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Выбор эффективной 
конкурентной стратегии 

является конечной точкой  
любых методов 

конкурентного анализа. 



Область 

конкуренции 

Локальная Региональная Национальная 

Стратегические 

претензии 

 

господствующий лидер, превзойти лидера, войти в ТОП-

5,повысить рейтинг на 2 позиции, превзойти конкретного 

соперника, сохранить позицию, выжить 

Конкуренция 

позиция/ 

ситуация 

хватающий здоровяк; хорошо защищающийся, способный 

удержать существующее;  держится в середине своры; пытается 

усилить позицию; отбивающийся, теряющий почву; отступающий 

Цели по 

размерам рынка 

 

агрессивная экспансия через приобретения и внутренний рост, 

экспансия путем внутреннего роста, экспансия путем 

приобретений, сохранение доли, расширение доли для 

получения кратковременной прибыли, расширение  рынка 

Стратегическое 

поведение  

 

 

нападение; защита; комбинации защиты и нападения; 

агрессивное, рисковое; консервативный последователь 

Ожидаемые конкурентные стратегии 



Виды конкурентных  позиций 

•  «лидер» 

•  «бросающий вызов» 

•  «следующий за лидером»  

•  «специалист»  

• «быстро развивающийся» 

 

 

 



Конкурентные стратегии: 
 Стратегия "лидера".  

    Лидер рынка –занимает доминирующую позицию на рынке, что 

признается и большинством покупателей и конкурентами компании.  

   

   Чаще всего лидер рынка - "точка отсчета" для конкурентов, которые либо 

атакуют, либо имитируют, либо избегают его.  

 

    В распоряжении лидера находится наибольшее число стратегических 
приемов, т.к. он контролирует рынок и навязывает ему свои условия.  

    

    Основной риск стратегии - фирма-лидер вынуждена распылять свои ресурсы 
на поддержание лидерства и отражение атак конкурентов.  

 



Варианты  Конкурентных стратегий 
«лидера» 

Защита своей доли рынка  
По мере роста объемов продаж важность защиты 

собственной доли рынка растет, т. к. появляются 

компании-претенденты.  

Расширение рынка  

Увеличение общего спроса на товар может стать 

стратегией лидера, т. к. в случае роста 

потребления прежде всего выиграет лидер  

Увеличение доли рынка  
Обычно рост доли рынка ведет к существенному 

росту прибыльности 

Рынок  2 

Рынок 1 



Расширение рынка 

Увеличение общего спроса на товар 

может стать стратегией лидера 

на рынке, т. к. в случае роста 

потребления прежде всего 

выиграет лидер  

Расширение сети или Привлечение 

новых пользователей, которые: не 

знали о  товаре, не могли купить из-за 

высоких цен,  

Вход в новые ниши 

Новые виды деятельности    

Увеличение интенсивности 

использования 

Увеличение доли 

рынка В большинстве 

отраслей рост доли рынка ведет к 

существенному росту 

прибыльности компаний  

Ценовая конкуренция 

Использование рыночной силы 

Варианты  Стратегии «лидера» 



Защита своей 

доли рынка  
По мере роста 

объемов продаж 

важность защиты 

собственной доли 

рынка растет, т. к. 

появляются 

компании-

претенденты.  

 

Позиционная оборона: защита существующего рынка от прямых 

конкурентов. Недостаток – возможность атаки товаров-субститутов 

  

Защита флангов: создание в ассортиментном ряде товаров, 

ограничивающих прихода товаров-субститутов, или 

ориентированных на свободные ниши  

Упреждающие удары: постоянные выпады против конкурентов, на 

незначительных товарно-географических рынках. Дестабилизирует 

работу конкурентов ,и способность концентрировать усилия на 

наиболее уязвимых для компании направлениях.  

Контратака: массированный ответ на наиболее уязвимых для 

конкурента направлениях. Используются преимущества лидера, 

связанные с наличием стратегических резервов.  

Мобильная защита  Основывается на товарной и 

географической диверсификации, Вынужденное сокращение: уход 

с рынков, которые невозможно и нецелесообразно защищать, и 

концентрация усилий на перспективных направлениях 

Варианты  Стратегии «лидера» 



Конкурентные стратегии 
 "бросающего вызов". 

• Фирма, которая не занимает лидирующих позиций, но стремится к этому, 
избирает стратегию претендента или "бросающего вызов". 

•  При выборе данной стратегии компания должна знать слабости лидера и 
иметь возможность использовать эти слабости для достижения 
лидирующих позиций.  

• Основной риск стратегии "бросающего вызов" в том, что компания, 
уделяя слишком много сил конкурентной борьбе может упустить из виду 
реальные потребности рынка.  

• Претенденту на лидерство, необходимо прежде всего определить цели 
стратегии. Большинство компаний в качестве главной долгосрочной 
задачи ставит расширение доли рынка.  

• Таким образом, решение о переходе в наступление взаимосвязано с 
выбором объекта атаки.  



Стратегия "бросающего вызов". 

Виды атакующих стратегий (по объекту атаки) 

Атака на лидера     

Самая  рискованна, но потенциально наиболее эффективна. 

