тому, щоб адаптувати теоретичні засади стратегічного маркетингу до галузевих особливостей.









