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СТРАТЕГИИ ПОЗИЦИОНИРОВАНИЯ ТОВАРОВ  
В  ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ СЕГМЕНТАХ РЫНКА  

 
В статье на основе анализа качественных запросов потребителей и их платёжеJ
способности проводится классификация покупателей по товарным секторам и 
потребительским сегментам рынкаK Предлагается методологический подход к 
прогнозированию возможного диапазона изменения основных показателей тоJ
варного предложения для каждого товарного сектора рынкаI что повышает 
обоснованность выбора фирмой стратегических зон своего хозяйствованияK 
Анализируется потребительская …миграция» по потребительским сегментам в 
результате изменения условий на рынкеI качественных запросов и платёжеспоJ
собности покупателейK В статье раскрывается связь между продуктовоJ
рыночными и ресурсными стратегиями фирмы c позиций повышения конкуренJ
тоспособности товарного предложенияK  
Ключевые слова: рынокI товарI спросI предложениеI товарный секторI потреJ
бительский сегмент рынкаI стратегическая зона хозяйствованияI стратегическая 
зона ресурсопотребленияI стратегияI ресурсK 

 
В странах с развитой рыночной экономикой потребительский спрос 

как на рынках товаров народного потребленияI так и на рынках товаров 
промышленного назначения сильно дифференцированK Причём как по 
видовымI качественным особенностямI так и по ценовым характеристиJ
камK Рынки там сильно сегментированыI иI как правилоI сегментация 
производится не по одному признакуK В отечественной экономике до саJ
мого последнего времени отечественное товарное предложение не отлиJ
чалось большим разнообразиемK Это происходило не только потомуI что 
рынки не были сегментированыI и фирмы не планировали своё товарное 
предложение в расчёте на запросы определённого потребителяI но и поJ
томуI что потребительский спрос также не отличался разнообразиемK По 
мере развития в нашей стране механизмов рыночной экономикиI формиJ
рования среднего класса обществаI выхода из глубокого кризиса переJ
строечных времен и застоя отечественной промышленностиI с одной стоJ
роныI повышается уровень дифференциации спроса как среди населенияI 
так и среди потребителей товаров промышленного назначения (ТПНFI а с 
другой стороныI товарное предложение по своему ассортиментуI качестJ
венным и ценовым характеристикам становится всё более разнообразJ
нымK  В связи с этим появляется необходимость в сегментации товарных 
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рынковI в определении товаропроизводителями своих стратегических зон 
хозяйствования (СЗХF и в планировании с учётом их особенностей своего 
товарного предложения и стратегий его позиционированияK  

Сегментация отечественных товарных рынков и  характеристика 
потребительских сегментов рынка. СЗХ – стратегические зоны хозяйстJ
вования фирмыI т.еK это те потребительские сегменты рынкаI на которые 
фирма имеет или хочет получить выходK Тем самымI в широком смысле 
СЗХ фирмы − это те рынкиI на которых фирма  позиционирует или собираJ
ется позиционировать свой товарK Однако на каждом рынке существуетI как 
правилоI не одинI а несколько потребительских сегментовI характеризуюJ
щихся  различными характеристиками спросаK Поэтому в более узком поJ
нятии СЗХ – это конкретные потребительские сегментыI на спрос которых 
фирма ориентируется при планировании своего товарного предложенияK 
Потребительские сегменты на рынках товаров народного потребленияI наJ
примерI можно классифицировать по национальномуI возрастномуI полоJ
вомуI региональному принципуI по профессиональным интересам и прочим 
принципамK Кроме тогоI независимо от тогоI для личного или производстJ
венного потребления приобретается тот или иной товарI его покупателей 
можно разделить на группы в зависимости от качественного уровня их поJ
требности и платёжеспособностиK Это основные показателиI характериJ
зующие запросы и возможности любого покупателяK И индивидуумI и хоJ
зяйственный субъект могут иметь потребностиI которые условно можно 
классифицировать как высокиеI средниеI низкие и уровень платёжеспособJ
ностиW высокийI среднийI низкийK В зависимости от этого можно провести 
и сегментацию рынка на соответствующие покупательские сегменты и выJ
делить несколько потенциально возможных СЗХ фирмK Следует анализиJ
ровать различные комбинации сочетания уровней потребностей и платёжеJ
способности потребителей и учитыватьI что каждый из выделенных потреJ
бительских сегментов будет иметь свои характерные особенностиK ТовароJ
производитель  при выборе своих СЗХ должен прогнозировать спрос в каJ
ждом из нихK На рисунке N представлена матрица потребительских сегменJ
товI сформированных по принципу соотношения уровней потребностей и 
платёжеспособности потребителейK  

На рисунке N представлен наиболее распространённый вариант матJ
рицыK Однако могут использоваться как более сложныеI так и  более упJ
рощённые матрицыI кода класс потребности и платёжеспособность поJ
требителей классифицируется соответственноW на большее или на меньJ
шее число группK В построенной матрицеI в качестве примераI принятоI 
что на рынке имеются покупатели с высокимI средним и низким уровнем 
платёжеспособности и с высокимI средним и низким классом потребноJ
стейK Но это не значитI что потребители с высоким классом потребностей 
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всегда имеют высокий уровень платежеспособностиI а покупатели с низJ
кой платёжеспособностью всегда довольствуются только товарами невыJ
сокого качестваI т.еK имеют низкий класс потребностиK  

 
   Класс потребностей 

NKN 
 NKO NKP Высокий 

OKN 
 OKO OKP Средний 

PKN 
 PKO PKP Низкий 

Высокий Средний Низкий Уровень  
платежеспособности 

Рис. 1. Матрица потребительских сегментов 
 
На рисунке выделены различными пунктирными линиями и обознаJ

чены цифрамиW NIOIP сектора товарного предложенияI соответствующие  
высокомуI среднему и низкому классу потребностейK В каждом секторе 
товарного предложения имеется три потребительских сегмента покупатеJ
лей с высокимI средним и низким уровнем платёжеспособностиK На риJ
сунке N  показаноI что возможны конфликтные потребительские сегменJ
тыI в которых платёжные возможности потребителей и уровень запросов 
находятся в противоречии  друг с другомK   Если потребитель с низкими 
платёжными возможностями имеет запросы в товареI соответствующему 
высокому классу потребностейI то очевидноI что объёмы закупок таким 
потребителем будут ограниченыK Значительно реже встречаются ситуаJ
цииI когда потребителиI имеющие высокую платёжеспособностьI испыJ
тывают потребности в товарах массового спросаI т.еK в дешёвом ширпотJ
ребеK Однако и такие ситуации следует прогнозировать и при этом  учиJ
тыватьI что  такие покупатели в данных сегментах рынка не могут быть 
постояннымиK Это скорее исключение из правилаK Тем самым матрица 
позволяет установить различные потребительские группы (сегментыF даJ
же в одном  секторе товарного предложения рынкаK  НапримерI выделяетJ
ся сектор товарного рынкаI где продаются только изысканные товары выJ
сокого качестваK НоI как видно по матрицеI приобретать эти товары могут 
покупатели как с высокойI так и средней и даже низкой платёжеспособJ
ностьюK Другое делоI что постоянными и основными покупателями данJ
ного товарного предложения будут покупатели с высокой платёжеспоJ
собностьюK Объёмы закупок покупателей со средней платёжеспособноJ
стью  в этом сегменте рынка весьма ограниченыI а покупатели с низкой 
платёжеспособностью  здесь вообще редкостьK Наиболее компромиссный 
сектор − второйK Здесь реализуются товары среднего качественного уровJ
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няI рассчитанные на потребности покупателя среднего классаK Товары 
широкого потребленияI как правилоI позиционируются в товарном сектоJ
ре  низкого класса потребностейK 

Отдельно стоит остановиться на конфликтных потребительских сегJ
ментахI которые есть в каждом секторе торговлиK Покупатели с высокой 
платёжеспособностью нередко являются покупателями отдельных товаJ
ровI соответствующих  среднему классу потребностейI как иI напротивI 
покупателиI относящиеся к среднему классу по уровню своих доходовI 
могут приобретать изысканные дорогие вещиK Большого конфликта интеJ
ресов и возможностей у этих групп покупателей нетK И те и другие не буJ
дут постоянными покупателями в данных секторах торговлиK Однако их 
спрос при планировании объёмов продаж также следует учитыватьK ФирJ
ма может разрабатывать специальные программы для заманивания нетиJ
пичных покупателей её товараI если хочет расширить рынки сбытаK 

Основной конфликт интересов наблюдается в потребительских сегJ
ментах NKP  и OKPI  в которых запросы потребителей выше их платёжных 
возможностейK Такие конфликтные потребительские сегменты существуJ
ют не всегдаI  не на любом рынке и не в любой экономикеI но их возникJ
новение весьма возможноI а для отечественной экономики – весьма тиJ
пичноK 

На качественный уровень потребностей индивидуумов большое 
влияние оказывает социальныйI образовательныйI культурныйI должноJ
стной статус покупателейK А так как  наша страна отличалась довольно 
высоким культурным и образовательным уровнем населенияI то произоJ
шедшее в ходе реформ обнищание большинства населения и установивJ
шееся несоответствие их заработков и социального статусаI в результате 
диспропорциональной системы оплаты трудаI привело к образованию 
пропасти между их потребностями и возможностямиK Поэтому на отечеJ
ственных рынках товаров народного потребления (ТНПF постоянно приJ
сутствует группа покупателейI имеющих заработкиI не соответствующие 
своему социальному статусуI положению в обществеI привычному образу 
жизниK  Класс их потребностей дольно высок и не соответствует их плаJ
тёжным возможностямK Перекосы в оплате труда разных категорий раJ
ботников приводят и к томуI  что люди с невысоким образовательным и 
культурным уровнемI чей класс потребностейI исходя из их имиджа и 
профессионального статусаI не должен быть слишком высокимI имеют 
высокую платёжеспособностьK Это накладывает отпечаток на характериJ
стики спроса на товарыK Растёт спрос на дорогие товарыI но низкого вкуJ
саI на услуги увеселительного характераI не способствующие интеллектуJ
альному и духовному развитию обществаK  
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В странах с развитой рыночной экономикой запросы покупателей 
гораздо более дифференцированныеI а между платёжеспособными групJ
пами населения нет такого большого разрываK Там очень многочислен 
средний классK А потому рынок более подвижный и чаще происходит пеJ
реход покупателей из одного потребительского сегмента в другойK СоциJ
альный статус индивидуумовI их культурные запросы обычно соответстJ
вуют их платёжеспособностиK Поэтому конфликтных потребительских 
сегментов практически не возникаетK Но даже если такие несоответствия 
возникаютI они не имеют такого глобального проявления и носят локальJ
ный характерK В целом в пропорциональной экономике для покупателей с 
первым классом потребностей характерна высокая платёжеспособностьI 
со вторым − средняяI с третьим – наиболее низком классом потребностей 
– низкая платёжеспособностьK Однако на  рынках развитых зарубежных 
стран в каждой платёжной группе покупателей целесообразно проводить 
свою градацию по доходам и уже среди них выделять покупателей с расJ
тущимиI стабильными или умеренно постоянными и более низкими доJ
ходамиK Другими словамиI здесь целесообразна и возможна большая дифJ
ференциация покупателей по платёжеспособностиK Соответственно долJ
жен учитываться и значительно более разнообразный качественный класс 
их запросовK До такого уровня дифференциации спроса в нашей стране 
пока далекоK Средний класс у нас находится в стадии формированияK РазJ
рыв в доходах различных платёжных групп в нашей стране гораздо более 
значительныйI а самих этих групп значительно меньшеK В то же время 
фирма должна учитывать интересы разных групп покупателей к своему 
товаруK Если у фирмы есть заинтересованность в увеличении своей клиJ
ентурыI она может предложить различные модификации предложения 
своего товараI несколько упростив и удешевив их комплектациюI и тем 
самым сделав их более доступными для покупателей со средним  и даже 
низким уровнем платёжеспособностиK 