Необходимо провести исследование удовлетворенности 

потребителей. Оптимальный объект атаки – крупный сегмент 

рынка, который либо лидер не обслуживает, либо потребители 

выражают неудовлетворение качеством его продукта 

 

Атака на близкие по размерам компании-конкуренты 
Фирмы, которые не справляются с удовлетворением 
потребностей покупателей, имеют сложное финансовое 
положение.  Оптимальный объект: низкий спрос  в связи с 
низким качеством или высокой ценой  
 

Атака на «мелочь»  
Фирмы, которые не справляются с удовлетворением потребностей 
покупателей, имеют сложное финансовое положение наиболее 
привлекательны для нападения 



Фронтальное 

наступление  

Концентрированный удар основными силами по наиболее значимым 

для конкурента рынкам. Результат зависит от ресурсов. Атака 

ведется и на продукт конкурента, и на его рекламу, и на цены.  

Фланговая атака  На второстепенных для конкурентов товарных и региональных 

рынках обычно сосредотачивается меньше ресурсов конкурента, и 

поэтому они представляют собой прекрасные объекты для атаки 

Попытка 

окружения  

наступление сразу на нескольких направлениях: и по фронту 

(приоритетные рынки), и с фланга (второстепенные рынки), и с тыла 

(рынки третьего порядка), когда атакующая сторона предлагает 

рынку все то же самое, что и ее оппонент, только немного больше, 

так чтобы потребитель оказался не в состоянии ответить отказом 

Обходной 

маневр  

Атака более доступных рынков. Данная стратегия заключается в 

диверсификации производства компании, ее рынков и внедрении 

новых технологий.  

Партизанская 

война  

Проведение небольшими силами множества внезапных атак по всей 

территории (всем потребностям, входящим в портфель конкурента): 

селективные снижение цен, интенсивные блиц-кампании по 

продвижению товаров, как исключение, юридические акции.  

Ошибочно мнение о том, что партизанская война – стратегия 

ограниченных в ресурсах компаний. Она весьма дорога и скорее, 

подготовка к войне 

Стратегия "бросающего вызов". 

Виды атакующих стратегий (по тактике атаки) 



Снижение издержек 

производства  

Снижение издержек производства, увеличивает эффективность 

закупок, снижая затраты на рабочую силу и/или используя 

современное производственное оборудование.  

Стратегия более 

дешевых товаров  

Компания, претендующая на роль лидера рынка, устанавливает 

низкие (в сравнении с ценами на аналогичную продукцию лидера) 

цены, предлагает продукцию среднего или низкого качества по 

гораздо более низкой цене.  

Стратегия 

престижных товаров  

Претендент на лидерство предлагает продукцию более высокого 

качества по более высокой цене, чем лидер рынка.  

Стратегия 

расширенного 

ассортимента  

Претендент на лидерство атакует лидера, предоставляя 

покупателям широкий выбор продуктов.  

Стратегия 

инноваций  

Претендент должен постоянно тревожить лидера, предлагая рынку 

новые виды продукции/сервиса  

Стратегия 

интенсивных 

коммуникаций  

Некоторые претенденты атакуют лидера, увеличивая свои расходы 

на рекламу. Однако повышенные расходы на рекламу оправданы 

только в тех случаях, когда претендент производит действительно 

конкурентоспособный продукт или его реклама превосходит 

рекламные обращения лидера  

Стратегия "бросающего вызов". 

Виды атакующих стратегий (по инструментам)  



«Последователь» 

• Основа стратегии "следующего за лидером" - адаптивное поведение, 
согласованное с действиями конкурентов и стремление доминировать 
по издержкам.  

• Стратегия предполагает "мирное сосуществование" и осознанный раздел 
рынка и выбирается тогда, когда возможности дифференциации малы, а 
ценовая борьба ведет в итоге к потерям для всех конкурентов.  

• Многие компании предпочитают следовать за лидерами рынка, однако 
последние весьма ревниво относятся к их попыткам переманить 
клиентов.  

• Если последователь предлагает низкие цены, услуги высокого качества 
или улучшенный продукт, лидер имеет возможность мгновенно 
предпринять адекватные шаги. Практически лидер превосходит 
последователей во всех видах конкурентной борьбы.  

• Следование за лидером не означает пассивное копирование. Выделяют 
четыре частных стратегии последователей.  



Стратегия специалиста 

•Компания проявляет интерес не к рынку в целом, а к его конкретному 
сегменту 
 

•Продолжает базовую стратегии специализации и предполагает значительную 
дифференциацию товара фирмы.  
•"Специалисты" должны решить три задачи: создания ниши, ее расширения и защиты. 
• Ключевая идея ниши – специализация.  
Основа стратегий:  
• Правильный выбор ниши  
• Осторожное поведение (ориентация на рынки, не интересные лидерам)  

• Низкие затраты на производство  
• Активная инновационная деятельность,  
• стратегия поглощения небольших конкурентов,  
• предположение высокой ценности 
• сильная корпоративная культура.  

 



Стратегия «специалиста по 
направлению специализации»  

• Специализация по конечным пользователям .Ориентация на розничного потребителя 
  

• Специализация по вертикали .Специализация на определенных уровнях производства или 
распределения   

• Специализация от размеров клиентов.Компания специализируется на обслуживании 
только мелких, средних или крупных клиентов   

• Специализация на особых клиентах .Компания обслуживает одного или нескольких 
потребителей.   

• Географическая специализация. в определенной местности или регионе   

• Продуктовая специализация . один продукт или единственную товарную линию  

• Специализация на индивидуальном обслуживании   

• Специализация на определенном соотношении качество/цена фокусирует внимание 
на производстве либо высококачественной, либо дешевой продукции   

• Специализация на обслуживании .Фирма предлагает одну или несколько услуг, которые не 
предоставляются другими компаниями   

• Специализация на каналах распределения . Фирма специализируется на обслуживании 
единственного канала сбыта   
 


