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МАРКЕТИНГОВИЙ АСПЕКТ ФОРМУВАННЯ БЕЗПЕЧНОЇ СТРАТЕГІЇ ВИКОРИСТАННЯ ФІНАНСОВИХ РЕСУРСІВ АВТОМОБІЛЕБУДІВНИХ КОМПАНІЙ
В умовах, коли зростає вартість інновацій і скорочуються виробничі цикли, ефективна реалізація фінансових стратегій автомобілебудівних фірм можлива тільки у разі розподілу інвестицій на значно більші, ніж колись, обсяги продукції, що випускається, тобто ефективність фінансової стратегії залежить від стратегії маркетингової. Для цього необхідні безперервні маркетингові дослідження в глобальному масштабі, що дозволяють, по-перше, знати стан традиційних ринків збуту - з тим, щоб їх зміцнити, по-друге, знайти і завоювати нові ринки, по-третє, протидіяти протекціоністським заходам різних держав і сприяти їх залученню до зони вільної торгівлі.

За визначенням Ф. Котлера, маркетингова стратегія - це логічна схема маркетингових заходів, за допомогою якої компанія сподівається виконати свої маркетингові завдання. Вона складається з окремих стратегій для цільових ринків, позиціонування, маркетингового комплексу і рівня витрат на маркетингові заходи. Маркетингова стратегія уточнює загальні стратегічні завдання - виділяє сегменти ринку, на яких компанія планує зосередити свої зусилля. [1, с.155]

Голова правління корпорації "Daimler Chrysler" Ю. Шремпп так сформулював дві найважливіші стратегічні завдання, що стоять перед найбільшими західноєвропейськими автомобілебудівниками: створення трансатлантичного ринку за участю Західної Європи та Північної Америки, а також розширення ЄС на Схід [2]. Провідні автомобілебудівні транснаціональні корпорації, з одного боку, взаємодіють один з одним для спільного освоєння складних ринків третіх країн з високим рівнем конкуренції, а з іншого - зміцнюють зв'язки з національними виробниками, як найважливішими стратегічними елементами їх діяльності на нових ринках. Якщо відмінності між країною базування ТНК і країною передбачуваної комерційної діяльності досить великі, то міжфірмова співпраця з місцевим виробником допомагає отримати необхідні знання про культуру, традиції та інші особливості нового ринку. Крім того, нерідко подібна співпраця є єдино можливим способом подолання офіційних обмежень вільної торгівлі, до того ж дозволяє в ряді випадків користуватися преференційним режимом, встановленим урядом даної країни.

Необхідно також відмітити фінансову стратегію підтримки провідними ТНК автомобілебудівників в країнах, що розвиваються. Метою такої підтримки є формування ринків збуту власних технологій, обладнання та комплектуючих. Тому ТНК йдуть на ліцензійні угоди та угоди про участь в активах. Саме так було сформовано стратегію підприємств автомобілебудівників між американськими і західноєвропейськими фірмами, з одного боку, та їх китайськими та індійськими партнерами - з іншого.

Таким чином, ще одним чинником формування міжфірмового співробітництва є прагнення автомобілебудівних фірм досягти глобальної присутності, оскільки вона допомагає їм отримувати прибуток навіть при різкому зниженні споживчого попиту на деяких ринках збуту (як, наприклад, в результаті фінансово-економічної кризи в Латинській Америці, Південно- Східної Азії та Росії в 1998 р.). Свою роль, до того ж, грає і "глобальний ризик-моніторинг", тобто спільні збір та обробка інформації про стан і динаміку розвитку світових товарних і фінансових ринків. У результаті, партнери по міжфірмовій співпраці завчасно дізнаються про можливі несприятливі тенденції і можуть вжити заходів щодо запобіганню або мінімізації їх наслідків.

Аналізуючи ситуацію по регіонах в 2010 році, фахівці відзначають [3], що автомобілебудівні підприємства Північної Америки приділяли основну увагу питанням оптимізації чисельності персоналу та оздоровлення компаній, а європейські компанії в цей період активізували свою діяльність у секторі придбання контрольних пакетів акцій. Так, 6 з 10 найбільших світових угод по злиттю (56% заявленої вартості світових угод) були здійснені саме європейськими компаніями. Фахівці також стверджують, що Азія, яка традиційно вважалася регіоном з низькою часткою угод поглинань і злиттів, в 2010 році також відмітилася суттєвою активізацієюданих угод з великою часткою загальносвітової вартості всіх угод. Так, за словами фахівців, одним з найяскравіших прикладів активізації азіатського регіону в сфері злиттів капіталів, зокрема, Китаю, є придбання в 2010р. китайським автомобілебудівники підприємством Geely Holding Group всесвітньої шведської автомобільної марки Volvo [4]. Загалом, в 2011р. загальна вартість транзакцій китайських компаній-виробників у сфері поглинання в економіки інших країн світу досягла рекордних величин і перевищила 1 млрд.. США. 

Стратегічний маркетинг представляє собою систематичний і безперервний аналіз потреб і запитів основних груп споживачів, а також розробку і виробництво товару (надання послуги), що дозволить підприємству обслуговувати вибрані групи або сегменти більш ефективно, ніж конкуренти. При досягненні цих цілей компанія забезпечує собі стійку конкурентну перевагу. [5, с.35]

Наприклад, "Renault" і "Nissan" досягли значного скорочення витрат, організувавши і здійснивши спільні закупівлі та заснувавши загальну базу постачальників: за п'ять років існування альянсу сума операцій по виконаних закупівель зросла з 43 до 70% загального обсягу закупівель партнерів і в даний час складає $33 млрд. на рік [6]. 

Таким чином, ключовими факторами ефективної реалізації фінансової стратегії у сфері маркетингу є:

• глобалізація збуту,

• глобальний ризик-моніторинг,

• розширення номенклатури продажів,

• зниження трансакційних витрат.

Отже, основними факторами формування фінансової стратегії в автомобільній промисловості є, по-перше, у сфері науково-дослідної діяльності, розвиток та інтенсифікація конструкторсько-технологічного потенціалу фірм, спільного фінансування дорогих проектів, "братського" поділу комерційних ризиків; по-друге, у сфері виробництва, раціоналізація виробництва, досягнення оптимального обсягу випуску, спільне фінансування виробництва дорогих серій, уніфікація платформ, що супроводжується стандартизацією комплектуючих; та, по-третє, у сфері маркетингу, глобалізація збуту, глобальний ризик-моніторинг, розширення номенклатури продажів, зниження трансакційних витрат.
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