Конфликтные потребительские сегменты существуют и на рынке тоJ
варов промышленного назначенияK Их возникновение обусловленоI отJ
частиI монополизмом отечественной экономикиI а отчастиI затратоёмкоJ
стью производства и кризисом платёжеспособности отечественных товаJ
ропроизводителейK В силу монопольного положения  многие товаропроJ
изводителиI имеющие  высокую платежеспособность и стабильное фиJ
нансовое положениеI не желают проводить перспективную стратегиюI 
реформирование производстваI а следовательноI закупать новую техникуI 
технологииI  перспективные материалыI  так как и без того имеют моноJ
польно высокие прибылиK В то же время наблюдается и противоположная 
ситуацияI  когда фирмыI  имеющие высокие производственные затраты и 
недостаточные финансовые возможностиI пытаются проводить перспекJ
5 Общество и экономика, № 10 
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тивную стратегию реформирования и технического перевооружения проJ
изводстваI осуществлять перепрофилирование производства на выпуск 
новых видов продукцииK Это объясняется их желанием улучшить своё 
финансовое положениеI завоевать конкурентоспособной продукцией 
прочные позиции на рынкеK Потребности этих фирм находятся в явном 
противоречии с их финансовыми возможностямиK  

Таким образомI появление конфликтных потребительских сег-
ментов типично для отечественной монопольной экономики, харак-
теризующейся высокими затратами, инвестиционной дефицитно-
стью, неэффективностью структур, форм и методов управления, ги-
пертрофированностью мотиваций и стимулов. КонечноI кризисные 
ситуации на том или ином предприятииI в той или иной отрасли возниJ
кают и в странах с развитой рыночной экономикойI но там они не вызваJ
ны структурной неэффективностью хозяйства и носят не такой системJ
ный и постоянный характерK Исключения составляют лишь ситуацииI 
связанные с глобальным экономическим кризисомK 

По мере реформирования отечественного хозяйства конфликтных 
потребительских сегментов станет меньше, будет повышаться диффе-
ренцированность потребительских групп по платёжеспособности и ка-
чественным запросам, а в соответствии с этим должна повышаться и 
дифференциация товарного предложения, увеличиваться число секторов 
товарного предложения.  Для каждого из них должен разрабатываться 
свой ассортимент товаров, их объёмные, качественные, ценовые харак-
теристики. Но и сейчас товаропроизводители должны работать на сущеJ
ствующие потребительские сегментыI с учётом их специфики планироJ
вать показатели своего товарного предложения в нихK 

Прогнозирование фирмой стратегических зон хозяйствова-
ния(СЗХ) и основных показателей позиционирования в них товаров. 
Для тогоI чтобы товаропроизводителям определиться с выбором  СЗХI им  
необходимоW 

NF определиться с качеством товараK Оценить качество выпускаемой 
продукцииI определитьI какие существуют резервы по повышению качеJ
стваI  на каких стадиях изготовления изделия скрыты основные резервыK 
В связи с этим важно исследоватьI как качество товара влияет на цену 
предложенияX 

OF определиться с ценами позиционирования товараK Для этого фирJ
ме следует проанализировать какие у неё есть резервы снижения издерJ
жек производстваI а именноW какие стадии изготовления изделия являютJ
ся наиболее затратнымиI где скрыты наибольшие резервы снижения себеJ
стоимости продукцииI насколько прирост себестоимости определяется 
увеличением масштабов производстваI ассортиментом выпускаемой проJ
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дукцииI а насколько повышением качества продукцииI другими фактораJ
миK Важно установитьI в какой степени себестоимость влияет на цену 
предложенияX 

PF определить фактические масштабы производства и  имеющиеся 
ресурсные резервы по его увеличениюK При этом необходимо опредеJ
литься не только с объёмами выпускаемых товаровI но и с товарной ноJ
менклатурой и ассортиментом выпускаемой продукцииI а именноW стоит 
ли расширять число выпускаемых видов и модификаций товара или нетK 

Остановимся на каждом из этих критериев подробнееK Чтобы фирме 
определиться со своими предпочтениямиI ей необходимо знать запросы 
покупателей различных потребительских сегментов рынкаK В каких наJ
правлениях в них должны меняться  основные показатели товарного 
предложения? Какие существуют зависимости между ценой спроса и каJ
чеством предложения в каждом из потребительских сегментов? Какие 
факторы в наибольшей степени оказывают влияние на объём спроса разJ
личных  покупательских  групп? 

Чтобы не ошибиться с выбором наиболее прибыльных стратегичеJ
ских зон хозяйствования (СЗХF и верно спрогнозировать основные покаJ
затели позиционирования в них товаровI фирме вначале следует изу-
чить более обобщённые характеристики спроса и спрогнозировать 
диапазон возможных изменений показателей предложения по цене, 
качеству и объёму. Тем самым, вначале фирма должна определить, в 
каком товарном секторе рынка она будет позиционировать свой то-
вар, а лишь затем выбирать конкретные потребительские сегменты. 

Выше мной условно выделялись три товарных сектора и по три поJ
требительских сегмента  в каждом из нихK Будем исходить из тогоI что 
все товарыI позиционируемые в NJм товарном сектореI имеют высокое 
качествоX  во OJм –  среднееI  а в PJем − низкоеK  Однако в каждом из этих 
товарных секторов есть свой интервал значений качества спросаI а следоJ
вательноI некий средний уровень качества товаровK ПричёмI приобретать 
товары в них могут покупатели с разной платёжеспособностьюI а следоJ
вательноI каждый из товарных секторов характеризуется и своим интерJ
валом ценI а также объёмом спросаK  По потребительским запросам и плаJ
тёжеспособности покупателей этих сегментов и можно судить о разбросе 
качественных и ценовых характеристик спроса в каждом товарном сектоJ
реK Можно провести градацию класса потребительских запросов и 
цен спроса по товарным секторам. Для более обоснованного прогно-
зирования показателей предложения в различных товарных секторах 
рынка, следует установить зависимости между качественно-
ценовыми запросами покупателей каждого товарного сектора и пла-
нируемыми показателями товарного предложения. На мой взглядI  

RG 
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установить  такие графические зависимости возможно не в двухмерномI а 
в  трёхмерном пространстве системы координатK Мной предлагается граJ
фическая методика такого анализаK 

В трёхмерной системе координат показана зависимость  цены предJ
ложения от качественного класса потребности и цены спроса по товарJ
ным секторамK Для первого товарного сектора характерен самый высокий 
диапазон качественных запросов и цен спросаI для второго – среднийI а 
для третьего – низкийK Чем выше запросы потребителя в качестве товаJ
ровI тем выше цена его спросаI а следовательноI  и выбираемый потребиJ
телем товарный секторK Исходя из выбираемых фирмой стратегических 
зон хозяйствованияI  она должна определяться  с диапазоном цен предлоJ
женияK 

 

                                                              

Ц тп                              

          
            
          
      

 
                                                                                              
 
 
 

owтс    высK  срK   низK                низK   срK    высK        Ц тс  

 т.сK    N     O      P                     N       O       P              т.сK         
          

Рис. O.  Прогнозирование цен предложения при удовлетворении спроса    
покупателей в различных товарных секторах рынка  

(условные обозначения: owтс – спрос на качественный класс товара, определяемый ре-

зультативностью его целевой функции; Ц тс - цена спроса на товар; -Ц тп  прогно-

зируемая цена предложения товара; т.с.,N,O,P – товарные сектора) 
 
Как видно по графику (рисK OFI качественному уровню потребности 

соответствует цена спросаK Проецирование значений этих двух показатеJ
лей спроса на вертикальную ось системы координат позволит определить 
диапазон возможных значений цены товарного предложения для разных 
групп покупателей конкретного товарного сектораK Такой подход примеJ
ним как при прогнозировании определённого диапазона цен товарного  
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предложения в различных товарных секторах рынкаI так и при прогнозиJ
ровании интервала цен предложения  в конкретном потребительском сегJ
ментеK Так как в любом потребительском сегменте рынка также есть поJ
купатели с разным уровнем качественных запросов и уровнем платёжеJ
способностиI а следовательноI потенциально возможной ценой спросаK 
Они также могут быть условно разделены на покупателейI имеющих три 
уровня платёжеспособностиW высокийI среднийI низкий и три уровня каJ
чественных запросовK ХотяI конечноI планируемый интервал изменения 
цены предложения в конкретном потребительском секторе будет значиJ
тельно ужеI чем в товарном сектореK Поэтому предложенный методолоJ
гический подход к прогнозированию возможного диапазона цены товарJ
ного предложения может быть применим и при учёте запросов более узJ
кого числа потребителей в конкретном потребительском сегменте рынкаK 

 
                                           owтп  

 
                                                                                                                                                                                                                                                               

          
          
          
          
          
          
    

   
owтс    

 
выс.   ср.     низ.           низ.     ср.   выс.        Ц тс    

т.сK      N        O        P                N        O        P            т.сK 
Рис. P.  Прогнозирование качества предложения при удовлетворении  

спроса   покупателей в различных товарных секторах рынка  
(условные обозначения: owтс – спрос на качественный класс товара, определяемый ре-

зультативностью его целевой функции; Ц тс - цена спроса на товар;  owтп  − прогно-

зируемое качество предложения, определяемое результативностью целевой функции 
товара; т.с. N.O.P – товарные сектора)  

 
На рисK P приведён аналогичный пример прогноза диапазона измеJ

нения качественных характеристик предложения   по товарным секторамK 
Качественные и ценовые характеристики спроса товарных секторов такие 
жеI как в первом примереK Прежними остаются и зависимостиK Чем выше 
запрос потребителей в качестве товараI тем выше цена спросаI а следоваJ
тельноI  и выбираемый потребителем товарный секторK Только в данном 
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случаеI выбирая СЗХI фирма определяется с диапазоном качественного 
уровня  предложения по товарным секторамK Проецирование качественJ
ных и ценовых показателей спроса на вертикальную ось системы коордиJ
нат  осуществляется в целях определения диапазона изменения качестJ
венного уровня товарного предложения  для потребителей различных тоJ
варных секторовK  

