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~ов. музыки, электроники - характеризуются ежегодным изменением моделей, 

быстрым выходом товаров из моды, мораnьным старением, непредсказуемым и 

нестабильным спросом. Новые моде.:~и и новые услуги становятся основой дт1 

поддержания или повышения цен и прибыли. Поэтому предприятия, неспособ­
ные вослрииимать новшества, быстро изменять ассортимент, моде.1и, сти,1ъ, ут­

рачивают завоеванные рыночные позиции, сокращается их прибылъ, доля рынка. 

Изменения в маркетинговой среде вынуждают предприятия адаптировать к 

ним ко11ош;~екс маркетинга и стратегию маркетинговой деятельности, иначе они 

перестанут соответствовать требованиям времени. 

А.А. Морозова 

Филиал БГЭУ (Бобруйск) 

РОЛЬ СТРАТЕГИЙ В ОТНОШЕНИИ ПРОДАЖ дЛя ПРЕДПРИЯТИЯ 

Правильно и вовремя принятые стратегические решения в отношении про­

даж играют ключевую роль в успешной деятельности предприятия . Они оказы­

вают реniающее вJtИяние на конкурептоспособносrъ создаваемой продукции и 
производственно-хозяйственную деятельносrь предприятия в целом . 

Продажа товаров конечному потребите.:Iю в системе маркетинга рассмат­

ривается как единственный способ вернуть вложенные в производство продук­

та средства и по;~учитъ прибыль . Поэтому цель сбытовой и торговой полити!(}{ 

заключается в том, чтобы, во-первых, достаточно точно выявить потребность в 

nродукте и спланировать возможные размеры его продажи, во-вторых, выбрать 

наиболее эффективные каналы продвижения и скорее довести свою продукцию 

до потребителя, в-третьих, создать махсимум удобств, для быстрой «встречи» 

продукта с конечНЪL\i покупате:хем. 

Выявление потребностей и планирование продаж проводятся путем иссле­

дования процессов потребления и спроса, состояния рынка и торговой конъ­

ЮЮ<ТурЫ . Осуществляются прогнозные разработки на кратко-, средне- и долго­

срочный период. Широко используются экстраполяционные расчеты, моде;~иро­

вание, экспертные оценки. Надо отметить, что прогнозы в системе маркетинга -
своего рода рабочие гипотезы, требующие постоянного уrочнения и проверок. 

Разработка удачной стратегии продаж и успех предприятия в целом зави­

сят от реа.11.ных знаний своих преимуществ и объективного анализа структуры 

отрас.1и . Выбор конкретной стратегии делается после анализа возможностей и 

рисков и должен основываться на тщательном учете имеющихся материальных 

и финансовых ресурсов предприятия. 

Маркетинговая стратегия в отношении продаж - это подход к сегменту 

рынка. Она является прямым отражением положения предприятия на рынке от­

носительно конкурента. Маркетйнговая стратегия помогает расстцвить цели и 

тактики достижения. этих целей по приоритетам. 
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Выделяют четыре маркетинговых стратегии продаж : 

1. Оборонительная 
2. Наступательная 
3. Фланговая 
4. Партизанская 
Рассмотрим в этой последовательности каждую стратегию . 

1. Оборонитель11ая стратегия. Оборонительную стратегию может приме­

нять только фирма - лидер в данном сегменте рынка. Такая фирма может быть 
только одна. Доля рынка является хорошим показателем лидерства, но еще 
лучшим показателем здесь будет восприятие со стороны потребителя . 

2. Наступательная стратегия. Наступательная стратегия применяется 
фирмами, которые занимают на рынке второе или третье место . Это фирмы, ко­

торые признаются достаточно сильными, но в то же время не являются безус­

ловными лидерами в данном сегменте рынка. Обычно такнх компаний на рынке 

одна или две . Если компания принадлежит к числу таких фирм, то ее прямаР. 
uель - увеnичитъ свою долю рынка. Нельзя при этом забывать, что, когда уве­

личивается доля рынка, уменьшается доля рынка конкуреща. 

3. Фланговая стратегия. Фланговая стратегия применяется компаниями 
второго ряда - теми, что пе занимают ни лидирующего, ни второго, ни третьего 

места на рынке, но не являются при этом и игроками мелкого пошиба. Приме­

няя фпанговую стратеrюо, фирма укрепляет с1юи позицяи и завоевывает долю 

рынка. Успешная фланговая стратегия требует средств. ЕсЛ}! ресУРсы ограни­

чены, не стоит применять эту стратегию . Фланговая стратегия требует наи­
большей изобретательности, поскольку компания устремляется при этом за тем 
рынком, который не существует, пока фирма не создаст его. 

4. Партизанская стратегия . Партизанская стратегия применяется игрока­

ми маленького масштаба в данном сегменте рынка . Партизанская стратегия вы­

игрывает там, где ей это по силам . Она изменяется или перемещается в зависи­

мости от реакции более крупного конкурента . В реальной практике фирма мо­

жет одновременно реализовывать не~колъко стратегий . Особенно это распро­

странено у многоотраслевых компаний. Может производиться фирмой и опре­

деленная последователъносrь в реализации стратегий. 

Л.В. Невар, А.В. Понкратьев 

ФW1иал БГЭУ (Бобруйск) 

ОЦЕНКА КОНЮ'РЕRТОСПОСОБНОСТИ ПРОДУКЦИИ 

ОАО <<БЕЛШИНА)5 И РЕКОМЕНДАЦИИ ПО ЕЕ ПОВЫШЕНИЮ 

• 
Проблема повышения конкурентоспособности продукции приобретает 

особое значение в условиях перехода к рынку и демонополизации производст­

ва, направленностью Респуб.nики Беларусь на вступление в ВТО. Повышение 

УРовня конкурентоспособности отечественной продукции - это одно из при­

оритетных направлений программы социально-экономического развития Рес­

публики до 2020 года. 
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