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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. 
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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. 

57 



ОАО «Белшина» - предпрнятие, относящееся к нефтехимической отрасли 

и входящее в концерн «Белнефтехим)). Ана:tиз текущего состояния конкуренто­

способности продукции ОАО «Белшина» указывает на недостатки технико­

зкономических пар~L"1етров изделий, не позволяющих проводить политику же­

сткой конкуренции, а .:tишъ обесnечиваю1.щ1х удержание уровня конкуренто­

способности на прежнем уровне, с планомерной тенденцией к его снижению, 

что подтверждает расчет интегральных индексов конкурентоспособности . 

Снижение уровня конкурентоспособности продукции ОАО «Бел:шина» вы­

звано высоким ростом производства и реа.:mзации шин российскими произво­

дителями. Рост достигнут за счет организации холдингов, позволяющих юпеr­

рировать ресурсы д.1я устойчивой работы шинной промышленности России . 

Подобные холдинги позволяют шинным заводам России обеспечить ритмичное 

поступление сырья, инвестировать средства в новые технологии, снижать цены 

на шины. В связи с тем, что холдинги осуществляют полный техно.1огкческий 

цикл от добычи газа до реализации шин , они и~1еют возможно~ть контролиро­
вать формирование рыночных цен на основное сырье, как для основного произ­

водства, тах и JЩЯ-сторонних организаций . в результате затраты на сырье и ма­
териалы в стоимости шин российского производства на l 0-15 % ниже чем у 
ОАО «Бе:пдина>> . Анализируя сложившуюся ситуацию, лриходим к выводу, что 

для планомерного повышения конкурентоспособности продукции выпускае:.~ой 

ОАО «Белшина» необходимо выбрать те направления, которые являются НЭУJ ­

более значимыми . Особенно необходимо заострять внимание на тех состав­

ляющих конкурентоспособности, по которым продукция ОАО «Белшина» ус­

тупает свои:.~ коЮ<урентам . Из трафика видно, что повышать конкурентоспо­

собность необходимо по следующим показателям : престиж, известность марки ; 

ходимость; максимальная нагрузка; сцепные свойства . 
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Рис. 1. График потребительских характеристик автошины 
типоразмера 12.00R20 производства ОАО «Белшина» в сравнении с конкурентами 

58 



БДЭУ. Беларускі дзяржаўны эканамічны універсітэт. 
Бібліятэка.

БГЭУ. Белорусский государственный экономический 
университет. Библиотека.°.

BSEU. Belarus State Economic University. Library.
http://www.bseu.by          elib@bseu.by