На рисунках O и P изображены идеализированныеI наиболее типичJ
ные эластичные зависимости  качественных и ценовых функций спроса 
друг на друга и на соответствующие функции товарного предложенияK 
Подобная методология составления прогнозов по диапазону изменения 
качественных характеристик товарного предложения может быть испольJ
зована  и при  более детальной классификации потребительских запросов 
в каждом из потребительских сегментов рынкаI а не только по товарным 
секторамK Более сложен прогноз объёмных характеристик предложенияK 
Тенденции изменения этого показателя могут отличаться не только по 
каждому потребительскому сегментуI но и по каждому отдельному товаJ
руK Поэтому прогноз объёма предложения требует ещё более детального 
анализаK Однако можно выявить некие общие зависимости между качестJ
вомI ценой спроса и объёмом требуемого товарного предложения для 
различных товарных секторовK Подобный обобщённый прогноз имеет цеJ
лью дать характеристику объёмов спроса в каждом из торговых секторовK  

                                         nтп  

     
 
 
 
 
 
 
 

    
owтс

                                                                                                           

Ц тс  

       высK    срK    низK             высK     срK      низK                                     
   т.сK        N         O           P               N          O         P                т.сK      

Рис. 4. Прогнозирование объёма предложения при удовлетворении спроса   
покупателей в различных товарных секторах рынка  

(условные обозначения: owтс – спрос на качественный класс товара, определяе-

мый результативностью его целевой функции; Ц тс - цена спроса на товар;  nтп   − 

прогнозируемый  объём предложенияX т.с. N,O,P – товарные сектора)  
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На рисK Q выявлена зависимость между  значениями качественныхI 
ценовых запросов покупателей и показателем  объёма товарного предлоJ
жения в различных товарных секторах рынкаK 

Как и в предыдущих примерахI условно принятоI что существует три 
товарных сектора рынкаI с уровнем запросов потребителей в качестве тоJ
варовI соответственноW первого (самого высокогоFI второго (среднегоF и 
третьего классаK В каждом из них могут приобретать товары покупатели с 
самым разным уровнем платёжеспособностиI но платёжеспособность осJ
новной массы покупателей каждого из товарных секторов будет соответJ
ствовать уровню их качественных запросовK Это отражено на графике 
(рисK QFK Трёхмерная система координат изменения объёмов спроса по тоJ
варным секторам позволяет установить очень интересные закономерноJ
стиK Чем выше качество запросаI тем выше цена спроса и тем меньше 
объём предложенияI так как дорогие товары …экстра-класса»  никогда не 
выпускаются большими партиямиI они рассчитаны на индивидуального 
покупателяK Тогда как ширпотребI соответствующий третьему классу поJ
требности и позиционируемый в третьем товарном сектореI выпускается 
большими партиямиK Таким образомI для каждого товарного сектора усJ
танавливается не только свой диапазон качественных и ценовых значений 
спросаI но и диапазон потенциально возможного объёма спросаK Путём 
проекции на вертикальную ось ценовых и качественных параметров 
спроса различных товарных секторов можно определить допустимый 
диапазон изменения объёма товарного предложения в нихK Аналогичный 
анализ применим для определения объёма предложения в потребительJ
ском сегменте дорогих и высококачественных товаров − NKNK ТамI чем доJ
роже товарI тем он более эксклюзивныйI спрос на него невеликI а следоJ
вательноI объём предложения ограниченK Цена же спросаI а следовательJ
ноI и цена предложения на такой товар высокиK По мере унификации тоJ
варов снижается их цена и повышается объём предложенияK Во втором 
товарном секторе эта зависимость не имеет такой ярко выраженный хаJ
рактер и ещё меньше различий между объёмами выпуска различных 
групп товаров в третьем товарном сектореI где в основном продаются тоJ
вары широкого потребленияK  

Прогноз основных показателей товарного предложения  в обо-
значенной системе координат ценовых и качественных диапазонов 
спроса каждого из товарных секторов рынка позволит фирме лучше 
оценить условия хозяйствования и свои возможности по производст-
ву товаров в допустимом интервале значений качества,  цены това-
ров и  объёмов их продаж. На основании этого фирма сможет при-
нять более обоснованные решения о выборе стратегических зон хо-
зяйствования. Выбрав СЗХ, фирма уже будет знать, в каком очер-
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ченном диапазоне значений качества, цены и объёмов товарного 
предложения ей стоит искать их оптимальные значения по каждому 
конкретному виду товара. РедкоI когда фирма может хозяйствовать сраJ
зу в нескольких товарных секторахK Для этого у неё должны быть очень 
высокие финансовые возможностиI разнообразная техническая базаI наJ
личие кадровых ресурсов разного профиляK Так как в этом случае ей приJ
дётся не только осуществлять совершенно различные направления деяJ
тельностиI предполагающие использование в корне отличных технологий 
производстваI различные направления НИОКРI но ей потребуется и очень 
разнообразная организация производства и управленияK  ПоэтомуI как 
правилоI фирма ограничивается каким-то одним направлением деятельJ
ностиK 

После того как фирма определиласьI в каком товарном секторе она 
будет хозяйствоватьI ей следует конкретизировать спрос по различным 
потребительским сегментамK В таблице N представлены наиболее типичJ
ные соотношения значений показателей спроса и предложения в конкретJ
ном потребительском сегменте рынкаK 

 
Таблица N 

Показатели спроса и предложения в различных потребительских  
сегментах рынка 

Характеристики Показатели спроса и предложения №  потреJ
бительскоJ

го 
сегмента 

потребJ
ности 

платёжеJ 
способноJ

сти 

качества цены объёма 

NKN высокая высокая h пh c =  ЦпЦc =  n пn c =  

NKO высокая средняя h пh c £  ЦпЦc <  n пn c <  

NKЗ высокая низкая h пh c £  ЦпЦc <  n пn c <  

OKN средняя высокая h пh c >  Ц пЦ c >  n пn c ³  

OKO средняя средняя h пh c =  ЦпЦc =  n пn c =  

OKP средняя низкая h пh c £  ЦпЦc <  nпnc £  
PKN низкая высокая h пh c >  ЦпЦc >  nпnc >  

PKO низкая средняя h пh c ³  ЦпЦc ³  n пn c ³  

PKP низкая низкая h пh c =  ЦпЦc =  n пn c =  

 
 Каждый из товарных секторов  делится на разные сегментыI отлиJ

чающиеся покупательской способностью потребителей и качественными 
запросамиK В соответствии с этим определяются потенциально возможJ
ные ценыI объёмы и качество спроса каждого потребительского сегмента 
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рынкаK Для каждого потребительского сегмента также можно определить 
средние значения показателей товарного предложенияK НапримерI если 
потребитель с невысокой платёжеспособностью решил приобрести товаJ
ры в дорогом потребительском сегменте рынкаI тоI скорее всегоI цена его 
запросов будет ниже средней цены товарного предложения в нёмK ПотенJ
циально возможный объём спроса также будет ниже среднегоK А потому в 
данном потребительском сегменте он сможет приобрести товар ниже 
среднего качественного уровняI установленного для данной категории 
товаровK Это показано в таблице NK 

Значения показателейI приведённые в таблицеI отражают и противоJ
речивость потребительских сегментовK Платёжеспособность – важныйI но 
не единственный показательI определяющий качество и объём спроса поJ
купателейK Этот показатель определяет лишь финансовые ограниченияI 
но не определяет саму потребностьK Поэтому в данном случае речь идёт 
лишь о прогнозе показателей потенциально возможного спросаI ограниJ
ченного финансовыми возможностями покупателяK В действительности 
спросI как по объёмуI так и по качеству товаровI может быть как меньше 
возможногоI так и больше возможногоI но в последнем случае онI скорее 
всегоI  не будет удовлетворёнI  если только покупатель не изыщет дополJ
нительные источники финансированияK 

РассмотримI насколько эластичен объём спроса к цене предложения 
в различных потребительских сегментах рынкаK В потребительских сегJ
ментах NKOINKPIOKPI где платёжеспособность покупателей ниже их качестJ
венных потребностейI объём спроса будет очень эластичен по отношению 
к ценеK Со снижением цены предложения объём спроса в этих сегментах 
будет увеличиватьсяI а объём предложенияI напротивI снижатьсяK Так как 
товаропроизводителю невыгодно будет продать в больших объёмах товаJ
ры с существенной скидкойK Такие распродажи практикуются в рекламJ
ных целях или когда товар по той или иной причине уценяется (вышел из 
модыI изготовлена новая коллекцияI товар залежалсяI прочееFK На пересеJ
чении кривых объёмов спроса и предложения можно отыскать тот оптиJ
мумI который будет компромиссным вариантом и для продавцовI и для 
покупателейK 

В потребительских сегментах OKNIPKNIPKOI где платежеспособность 
покупателей выше их потребительских запросовI объём спроса не эластиJ
чен к цене предложенияI т.еK снижение или повышение цены предложеJ
ния практически никак не влияет на объём закупаемых в этих  потребиJ
тельских сегментах товаровK ПотребителиI имеющие платёжеспособность 
выше среднейI типичной для данных потребительских сегментовI как 
правилоI закупают товары  в силу возникшей у них потребности в необJ
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ходимых для её удовлетворения объёмахK Снижение цены мало влияет на 
их предпочтения и объёмы закупокK 

Тогда как в сбалансированных потребительских сегментахI такихI 
как NKNI OKOI PKPI где платёжеспособный спрос покупателей в наибольшей 
степени соответствует их качественным потребностямI цена предложения 
опять начинает оказывать влияние на объём спросаK Со снижением цены 
предложения повышается объём спроса и наоборотK Но наблюдается ли 
при этом изменение объёма предложения? В данном случае фирма стреJ
мится увеличить прибыли за счёт увеличения объёма продажK В связи с 
темI  что уровень цен в этих потребительских сегментахI  как правилоI  
снижается незначительно и остаётся всё же выше среднихI установивJ
шихся в данных товарных секторахI резкого роста объёмов предложенияI 
как правилоI не наблюдаетсяI но для фирмы предпочтительно увеличиJ
вать число потребителей  и повышать объёмы сбыта товаровK 

Какие же существуют зависимости между ценой спроса и качеством 
предложения? Во всех ли потребительских сегментах существует элаJ
стичная зависимость между этими показателями? 

