9.2. Стратегические цели.

1. История фирмы, область деятельности.
2. Цели, стратегические варианты.
3. Анализ внешних факторов.

4. Анализ рыночных тенденций, сбыта, конкурентоспособности.

1.  История фирмы. Краткая информация о происхождении фирмы, её последующем развитии, что важно для лучшего понимания нынешнего положения. Прочные корни в своем секторе рынка – важный фактор при сопоставлении альтернативных стратегий диверсификации.
В поисках новых направлений развития фирма призвана заботиться об их согласованности с её прошлыми достижениями и отличительными особенностями.

Определение области деятельности. Фирма должна сформировать свой бизнес не в технологических терминах, а через основные функции и потребности. Ориентируясь на этот подход, фирма способствует принятию фирмой концепции маркетинга, ориентирующейся, прежде всего на нужды покупателя.

2.   Приоритетные цели и ограничения. Такие цели, сформированные руководством фирмы и её владельцами, являются одновременно общими указаниями и ограничениями. Которые надлежит учитывать в стратегическом планировании. Четкость их определения позволяет избежать анализа множества предложений, которые заведомо не будут приняты.
Основные стратегические варианты. Здесь речь идет о стратегических притязаниях фирмы, о конкурентных стратегиях. При формулировке стратегических притязаний принимаются во внимание базовые стратегии, а так же выбранный вариант конкурентного преимущества.
З. Анализ внешних факторов: привлекательность среды. Решения по охвату базового рынка тесно связаны с эволюцией глобального спроса в пределах каждого рынка товара и с главными тенденциями на данных рынках. Эти тенденции принимают форму объективных возможностей для действующих фирм. Такие возможности могут быть обусловлены различными факторами, не подконтрольными фирме. В частности тенденции рынка, поведение покупателей, конкуренция, эволюция среды. При этом не существует конкретных рецептов поведения. Но всегда нужно думать о событии своевременно, т.е. до того как оно произошло. Для этого необходима система маркетинговой информации и постоянное наблюдение за средой. В каждой исследуемой области могут возникать вопросы. 
Их содержание будет определяться особенностями рынка.
4. Анализ рыночных тенденций. Определяются перспективы изменения глобального спроса на базом рынке в течении ближайших трех – пяти лет. Задача состоит в том, чтобы установить профиль жизненного цикла рынка товара и на этой основе дать количественную оценку емкости рынка.
Анализ структуры сбыта. Данный этап более важен для рынков потребительских товаров, чем товаров промышленного назначения. Важно оценить возможную эволюцию различных сбытовых каналов, представить мотивацию и ожидания торговых посредников по отношению к фирме.

Анализ конкурентоспособности. Этот анализ называют еще анализом «сильных и слабых сторон», а объектом анализа являются внутренние факторы. Сильные факторы – это достоинства и отличительные особенности, которые покупатели считают важными. Слабые стороны должны быть усилены. Подобный анализ проводится относительно наиболее опасных конкурентов. Сильные стороны определяют тип конкурентного преимущества фирмы, на котором будет основана её базовая стратегия.
