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Застосування стратегічного підходу до маркетингової діяльності фірм – не просто данина управлінській моді, що своїм розголосом та багатообіцяючими результатами захоплює підприємців, а нагальна життєва потреба останніх, яку, до речі, вже по-справжньому відчувають національні виробники. Однак саме поняття «маркетингова стратегія» відлякує менеджерів своєю невизначеністю, багатоваріантністю, складністю і довготерміновістю розробки, відсутністю прямої залежності між наявністю стратегії та результатами діяльності. І це обумовлено не тільки суб’єктивними моментами, а й такими об’єктивними чинниками, як, зокрема, неадекватна очікуванням ефективність операційно-матричної практики стратегічного аналізу та розробки стратегії на основі типових варіантів. Цю проблему висвітлено у роботах низки іноземних та вітчизняних авторів.

М. Портер – дослідник конкуренції та конкурентних стратегій зі світовим ім’ям. Сутність маркетингової конкурентної стратегії він розкриває через поняття конкурентної переваги. М. Портер відкрив два джерела конкурентної переваги: 1) відмінність ринкової пропозиції фірми від конкурентів; 2) нижчі порівняно з конкурентами витрати. Відповідно до джерел конкурентної переваги виділяють два основні різновиди маркетингових конкурентних стратегій: стратегія диференціації; стратегія цінового лідерства.

Сутність стратегії диференціації – в створенні такої ринкової пропозиції, яка відрізнялася б від конкурентів. Джерелами диференціації за М. Портером, можуть бути: товарна, сервісна, іміджева диференціація або диференціація персоналу. Н.В. Куденко пише, що нині вельми істотним джерелом диференціації є упаковка. На ринку України ми знаходимо чимало прикладів стратегії диференціації саме за упаковкою. Тому він виділяє диференціацію упаковки. Товарна диференціація означає створення позитивних відмінностей у товарі фірми порівняно з конкурентами. Основою товарної диференціації є товарні інновації. Товарна диференціація – перший і головний напрямок пошуку позитивних відмінностей. Однак з розвитком ринку розбіжність у показниках товарної диференціації поступово зменшується, а тому відбувається пошук інших джерел диференціації, наприклад, диференціація упаковки – пошук відмінностей в упаковці товару. В Україні виробники різних товарів часто акцентують увагу споживача на упаковці. 

Сервісна диференціація – напрямок, який вдало доповнює товарну диференціацію. Передбачає пошук і створення позитивних відмінностей у сервісному обслуговуванні споживачів фірми. Здійснюється за такими напрямками: доставка товару до місця споживання; установка та монтаж товару; навчання споживача роботі з товаром; безкоштовні консультативні послуги, пов’язані з товаром; швидкісний та якісний ремонт.

Диференціація персоналу передбачає ввічливість, делікатність, увагу, відповідальність комунікабельність – дуже важливі якості у сфері послуг.

Іміджева диференціація передбачає формування відмінного позитивного іміджу фірми як джерела її конкурентної переваги. Реалізується через такі засоби, як символіка фірми, співпраця із засобами масової інформації, створення певної атмосфери, організація та проведення «подій».

Сутність стратегії цінового лідерства – в досягненні найменших витрат по цільовій галузі, що є підставою для встановлення найнижчих цін. Найважливіше джерело цієї стратегії – економія на масштабах виробництва, але не обов’язково мати велику частку ринку для реалізації стратегії цінового лідерства. На цей випадок М. Портер виділяє такі джерела зниження витрат: спрощення товару – усунення надлишкових властивостей товару; використання дешевих матеріально-технічних ресурсів; інновація процесу виробництва (автоматизація, комп’ютеризація); застосування дешевих трудових ресурсів (особливо у трудомістких галузях). Наприклад, розміщення виробництва в країнах з низькооплачуваною працею.

У теорії і практиці стратегічного маркетингу відбулися істотні зміни. Сучасна наука вивчає їх, а також пов’язані з ними тенденції, доповнюючи існуючі теорії та вдосконалюючи практику. В Україні на розвиток стратегічного маркетингу можуть впливати особливості перехідного періоду. Новаторську, порівняно з операційно-матричною практикою розробки стратегій, концепцію розвитку бізнесу запропонували Г. Хемел та К.К. Прахалад. Вони стверджують, що перспективи фірми залежать від лідерства не на функціонуючих, а на майбутніх ринках, які ще не існують, але їх необхідно уявляти вже сьогодні і створювати навіть протягом п’яти, десяти і більше років. Концепцію було названо «інтелектуальним лідерством». При цьому в центрі уваги автори поставили споживача: маркетингові зусилля не повинні обмежуватися задоволенням існуючих запитів, а мають бути спрямовані на розробку і пропозицію такого продукту, про який споживач ще не знає. Інакше кажучи, варто задовольняти не просто примхи споживача, а формувати його потреби, створюючи для себе ринок.

У результаті аналізу виявлено необхідність паралельного застосування як матричного аналізу, так і безпосередньо самих маркетингових стратегій. Матричний аналіз повинен використовуватися лише як складовий елемент маркетингового стратегічного аналізу, а не замінювати його. З іншого боку, в роботах деяких сучасних авторів спостерігається відхід від методики матричного обґрунтування стратегій та поділення маркетингового процесу на операції. В умовах українського ринку можливе використання як класичних маркетингових стратегій, так і сучасних розробок. У випадку з класичними стратегіями можна навести такі приклади: диференціювання за упаковкою (стратегії за М. Портером); інтеграційне зростання, наприклад, поєднання шахт, коксових заводів, металургійних підприємств у фінансово-промислові групи; диверсифікація продукції (стратегії за Ф.Котлером).

 Більшість авторів при розробці стратегії приділяє велику увагу конкуренції. Це концепції стратегічних матриць, конкурентні стратегії М. Портера, стратегії Ф. Котлера. Однак сучасні стратегії спрямовані на формування майбутніх ринків, на яких можна ухилитися від конкурентної боротьби. На думку цих авторів, коли компанія зосереджується на конкурентній боротьбі, вона втрачає можливості виходу на ці ринки. Основною умовою виходу на ці ринки є інновативність. Ключовими тенденціями розвитку стратегічного маркетингу, в тому числі міжнародною, є: орієнтованість на споживачів, міжфункціональна інтеграція стратегічного процесу, довготермінова спрямованість, інтелектуалізація та демократизація процесу створення та реалізації стратегії, комп’ютерне моделювання стратегічних рішень.

Щодо сучасних маркетингових стратегій, то слід виділити наступні: ділова модель А. Сливоцького; квантово-економічний аналіз (КЕА); стратегія блакитних океанів; концепція Прахалада-Хемела. Вибір між класичною стратегією та сучасною залежить і від типу індустрії: традиційне виробництво (сільське господарство, шахти, металургійні комбінати, виробники товарів для дому) надає перевагу класичним стратегіям, сфера послуг, високотехнологічне виробництво, продаж побутової техніки мають оріентуватися на сучасні стратегії, бо в цих галузях велика ймовірність появи нових ринків (концепція Прахалада-Хемела), велика ймовірність переходу вже існуючих товарів або ринків на новий етап або появи нового товару (концепція квантово-економічного аналізу), існує можливість за допомоги вдалої інновації увійти до блакитного океану та створити для себе вільний від конкуренції ринок (концепція блакитних океанів).
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