Клиентура потребительских сегментов NKNI OKNI OKOI PKNI PKO заинтереJ
сована в повышении качества товаровI а товаропроизводители имеют 
достаточные маневры для повышения цен на такие товарыI так как плаJ
тёжеспособность покупателей этих сегментов позволяет им идти на такой 
рост ценK Тем самымI в данных потребительских сегментах цена спроса 
эластична к качеству товаровK Потребители данных сегментов способны и 
готовы платить больше за более качественный товарK 

Совсем иная ситуация в конфликтных потребительских сегментахK В  
сегментах NKO и NKP потребителиI может бытьI и хотели бы приобрести боJ
лее качественный товарI но не имеют возможности платить за него более 
высокую ценуK Их качественные запросы не обеспечены их платёжеспоJ
собностьюK В этих потребительских сегментах фирме не стоит повышать 
качество товараI так как в них цена спроса не эластична к качеству предJ
ложенияK Как бы качество товаров ни повышалосьI потребители не смогут 
за него заплатить большеK Рост качества спроса не подкреплён ценой 
спросаK В потребительских сегментах OKP и PKP покупателиI как правилоI 
вообще не заинтересованы в повышении качества товаровI а стремятся 
купить товары дешевлеK Товаропроизводителям эти особенности спроса 
надо учитыватьK 

Объём продаж в каждом из потребительских сегментов должен расJ
считываться из расчёта  уровня потребностей среднего покупателя и с 
учётом его платёжных возможностейK Уровень объёма закупок для кажJ
дого потребительского сегмента будет свойK В потребительских сегменJ
тах NKNI OKOI PKP  средние объёмы закупок стабильныеI но существенно отJ
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личаются друг от друга и соответствуют низкомуI среднему и высокому 
уровнюK В потребительских сегментах OKNI PKNI PKO объёмы закупок являJ
ются существенными и имеют динамику  ростаK Тогда как в потребительJ
ских сегментах NKO и NKP таких резервов практически нет и объёмы закуJ
пок наименьшиеK ОднакоI несмотря на различные масштабы запросов поJ
требительские сегменты NKNI OKNK и PKNK имеют общие чертыK В них можно 
прогнозировать рост объёмов спроса и предложения при одновременном 
росте цен предложенияK Тогда как в потребительских сегментах OKOI OKPI 
PKP рост объёмов спроса можно ожидать только при снижении цены предJ
ложенияK При прогнозировании фирме следует определить минимальный 
и максимально возможный прирост цены предложенияI объёма предлоJ
жения и качества (результативности целевой функцииF предложенияK СоJ
вершенно очевидноI что в разных потребительских сегментах этот диапаJ
зон значений будет свойK В потребительских сегментах  NKNI OKN значиJ
тельные улучшения качества товаров себя оправдываютK Здесь фирма 
может планировать самый высокий прирост цен на товарыI но прирост 
объёмов сбыта товаровI как правилоI прогнозируется меньшеI чем в друJ
гих потребительских сегментахK Тогда  как  в потребительских сегментах 
OKOI PKNI PKOI наоборотI главный приоритет отдаётся приросту объёмов 
сбытаI а цены растут значительно меньшими темпамиK  

Зная диапазон изменения ценовыхI качественныхI объёмных показаJ
телей спроса по потребительским сегментам рынкаI целесообразно суJ
жать интервал допустимых значений соответствующих показателей тоJ
варного предложенияK Мной предлагается методика планирования покаJ
зателей предложения по критическим точкамK Каждый показательW объёJ
маI ценыI качества (результативности целевой функцииF товарного предJ
ложения в каждом из потребительских сегментов должен иметь свои миJ
нимальные и максимальные точкиI которые можно конкретизировать с 
учётом функций спросаK Рассмотрим пример такой методики на основе 
определения цен предложенияK В каждом товарном сектореI различаемом 
по качественным характеристикам реализуемых товаровI цены спроса 
варьируются в неком диапазонеI которые условно можно определить как 
минимальныеI средние и максимальные цены спроса на товары данного 
классаK Прежде необходимо установить зависимости между ценами спроJ
са и предложенияK Характер этих зависимостей может быть различныйK В 
потребительских сегментах NKNI OKNI PKN можно ожидать довольно резкий 
рост цен спросаI так как платёжеспособность покупателей допускает таJ
кой ростK  Это должны учитывать товаропроизводителиK  Поэтому цены 
предложения в этих потребительских сегментах устанавливаетсяI как 
правилоI в диапазоне от средних до максимальных цен спросаK Это отраJ
жено на графике (рисKRFK  
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Рис. R. Определение критических точек цены предложения  
в потребительских сегментах 1.1, O.1, P.1  

(условные обозначения:
 

Ц тс - цена спроса на товары;
 

-Ц тп  цена предложе-

ния на товары 
 

цтпf   − функция цены предложения;
 

цтсf  − функция цены спроса) 

  
По графику видноI что минимальная критическая точка цены предJ

ложения соответствует средней цене спросаI а  максимальная критическая 
точка  − максимальной цене спроса в этих потребительских сегментахK 
Совершенно очевидноI что в NKNI OKN и PKN потребительских сегментах 
продаются различные по качеству товарыI и в каждом их них минимальJ
ныеI средние и максимальные цены спроса на товары будут своиK Но хаJ
рактер зависимостей между ценами спроса и предложения будет носить 
схожий характерI а потому и методика определения цен предложения буJ
дет однотипнойK Это и отражено на графике (рисK RFK 

Несколько инаяI более плавная динамика цен спроса наблюдается в 
потребительских сегментах  OKOI PKOI PKPK Им соответствует такое же  
плавное повышение цен предложенияK Это наиболее сбалансированные и 
стабильные сегменты рынкаK В нихI скорее всегоI минимальные и максиJ
мальные цены спроса и предложения будут совпадатьK Это отражено на 
графике  (рисK SFK 

Для потребительских сегментов NKO  и NKP  рост цен спроса не типиJ
ченI здесь покупатели имеют весьма низкую платёжеспособность для 
своих качественных запросовK Они заинтересованы в снижении цен предJ
ложенияK Поэтому цены предложения в них устанавливаются чаще всего 
на минимальном и среднем значении цены спросаK 
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Рис. 6. Определение критических точек цены предложения  

в потребительских сегментах O.O,O.P,P.P  
(условные обозначения:

 

Ц тс  − цена спроса на товары;
 

-Ц тп   цена предложения 

на товары 
 

цтпf  − функция цены предложения;
 

цтсf − функция цены спроса) 

 
Выявленные зависимости при определении критических точек цен 

предложения действительны только при существующей характеристике 
выделенных потребительских сегментовK При изменении качества позиJ
ционируемых в них товаров или платёжеспособности покупателей в нихI 
характер зависимостей между ценами спроса и предложения может измеJ
нитьсяK Поэтому на данном примере мной показаны не статические завиJ
симостиI а лишь методологический подход к определению цен предложеJ
ния с учётом цен спроса в различных потребительских сегментах рынкаK 
Аналогичным образом для выделенных потребительских сегментов могут 
быть определены критические точкиI определяющие диапазон значенийI 
результативности целевой функции (качестваF товаров и объёма предлоJ
жения товаровK 

Отдельного исследования требует степень дифференциации потреJ
бительского спроса в различных потребительских сегментах рынкаK ВыJ
бирая СЗХI фирма должна учитывать не только спрос на свой товар в том 
или ином потребительском сегменте и его соответствие по диапазону цеJ
новых и качественных запросовI но и тоI насколько разнообразен в них 
потребительский спрос по глубине и широте товарного ассортиментаK 
Очень важно спрогнозировать оптимальный по широте и глубине товарJ
ный ассортимент  в различных потребительских сегментахK Здесь также 
есть свои особенностиK 
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В потребительском сегменте NKN позиционируются элитные товары 
«экстра-класса»I очень дорогиеI рассчитанные на узкую группу высоко 
платёжеспособных покупателейK Ассортимент таких товаровI как правиJ
лоI не очень широкийI глубина их предложения также весьма ограниченаK 
В то же время товарный ассортимент в этом потребительском сегменте 
более широкийI  чем в потребительских сегментах NKO  и NKPK  Покупатели 
этих сегментов в силу весьма ограниченной платёжеспособности не могут 
себе позволить столь разнообразный избирательный и взыскательный 
спросK ФирмамI позиционирующим в этих сегментах товарыI целесообJ
разно снижать не только широтуI но и глубину предлагаемых товаровK 
Так как в этих сегментах преобладают нетипичные покупатели товараI то 
чтобы их не потерятьI  фирма может предусмотреть для них удешевленJ
ные иI соответственноI более низкие по качеству модификации основного 
товараK Таких модификаций не может быть многоK  

ТоварыI рассчитанные на среднего покупателя и позиционируемые 
фирмой в потребительских сегментах  OKN и OKOI должны быть гораздо боJ
лее дифференцированные по ассортиментуK Число модификаций предлоJ
жения одного и того же товара также следует прогнозировать на достаJ
точном уровнеK Причём спрос покупателей в сегменте OKN более разнообJ
разныйI так как их высокая платёжеспособность позволяет им приобреJ
тать товарыI различные по качеству и ценеK Спрос их отличается большей 
избирательностью и разнообразностьюK Тогда как в потребительском 
сегменте OKP спрос покупателей ограничен их платёжеспособностьюK Для 
них фирме целесообразно предлагать лишь некоторые удешевлённые моJ
дификации своих товаровK СледовательноI товарный ассортимент здесь 
будет шире и глубжеI чем в потребительских сегментах NKO и NKPI но такJ
же весьма ограниченныйK 

Товары широкого потребленияI позиционируемыеI как правилоI в 
потребительских сегментах PKNI PKOI PKPI всегда представлены в широкой 
номенклатуре и ассортиментеK ФирмамI позиционирующим здесь товарыI 
целесообразно расширять товарный ассортимент и увеличивать глубину 
товарного предложенияK Число вариантов предложения одной и той же 
модели товара здесь может быть много – на самый широкий вкусK Они 
могут не отличаться или незначительно отличаться по цене и качествуK 

Можно наглядно в виде диаграммы (рисK TF представитьI как по шиJ
роте товарного ассортимента потребительские сегменты будут отличаться 
друг от другаK В каждом товарном секторе рынка выделены потребительJ
ские сегментыI отличающиеся наибольшей  широтой товарного ассортиJ
ментаK 
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Рис. T. Анализ широты товарного ассортимента в различных  
потребительских сегментах рынка 

 
Выявленные закономерности  в определении широты товарного асJ

сортимента также действуют только при существующей характеристике 
выделенных потребительских сегментовK Планирование широты и глубиJ
ны товарного ассортимента в виде диаграмм позволит лучше определить  
различия прогнозируемых и фактических значений по этим показателям в 
различных потребительских сегментах рынкаK Это позволит выявить реJ
зервы дифференциации товарного предложения с учётом потенциального 
спросаK ПричёмI далеко не всегда  в тех потребительских сегментахI где 
прогнозируется наиболее широкий ассортиментI будет и наибольшая его 
глубинаK  НапримерI  широта товарного ассортиментаI безусловноI выше 
в товарном сектореI где позиционируются товары третьего классаI т.еK тоJ
вары массового спросаK Однако число различныхI отличающихся по качеJ
ству и цене вариантов предложения одной и той же модели товараI  т.еK  
глубина товарного ассортимента может быть выше в товарном сектореI 
где позиционируются товары  первого классаK Так как для того чтобы 
расширить свою клиентуру за счёт покупателей различной платёжеспоJ
собностиI товаропроизводители могут предусмотреть различные ценовые 
и качественные модификации одной и той же модели товараK 

Выбирая СЗХ, очень важно определить основные приоритеты 
спроса в различных потребительских сегментах рынка. Это позволит 
фирме определить главные факторы её успеха  в различных потреби-
тельских сегментах рынка. Из таблицы N  видноI  что планы фирмы по 
повышению качества выпускаемой продукции актуальны в том случаеI 
если она решила позиционировать свои товары в следующих потребиJ
тельских сегментах рынкаW NKNI OKNI OKOI PKNI PKOK В этих же сегментах актуJ
альны планы по расширению товарной номенклатуры и ассортиментаI т.еK 
по дифференциации товарного предложенияK Это объясняется темI что в 
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этих потребительских сегментах потребители обладают достаточной плаJ
тёжеспособностью иI хотя имеют разный класс потребностейI заинтереJ
сованы в повышении разнообразия и качества товарного предложения на 
данных рынкахI готовы платить за это более высокую ценуK Как же качеJ
ство товара влияет на цену предложения? 

 
       Таблица O 

Основные приоритеты спроса в различных потребительских сегментах 
ПотребительJ
ские сегменты 

Качество 
товара 

Ассортимент 
ТП 

Цена товара Объём ТП 

NKN H ­  ­  ­  H­  
NKO const ¯  H¯  ¯  
NKP const ¯  H¯  ¯  
OKN ­  H­  ­  H­  
OKO const const const Hconst 
OKP const ¯  H¯  ¯  
PKN ­  ­  ­  H­  
PKO ­  ­  ­  H­  
PKP const const const H const 

 
Качественные усовершенствования могут быть различного уровня 

сложностиI затратоёмкости и производиться для товаров различного 
классаI позиционируемых в различных товарных секторах рынка и предJ
назначенных для разных групп покупателейI с разным уровнем платёжеJ
способностиK В зависимости от этого они по-разному влияют и на цену 
предложенияK Повышение качества в результате кардинального конструкJ
торско-технологического изменения изделияI конечноI связано с высокиJ
ми затратамиI особенноI если это изделие экстраJ классаI соответствуюJ
щее наивысшему классу потребностейK Так как ценовой уровень таких 
изделий значительно вышеI то и их качественное усовершенствование 
связано с большими затратамиK В результате будет наблюдаться значиJ
тельное повышение цен на товарыK Если же качество товаров повышается 
в результате незначительных конструкторских или технологических усоJ
вершенствованийI не связанных с большими затратамиI то на издержках  
производства такие мероприятия отразятся незначительноK Тем болееI есJ
ли такие усовершенствования проводятся относительно товаров широкоJ
го потребления или среднего уровня качестваI невысоких по цене и выJ
пускаемых большими партиямиK СледовательноI повышение себестоимоJ
сти не будет в данном случае основным факторомI обусловливающим 
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рост цен на такие товарыK В данном случае гораздо большее влияние на 
цены может оказывать неудовлетворённый платежеспособный спросK  

Можно проследить различную динамику изменения цен в результате 
повышения качества товаров по потребительским сегментамK Если для 
потребительских сегментов NKN и OKN фирма предпринимает меры по знаJ
чительному повышению качества товаровI котороеI как правилоI сопроJ
вождается резким ростом ценI то покупательские предпочтения в потреJ
бительских сегментах PKN и PKO фирма завоёвывает путём незначительного 
повышения качества товаров и дифференциации их ассортимента  при 
политике неизменности или умеренного роста цен предложенияK РазличJ
ный характер зависимостей в этих потребительских сегментах наблюдаJ
ется и между ростом качества предложения и ростом объёма спросаK Так 
как в потребительских сегментах NKN и OKN  с ростом качества предложеJ
ния растут цены спроса иI соответственноI цены предложенияI объём 
спроса имеет динамику плавного повышенияK В этих потребительских 
сегментах фирмыI как правилоI отдают приоритет росту цен продажI а не 
росту объёмов сбытаK Тогда как в потребительских сегментах PKN и PKO  
фирмаI как правилоI позиционирует товары массового спроса совсем иноJ
го качественного класса потребности иI напротивI проводит политику 
расширения объёма продажI заманивая покупателей неплохим качеством 
товаров данного класса при сравнительно невысокой  ценеK Если фирма 
выпускает товары среднего качества и не имеет существенных резервов 
для наращивания объёмов производстваI снижения издержек производстJ
ваI дифференциации ассортимента предложения или повышения качества 
продукцииI то ей лучше всего рассчитывать на стабильные объёмы проJ
даж хорошо зарекомендовавшего себя ассортимента товаров и позициоJ
нировать свою продукцию в потребительском сегменте  OKOK Есть особенJ
ности  позиционирования фирмой товаров в тех потребительских сегменJ
тахI в которых разнообразие ассортиментаI качество товарного предложеJ
ния играют решающую роль на формирование цен и объёмов спросаK Но 
существуют и другие потребительские сегментыI в которых решающую 
роль имеют цены позиционирования товаровK Это потребительские сегJ
менты NKOINKPI а также OKOI OKPI PKPK 

В зависимости от тогоI за счёт чего достигнуто снижение себестоиJ
мости продукции и для какого потребительского сегмента фирмой выJ
пускается товарI снижение затрат по-разному влияет на снижение цен 
предложенияK Если снижение издержек производства достигается без 
ухудшения качества продукции или при незначительном снижении качеJ
ства товаровI изначально имеющих высокий качественный уровеньI позиJ
ционируемых в потребительских сегментах NKO и NKPI то снижение цен 
предложения не будет существеннымI так какI как правилоI в этих потреJ
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бительских сегментах  фирма не планирует увеличения прибылей за счёт 
значительного  увеличения объёмов продажK Если же фирма имеет резерJ
вы снижения себестоимости продукцииI производя товары среднего качеJ
ства  и товары широкого спроса (ширпотребFI т.еK товарыI позиционируеJ
мые в потребительских сегментах  OKOI OKP PKPI то фирма может быть заинJ
тересована в  значительном наращивании объёмов продаж за счёт устаJ
новления более низких цен на товарыK Однако не следует забыватьI что 
как бы  издержки производства ни влияли на цену предложенияI в конечJ
ном счёте цена предложения конкретных товаров определяется тенденJ
циями изменения цен и объёмов спроса на рынкеK 

В зависимости от выбранных фирмой СЗХI  меняется значимость 
стадий изготовления товара при планировании ассортиментных проJ
граммK ТакI напримерI для обеспечения высокой глубины товарного асJ
сортиментаI позиционируемого в первом товарном секторе рынкаI наиJ
большие резервы содержит стадия НИОКР и технологической подготовки 
производства (ТППFK Так как  для потребителей этих секторов нужны тоJ
вары уникальной конструкции и технологии изготовленияK Только униJ
кальные  конструкторские решения и прогрессивные технологии могут 
предложить разные по затратоёмкостиI  цене и качественным характериJ
стикам модификации товараI относящегося к группе экстра-классаK Для 
расширения же товарного ассортиментаI позиционируемого во OJм и PJм 
товарных секторахI наибольшие резервы содержат стадии технологичеJ
ской подготовки производства и организационной подготовки производJ
стваK Так как для тогоI чтобы разнообразить ассортиментI нужно иметь 
гибкие технологииI способные к переналадке на выпуск разных модифиJ
кацийI а также соответствующие материальные и кадровые ресурсыK  

Таким образомI каждый из потребительских сегментов рынка ха-
рактеризуется своим диапазоном значений основных показателей то-
варного предложения и   имеет разный статус престижности и уровень 
прибыльности.  

Стратегические возможности повышения прибыльности фирмы 
в различных зонах её хозяйствования. В разных потребительских сегJ
ментах рынка фирма имеет разные условия хозяйствования и возможноJ
сти для повышения своей прибыльностиK В таблице P отражены основные  
резервные возможности повышения прибыльности фирмы в различных 
зонах её хозяйствованияK Какие же основные факторы позволяют фирме 
добиваться повышения своих прибылей в различных потребительских 
сегментах?  Как видно по таблицеI в одних потребительских сегментах 
таких возможностей у фирмы большеI а в других − меньшеK НапримерI в 
потребительских сегментах NKNI OKNIPKN прибыли можно повысить как за 
счёт повышения ценI так и за счёт повышения объёмов продажI привлеJ
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чения дополнительной покупательской клиентурыI а также за счёт расJ
ширения ассортимента товарного предложения и повышения качества 
позиционируемых товаровK Тогда как в потребительских сегментах NKOI 
NKPI  OKPI  PKP  таких возможностей у фирмы меньшеK  Фирма может увелиJ
чить свои прибылиI снижая себестоимость продукцииI затраты на сбыт 
товаров при неизменных ценах и объёмах продажK Либо за счёт снижения 
цен увеличить объёмы сбыта товаровK В потребительских сегментах OKOI 
PKO фирмаI как правилоI имеет стабильные объёмы продаж по устойчивым 
средним ценамK  Экономия на издержках и на затратах на сбыт позволит 
фирме повысить прибыли в этих сегментах рынкаK 

 
        Таблица P 

Основные возможности повышения прибыльности фирмы  
в различных зонах её хозяйствования 

Резервные возможности  
повышения Пфакт 

ПотреJ
бительJ

ские 
сегменJ

ты 

Ппрог Пфакт 

owтп

 

Ц тп

 

nт п  bqAп

 

Основные 
резервные 

стадииI 
влияющие на 

Пфакт­  
NKN высокая ПфактY Ппрог ­  ­  ­  ­  ТППI НИОКР 

NKO низкая ПфактY Ппрог J ц¯  J J   НИОКР 

NKP низкая ПфактY Ппрог  ц¯      НИОКР 

OKN высокая ПфактY Ппрог ­  ­  ­  ­  ТПП,ОПП 

OKO средняя ПфактY Ппрог J J ­  J Производство 

OKP низкая ПфактY Ппрог J ц¯  J J НИОКРI ОПП 

PKN высокая ПфактY Ппрог   ­  ­  ­  ­  НИОКРI ТПП 

PKO средняя ПфактY Ппрог J J ­  ­  ТППI ОПП 

PKP средняя ПфактY Ппрог J ¯  ­  J ОППI  
Производство 

Условные обозначения: Ппрог- прогнозируемая прибыль фирмы Пфакт − фактическая при-
быль фирмы; ц¯  − снижение цены; ­  − повышение; ¯  − понижение; owтп  − каче-

ство товарного предложения; Ц тп − цена товарного  предложения; nтп − объём 

товарного предложения; bqAп − широта товарного ассортимента 

 
Таблица P показываетI что планирование роста прибыли всегда свяJ

зано с корректировкой товарного предложения в ту или иную сторонуK В 
зависимости от приоритетной роли определенных показателей то-
варного предложения в различных потребительских сегментах рын-
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ка, различные стадии изготовления товара начинают играть приори-
тетную роль в его корректировке. В то же время, проводя такую кор-
ректировку, фирме надо учитывать, что потребительские запросы в 
тех или иных потребительских сегментах имеют не статический, а 
динамический характер. Другими словами, покупатели могут менять 
свои запросы в результате изменения их платёжеспособности, других 
факторов, переходить из одного потребительского сегмента в другой. 
Поэтому при планировании корректировки показателей товарного 
предложения фирме очень важно верно спрогнозировать возможный 
перелив покупателей из одного потребительского сегмента в другой. 
Возможны два типа перелива покупательской клиентурыW 

Первый −  наиболее вероятностныйW  за счёт пограничных покупатеJ
лейK Когда покупатели приобретают товары в несвойственных для них 
потребительских сегментах и весьма вероятен их уход в другие – более 
подходящие для них потребительские сегментыI где позиционируются 
товарыI соответствующие уровню их платёжеспособности и типичным 
качественным запросамK Это показано на рисунке UK  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 8. Перелив пограничных покупателей из одного потребительского  
сегмента в другой в соответствии с  уровнем платёжеспособного спроса 

 
Как видно по рисунку UI в первом товарном секторе пограничными 

покупателями являются  покупатели в потребительских сегментах NKO и 
NKPK Весьма вероятен переход этих покупателей из потребительского сегJ
мента NKO во второй товарный сектор – в потребительский сегмент OKOI  а 
покупателей из потребительского сегмента NKP – в потребительский сегJ
мент OKP  и даже в третий товарный сектор –  в потребительский сегмент 
PKPK В то же время первый товарный сектор может пополниться за счёт 
таких же пограничных покупателей из второго  товарного сектора из поJ
требительского сегмента OKN и даже из третьего товарного сектора − поJ
купателей из потребительского сегмента PKNK В свою очередьI во второй 
товарный сектор рынка весьма вероятен переход покупателей из потребиJ

NKN NKO NKP 

OKN 

PKN 

OKO OKP 

PKO PKP 
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тельских сегментов PKN и PKOK А третий товарный сектор может пополJ
няться за счёт перехода в него покупателей из первого товарного сектора 
– из потребительского сегмента NKP и  второго товарного сектора – из поJ
требительского сегмента OKPK Таким образомI в данном случае наблюдаетJ
ся не переход покупателей из одного потребительского сегмента в другой 
в границах определённого товарного сектораI а их перелив между товарJ
ными секторами рынкаK Это следует учитывать при прогнозеK Если же на 
рынке меняется ситуация с ценами и происходят изменения в платёжеJ
способном спросе иI соответственноI в качественных запросах покупатеJ
лейI то характер перелива покупателей по товарным секторам и потребиJ
тельским сегментам в корне меняетсяK 

ИтакI мы подошли ко второй причине покупательской …миграции»I 
обусловленной динамикой  платёжеспособного спроса и  изменением каJ
чественных запросовK Другими словамиI когда в результате изменения 
условий продаж (повышения цен на товарыF или в результате изменения 
платёжеспособности покупательских групп происходит перелив покупаJ
телей из одного потребительского сегмента в другойK Если резких измеJ
нений в экономике не наблюдаетсяI то с большой степенью вероятности 
можно прогнозировать изменения покупательских предпочтений и возJ
можностей в смежных потребительских сегментахK На рисунке V показана 
примерная схема перелива покупателей из одного потребительского сегJ
мента в другой при повышении их качественных запросов и платёжеспоJ
собностиK  

 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 9. Перелив покупателей  из одного потребительского сегмента в другой 
при повышении их качественных запросов и платёжеспособности 
 
Как видно по рисунку VI покупатели потребительского сегмента OKNI 

повысив качественный уровень своих запросовI могут легко перейти в 
потребительский сегмент NKNK Для этого они имеют достаточную платёJ
жеспособностьK А покупатели из потребительского сегмента NKO стремятJ
ся перейти в сегмент NKNI изыскивая для этого резервы повышения своей 
платёжеспособностиK Изыскивают резервы повышения своей платёжеJ
способности и покупатели из потребительского сегмента OKPI для тогоI 

NKN NKO NKP 

OKN 

PKN 

OKO  OKP 

PKO PKP 
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чтобы перейти в потребительский сегмент OKO и иметь более широкий выJ
бор товаров для удовлетворения своих потребностей или даже повысить 
качественный уровень своих запросов и закупать товары в N товарном 
секторе рынка – в потребительских сегментах NKP или NKOK При повышеJ
нии качественных запросов покупателей из потребительских сегментов 
PKO  и PKN  они легко могут перейти во второй и даже в первый товарные 
сектора рынкаI так как их платёжеспособность им это позволяет сделатьK 
Покупатели из потребительского сектора PKPI повысив свою платёжеспоJ
собностьI могут перейти в смежные покупательские сегменты своего тоJ
варного сектораI характеризующиеся более высокими качественными заJ
просамиI или даже во второй товарный сектор рынкаK Матрица показываJ
ет не резкийI а плавный переход из одного потребительского сегмента в 
другойI из одного товарного сектора в другойK Если же на рынке возникаJ
ет ситуация резкого роста цен и снижения платёжеспособного спроса иI 
как следствие этогоI снижение качественных запросов покупателейI то 
будут наблюдаться совсем иные зависимости перелива покупательской 
клиентуры по секторам рынкаK 

   
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1M. Перелив покупателей  из одного потребительского сегмента  
в другой при снижении их качественных запросов и платёжеспособности 

  
На рисунке NM показан плавный переход покупателей из одного поJ

требительского сегмента в другойI из одного товарного сектора в другой 
в результате снижения их качественных запросов из-за понижения их 
платёжеспособностиK Хотя на практике  возможны резкие скачки покупаJ
телей по товарным секторам рынкаK Это зависит от соотношения динамиJ
ки роста цен и снижения доходности платёжных группK Поэтому анализ 
динамики платёжеспособного спроса должен являться основным этапом 
при прогнозировании перелива покупательской конъюнктуры между поJ
требительскими сегментами и товарными секторами рынкаK  

Таким образомI производственная программа любой фирмы рассчиJ
тана на определенную потребительскую клиентуруK Поэтому любому тоJ
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варопроизводителю надо исследовать потребительские сегменты в динаJ
микеK Изменение числаI состава и запросов покупателейI их платёжеспоJ
собности самым непосредственным образом влияет на планы фирмы и 
стратегии позиционирования ею своего товараK 

Формирование продуктово-рыночных стратегий и их примене-
ние в различных потребительских сегментах рынка. Выбор текущих 
продуктовых и сбытовых стратегий фирмы в огромной степени зависит 
от тогоI  в каких потребительских сегментах она позиционирует свой тоJ
варK Для наглядности и упрощения методологического примера исследуJ
емI как фирма планирует  текущие стратегии в выделенных  потребительJ
ских сегментах рынкаK  

В потребительском сегменте NKN позиционируются высококачестJ
венные товары экстра-классаK Они характеризуются высоким качествомI 
но и высокой ценойK Фирма заинтересована в упрочении своих позиций в 
данном потребительском сегментеI в вытеснении с рынка конкурентовK 
Для этого онаI  скорее всегоI  будет проводить стратегию глубокого проJ
никновения на рынокI т.еK будет стремиться завоевать большую долю 
рынка  потребительского сегмента NKNK В связи с этим фирма будет стреJ
миться дифференцировать своё товарное предложениеI внедряя на рынок 
новинки высокого качестваI могущие вызвать интерес существующей 
клиентурыK Основной сбытовой стратегией при этом будет стратегия инJ
тенсивного маркетингаK 

В потребительском сегменте OKN актуальна продуктовая стратегия 
«внедрения новинок»I так как платёжеспособность покупателей в этих 
сегментах высокаяI и они в состоянии платить за новизну и качество тоJ
вараK Однако не следует забыватьI что покупатели данного потребительJ
ского сегмента пограничные и часто переходят в другие покупательские 
сегментыI напримерI в потребительский сегмент OKO или в потребительJ
ские сегменты с первым классом потребностейK Поэтому фирмаI позиJ
ционируя товары в этом  потребительском сегментеI одновременно будет 
стремиться реализовать стратегию широкого охвата рынковI т.еK будет 
пытаться заинтересовывать своим товаром потребителей других потребиJ
тельских сегментовK Для этого она должна будет проводить активную 
сбытовую стратегиюK 

В потребительском сегменте OKO фирмаI как правилоI имеет неплохие 
прибылиK Она имеет устойчивую и предсказуемую потребительскую 
конъюнктуруK Поэтому в этом потребительском сегменте проводит страJ
тегию удержания позиций на рынкеK  Фирма реализует продукцию хороJ
шего качестваI ориентированную на запросы среднего покупателяI по 
средним ценамK Проводит умеренную рекламную компаниюK  Изыскивает 
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резервы повышения прибылей за счёт интенсификации производства и 
снижения затрат на сбытK 

В потребительских сегментах NKO и NKPI которые характеризуются 
конфликтностью потребительских интересов и  платёжных  возможноJ
стей покупателейI фирма чаще всего проводит стратегию выборочного 
проникновения на рынокK Для этого реализует продуктовые программы 
узкой специализацииK Фирма выпускает товар хорошего качестваI но 
предназначенный для конкретных потребителейK Однако в этих потребиJ
тельских сегментах может быть актуальна и стратегия низких издержек и 
пониженных ценK Фирма изыскивает резервы интенсификации производJ
ства и рекламирует распродажи по низким ценамK Аналогичная ситуация 
складывается в потребительском сегменте OKPI где покупатели заинтереJ
сованы в товарах хорошего качестваI но по низким ценамK Как правилоI в 
этих потребительских сегментах объёмы продаж фирмы невеликиK Фирма 
устраивает распродажи товаров из проходящей коллекции или в рекламJ
ных целях по пониженным ценамK Стратегия пониженных цен на товары 
первого и среднего класса потребности  приведёт к значительному расJ
ширению  покупательской клиентуры  фирмыI так как  привлечёт покупаJ
телейI имеющих высокие качественные запросыI но более низкую платёJ
жеспособностьK В то же времяI если фирма уже давно позиционирует 
свои товары в этих потребительских сегментахI и они всем хорошо изJ
вестныI тоI постепенно вытесняя с рынка конкурентовI она с успехом моJ
жет проводить стратегию …наследника на рынках»K 

В потребительских сегментах третьего класса потребности  обычно 
позиционируются товары широкого потребления массового спросаK В них 
фирма может предпринять продуктовую стратегию дифференциации тоJ
варного предложенияK Это позволит ей дополнить товарный ассортимент 
товарами новинкамиI товарами улучшенного качестваI т.еK товарамиI хотя 
и являющимися ширпотребомI но более качественными и дорогимиK Эти 
товары она может позиционировать в потребительских сегментах PKN и 
PKOI потребители которых имеют достаточно высокую платёжеспособJ
ность и способны оценить высокое качество и новизну товараK Тем саJ
мымI фирма сможет удержать в своих стратегических зонах хозяйствоваJ
ния этих пограничных покупателейI которые легко могут перейти в поJ
требительские сегменты с более высоким классом потребностейK Для этоJ
го ей придётся проводить и активную сбытовую стратегию интенсивного 
маркетинга и широкого охвата рынковK В потребительском сегменте PKP 
запросы покупателей стабильныI платёжеспособность их невысокаI они 
больше заинтересованы в  дешёвых товарахK  ФирмаI чтобы снизить цены 
на товары экономит на сбытовых мероприятияхI на издержках производJ
ства и проводит в этой зоне либо стратегию …наследника на рынках»I лиJ
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бо стратегию удержания позиций на рынкахK Изменение показателей емJ
кости рынкаI интенсивности конкуренции на рынкеI а также показателей 
потребительского спроса оказывают огромное влияние на выбор фирмой 
стратегий по продукту и рынку в выбранных ими стратегических зонах 
хозяйствованияK Эти стратегии обязательно реализуются в совокупностиK 
Они должны быть совместимы друг с другомK  Наиболее типичные комJ
бинации продуктово-рыночных стратегий в различных потребительских 
сегментах рынка показаны на рисунке NNK 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 11. Формирование продуктово-рыночных стратегий и их применение  
в различных потребительских сегментах 
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Охарактеризуем каждую из обозначенных стратегий более подробноK 
NF pN – стратегия глубокого проникновения на рынокI т.еK завоевание 

большей доли определённого потребительского сегмента рынкаK Для данJ
ной стратегии характерна работа на определённого потребителяI опредеJ
лённого класса потребности и платёжеспособностиK Для вытеснения с 
данного потребительского сегмента конкурентов фирма должна максиJ
мально дифференцировать своё товарное предложениеK Различное по каJ
чествуI ассортиментуI ценам товарное предложение будет способно макJ
симально охватить запросы всех покупателей данного сегмента рынкаK 
Причём речь идёт о различных модификациях товаров одного класса поJ
требностейK Если спрос покупателей потребительского сегмента очень 
разнообразный и фирма хочет переманить в него ещё покупателей из друJ
гих сегментов рынкаI то ей может потребоваться не только углублять тоJ
варный ассортимент и проводить качественные усовершенствования выJ
пускаемых товаровI но и расширять товарный ассортимент товарами ноJ
винкамиK В любом случаеI стратегия глубокого проникновения на рынок 
связана с активной сбытовой стратегиейK Проведение интенсивного марJ
кетинга может быть весьма эффективным для обыгрывания конкурентов 
и привлечения новых покупателей в данный потребительский сегментK 

OF pO – стратегия выборочного проникновения на рынокK При данной 
стратегии фирма позиционирует на рынке хорошо известный товарI на 
который имеется устойчивый спросI но довольно ограниченной группы 
покупателейI объединённых либо профессиональными интересамиI либо 
возрастнымиI национальнымиI половымиI прочими особенностямиK Для 
этой стратегии  характерны стабильныеI но невысокие объёмы сбыта тоJ
вараK Поэтому объёмы сбыта при данной стратегии фирма планирует на 
среднем уровнеK ФирмаI позиционирующая товары промышленного наJ
значенияI работает на заданного покупателяI а его потребности в основJ
ном диктуются производственными или профессиональными запросамиI 
а потому не эластичны к качеству или ценеK Если же покупателями являJ
ются определённые социальные группы населенияI то их запросы в товаJ
рах народного потребления ограничены их платёжеспособностью и спеJ
цифичностью интересовK Главным фактором успеха фирмы на рынке с 
данной продуктово-рыночной стратегией является не столько новизна её 
товараI сколько зарекомендовавшая себя его надёжность и узнаваемость  
покупателямиK  При дефицитности данных товаров фирма имеет высокие 
прибылиI так как реализует товарыI хотя и небольшими партиямиI но по 
достаточно высоким ценамK При этом она может сэкономить на затратах 
на сбытK Если же интенсивность на рынке высокаяI то фирма может приJ
влечь внимание покупателей  более высоким качеством товаров или боJ
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лее низкой ценой на нихK В этой ситуации она уже не обойдётся без шиJ
рокой рекламы товараK 

PF  pP – стратегия широкого охвата рынков за счёт дифференциации 
товарного предложенияK При ней фирма стремится расширить свои  СЗХK 
Чтобы охватить своим товарным предложением покупателей  не только 
традиционныхI но и пограничных сегментов рынкаI фирма дифференциJ
рует своё товарное предложениеK Для этого расширяет и углубляет товарJ
ный ассортиментI выпускает новинкиI а также усовершенствует выпусJ
каемые товарыK Это стратегия активного маркетинга и повышенных амJ
бицийK При нейI как правилоI качествоI цены и объёмы предложения одиJ
наково высокиK  Стратегия широкого охвата рынков приносит фирме макJ
симальные прибылиI когда спрос превышает предложениеI и у фирмы 
имеются возможности для установления максимально возможной цены 
на товарK Однако такая ситуация складывается на рынке далеко не всегдаK 
Когда предложение товара достаточно великоI а спрос насыщенI чтобы 
реализовать данную стратегиюI фирме предстоит решить задачу вытеснеJ
ния с рынка конкурентовK  Для этого фирме надо предлагать либо более 
качественный товарI либо более дешёвыйI чем у конкурентовK Конечно 
жеI затраты фирмы  зависят от качества и новизны товараK В то же времяI 
формируя свой ассортимент товаровI фирме следует учитыватьI что уроJ
вень цен на товары при данной стратегии формируетсяI главным образомI 
из соображений повышения спроса на него и вытеснения с рынка конкуJ
рентовK 

QF pQ  − стратегия широкого охвата рынков за счёт  низких цен и низJ
ких издержекK Как и при предыдущей стратегииI фирма  стремится расJ
ширить СЗХI но добивается этого другими способамиK Данная стратегия  
предполагает завоевание  покупателей не разнообразием и качеством тоJ
варного предложенияI а низкой ценой на товарыK Причём данная стратеJ
гия может реализоваться не только в потребительских сегментахI где поJ
зиционируются товары широкого потребления не очень высокого качестJ
ва и потому низкой ценыI но и в престижных потребительских сегментахK 
Чтобы расширить клиентуру потребительских сегментовI где продаются 
товары высокого качества за счёт покупателейI не имеющих больших 
платёжных возможностейI можно в них предусмотреть ассортимент товаJ
ровI продающихся по сниженным ценамK Такую стратегию фирма реалиJ
зуетI чтобы расширить зоны своего хозяйствованияK Когда фирма перебиJ
вает конкурентов ценой и широко продвигает свои товары на рынкиI для 
неё главным показателем успеха является показатель объёма сбытаK  

RF  pR – стратегия удержания позиций на рынкеK Покупательский 
спрос на товары фирмы таковI что уже не может идти речь об увеличении 
объёмов сбытаK Поэтому фирма стремится удержать показатели продаж 
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на прежнем уровнеK При этом фирма сохраняет цены и качество товаров 
на прежнем уровнеI либо незначительно их снижаетK УчитываяI что товар 
фирмы уже хорошо известен покупателямI она экономит на сбытовых заJ
тратахK При данной стратегии прибыли фирмы умеренныеK Повысить их 
она может за счёт снижения издержек производстваK Если фирме не удаJ
ётся удержать уже завоёванную покупательскую клиентуру с ранее досJ
тигнутыми показателями цены и качества товараI то она должна иметь 
резервы и быть готова к маневрированию данными показателями для 
удержания завоёванных позицийK 

SF  pS – …стратегия наследника на рынках»K Эта стратегия пригодна 
тогдаI когда с рынка уходят конкурентыK Конкуренты могут из соображеJ
ний увеличения своих прибылей начать выпускать новинкиI другой асJ
сортимент товаров и перейти в другие потребительские сегменты рынкаI 
а фирма может занять их местоK Несмотря на тоI что фирма позиционируJ
ет уже устаревающий товарI она может с ним продержаться на рынке  опJ
ределённое время и в отсутствие конкурентов получать неплохие прибыJ
лиK ФирмаI решившая …стричь купоны»I как наследник на рынкахI как 
правилоI не тратит больших средств на рекламуI прочие сервисные услуJ
гиI  так как позиционирует на рынке хорошо известный товарK  ПричёмI  
если после ухода конкурентов на рынке образовался дефицит таких товаJ
ровI то фирма − …наследник» может не только увеличить объёмы его проJ
дажI но и повысить цены на негоK Если нет возможности совместить и то 
и другоеI то фирма  оцениваетI  что ей выгоднееW  повысить объёмы проJ
даж или поднять цену на товарK При данной стратегии фирма имеет возJ
можности для маневрирования ценой за счёт экономии на издержкахI что 
может ей принести очень высокие доходыK   

В таблице Q показаны наиболее типичные стратегии в выделенных 
потребительских сегментах рынка и определены основные профилируюJ
щие показатели для их реализацииK Как видно из таблицы QI при стратеJ
гии глубокого проникновения на рынок профилирующими являются поJ
казатели углубления товарного ассортиментаI повышение качества и объJ
ёмов сбыта товарного предложенияI а при стратегии широкого проникноJ
вения на рынок за счёт дифференциации товарного предложения к этим 
показателям прибавляется увеличение широты товарной номенклатуры и 
широты товарного ассортиментаK НапротивI при стратегиях выборочного 
проникновения на рынок и удержания позиций на рынкеI широта товарJ
ной номенклатуры и товарного ассортимента снижаетсяI объём сбыта при 
этих стратегиях невелик и фирма стремится удерживать его на неком 
прибыльном для себя уровнеI маневрируя для этого при данных стратегиJ
ях качеством и ценой товаровK При стратегии широкого охвата рынка за 
счёт низких цен и низких издержек профилирующим показателем являетJ
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ся ценаK Проводя политику низких издержек и низких ценI фирма расшиJ
ряет товарный ассортимент дешёвых товаров и добивается увеличения 
доли рынкаI покупательской клиентуры и зон позиционирования товаровI 
иI тем самымI увеличения объёмов сбытаK Чтобы удержать объёмы сбыта 
на хорошем уровне при стратегии удержания позиций на рынкеI фирме 
часто приходится снижать все остальные показатели (широту товарного 
ассортиментаI качество товараI его ценуFK  При стратегии …наследника на 
рынках» фирмаI напротивI может не только не снижать ценыI но и  даже 
может их повышать и увеличивать объёмы сбытаK 

 
Таблица Q 

Основные стратегии и показатели успеха в различных потребительских 
сегментах рынка 

Наименование  
стратегий 

Профилирующие показатели     
успеха 

Потребительские  
сегменты 

              N O P 
NK pN глубокого проникJ
новения а рынок 

К тIhТАIn тп ­­­  NKNI OKO 

OK pO  выборочного проJ
никновения на рынок  

bТАKXтIh ТА ¯-ß constК

 

NKOI NI PI OKPI PKNI PKO 

PK  pP широкого проникJ
новения на рынок за 
счёт дифференциации 
товарного предложения 

bТАXlТНXтIhТАInтп ­­­­­ К

 

NKNI OKNI OKOI PKNI PKO 

QK  pQ широкого охвата 
рынка за счёт низких 
цен и низких издержек 

Ц тпXbТАXn тп ¯­­  
NKOI NKPI OKPI PKP 

RK  pR  удержания позиJ
ций на рынке 

Ц тпXbТАXconstn тп ¯¯-  OKOI OKPI PKP 

SK  pS  наследника на 
рынках 

Ц тпXn тпвозможное ­­  PKPI OKOI NKN 

Условные обозначения: lТН − широта товарной номенклатуры bТА − широта товар-
ного ассортимента; nт п − объём товарного предложения фирмы;

 
F(¯­  − повышение 

(снижение); h ТА − глубина товарного ассортимента; Ц тп − цена товарного пред-

ложения;
 

К т  − качество товара; p − стратегия. 
 

Но не только от СЗХ  зависит выбор фирмой продуктово-рыночной 
стратегийK Из таблицы Q  видноI что даже в одних и тех же потребительJ
ских сегментах рынка могут в разное время реализовываться совершенно 
разные продуктово-рыночные стратегииK Это объясняется темI что один и 
тот же товарI находясь на рынкеI проходит различные стадии жизненного 
циклаK Жизненный цикл спроса имеет R стадийW зарождениеI ускорениеI 
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стабилизацияI снижениеI затуханиеK Им соответствуют стадии товара на 
рынкеW внедрениеI ростI зрелостьI снижение предложенияI уход с рынкаK 
Переходя от одной  к другой стадии потребительского спросаI фирма даJ
леко не всегда принимает решение о смене потребительского сегмента 
позиционирования своего товараK Товар может по-прежнему позициониJ
роваться в этом же потребительском сегментеI но при этом фирма меняет 
продуктово-рыночную стратегию его позиционированияK ТакI любой тоJ
варI независимо от тогоI к какому классу потребности он принадлежит и в 
каком потребительском сегменте позиционируютсяI когда-то является 
новинкойI затем постепенно устареваетI переходя от стадии к стадииK НаJ
примерI если это элитный товарI позиционируемый в потребительском 
сегменте NKNI то совсем не обязательноI что фирма будет его позициониJ
ровать там только тогдаI когда он является новинкойK Даже устареваяI 
данный товар будет являться товаром очень высокого качестваK Фирма 
может его усовершенствовать с учётом потребительских рекламаций и 
по-прежнему позиционировать в потребительском сегменте NKNK На стаJ
диях затухания спроса на данный товар фирма может с успехом реализоJ
вывать стратегию наследника на рынкахK Однако если в потребительском 
сегменте NKN  очень высокая конкуренция и фирма прогнозируетI  что ей 
выгоднее (прибыльнееF перейти с данным товаром в другой потребительJ
ский сегментI то наиболее подходящим будет потребительский сегмент 
OKNI где платёжеспособность покупателей высокаяI а качественные запроJ
сы нижеI чем в потребительском сегменте NKNK Но не для любого товара 
фирма может найти другой сегмент позиционирования на поздних стадиJ
ях его жизненного циклаK НапримерI для товаровI позиционируемых в поJ
требительских сегментах PKPI как правилоI такие варианты отсутствуютK 
ФирмаI прогнозируя наиболее вероятные переходы с товаром по мере его 
устаревания из одного потребительского сегмента в другойI может 
умышленно удерживать позиции в разных потребительских сегментахI 
чтобы иметь готовые позиции для смены позиционирования товараK СхеJ
ма (рисунок NOF показывает наиболее вероятные и распространённые ваJ
рианты  смены одного сегмента на другой для позиционирования товаров 
на более поздних стадиях их жизненного циклаK  

Как видно по рисункуI переход возможен только из более высокого 
по качественному классу товарного сектора или потребительского сегJ
мента в более низкиеK Смену сегмента позиционирования товара фирма 
предпринимает, чтобы удержаться на рынке, продлить прибыльные 
стадии спроса на товар. На более поздних стадиях жизненного цикла 
товараI когда на рынках появляются новые товарыI обладающие  новизJ
ной и более высоким качествомI спрос  на прежние модели падаетK В этой 
ситуации  решение о снижении цены на данный товар и о смене потребиJ
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тельского сегмента его позиционированияI позволит фирме  продлить жизJ
ненный цикл товара  и поддерживать на него неплохой уровень спросаK   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1O.  Схема  смены потребительских сегментов позиционирования  
товаров по мере прохождения ими стадий жизненного цикла на рынке 

 
Таким образомI один и то же товар, но в разные временные фазы 

своего жизненного цикла,  может позиционироваться как в одном и 
том же потребительском сегменте рынка,  при смене фирмой  про-
дуктово-рыночных стратегий, так и в разных потребительских сег-
ментах при осуществлении соответствующей стратегии.  

Тем самымI во времени меняются как качественные характеристики 
самого товараI так и потребительский спрос на товарI и  фирма для подJ
держания прибыльности производства  должна менять производственные 
и сбытовые стратегииK Таким образомI стадии жизненного цикла спроса и  
товара оказывают самое непосредственное влияние на определение текуJ
щих продуктовых и сбытовых стратегий фирмыK Рассмотрим наиболее 
типичные варианты стратегий позиционирования товаров в различные 
временные фазы их жизненных циклов на рынкеK 

В таблице R приведены основные текущие производственные и сбыJ
товые стратегии изготовления и позиционирования товара в различные 
временные фазы его жизненного циклаK Рассмотрен наиболее типичный 
вариант изменения текущих стратегийK Какую бы продуктово-рыночную 
стратегию фирма не реализовалаI любой позиционируемый ею товар имеJ
ет временные фазы своего внедрения на рынок в виде новинкиI постепенJ
ного устаревания и ухода с рынкаK Поэтому в рамках определённой долJ
госрочной продуктовой стратегии в разные временные периоды могут 
реализовываться различные текущие стратегии позиционирования конJ
кретного товараK Другими словамиI специализация и выбранная фирмой 
стратегия позиционирования товарного предложения в целом может не  
менятьсяI а текущие стратегии фирмы по конкретному товару из её тоJ
варного ассортимента будут претерпевать измененияK  

NKN OKN 

NKO PKO 

NKP 

OKO 

PKN 

PKP OKP 
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Таблица 5 
Изменение текущих стратегий по продукту и рынку в зависимости  

от временных фаз  спроса и предложения товаров 
Основные показатели текущей 

стратегии 
Стадии 

жизненноJ
го цикла 
спроса на 

товар 

Стадии 
жизненноJ
го цикла 
товара 

p по проJ
дукту или 
производJ
ственная 
стратегия 

p по рынку 
или сбытоJ
вая стратеJ

гия bТА

 

nтп
 

Ц тп

 

owтп
 

NK ЗарожJ
дение 
спроса 

NK ВнедреJ
ние товара 

NK p новиJ
нок и диJ
версифиJ
кации и 
дифференJ
циации ТП 

NK p интенJ
сивного 
маркетинга 

­  ­  ­  ­  

OK УскореJ
ние спроса 

OK Рост 
предложеJ
ния товара 

OK p усоJ
вершенстJ
вования и 
дифференJ
циации ТП 

OK  p   глубоJ
кого проJ
никновения 
или охвата   
рынка за 
счёт дифJ
ференциаJ
ции.ТП 

­  ­  ­  ­  

PK СтабиJ
лизация 
спроса 

PK ЗреJ
лость тоJ
вара 

PK p низких 
издержек и 
низких цен 

PK  p   охвата 
рынка за 
счёт пониJ
жения цен 

co
ns

t 

co
ns

t ¯  

co
ns

t 
QK СнижеJ
ние спроса 

QK СнижеJ
ние предJ
ложения 
товара 

QK p сокраJ
щения объJ
ёмов проJ
изводства и 
экономии 
ресурсов 

QK p сокраJ
щения СЗХI 
удержания 
позиций на 
рынках или 
выборочноJ
го позициоJ
нирования 
товаров 

¯  ¯  ¯  ¯  

RK ЗатухаJ
ние спроса 

RK Уход 
товара с 
рынка 

RK p свораJ
чивания 
производJ
ства и сняJ
тия товара 
с произJ
водства 

RK p наследJ
ника на 
рынках или 
пассивного 
маркетинга 

¯  ¯  

   
   

   
  C

on
st

  

­

 ¯  

Условные обозначения:
 

bТАп  − широта товарного ассортимента;
 

nт п  − объём то-

варного предложения фирмы;  Ц тп − средняя цена предложения  товара;
 

owтп − 

среднее качество Eрезультативность целевой функции) товара­ ¯ − повышение 
(снижение). 
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При долгосрочной стратегии глубокого  проникновения фирмы на 
рынок также возможны вариантыK Если вначале жизненного циклаI когда 
товар пользуется повышенным спросомI фирма предлагает его как можно 
большему числу своих клиентовI то по мере его устаревания ему на смену 
приходят другие товары из товарного ассортимента фирмыI а в отношеJ
нии данного товара фирма переходит к другой стратегии позиционироваJ
нияI  предлагая его уже более узкому числу покупателейK   

При узкоспециализированном производстве и изначальной ориентаJ
ции  товаров фирмы  на ограниченный круг потребителейI ею также меJ
няются стратегии их позиционированияK Вначале фирма  планирует проJ
дажи данных товаров по более высоким ценамI проводя стратегию позиJ
ционирования новинок или усовершенствованного товараI а на последних 
стадиях реализует стратегии удержания позиций или наследникаK На проJ
тяжении жизненного цикла товара применяются и различные по интенJ
сивности сбытовые стратегииK Поэтому выбор текущих стратегий зависит 
не только от потребительского сегмента позиционирования товараI но и 
от времени его позиционирования в том или ином сегменте рынкаK  

 Показатели позиционирования товара зависят и от состояния потреJ
бительского спросаK Как правилоI на стадиях зарождения и ускорения 
спрос превышает предложениеI на стадии стабилизации – спрос и предJ
ложение уравновешиваютсяI а на стадиях снижения и затухания − предJ
ложение начинает опережать спросK Поэтому если на  начальных стадиях 
спроса  важно качество товара и допустимо повышение его ценыI то на 
последующих поддержать потребительский спрос можно только за счёт 
снижения ценI что и показано в таблице RK 

Однако на практике стадии потребительского спроса не всегда наJ
ступают в циклической последовательностиK Нестабильность рынков моJ
жет приводить к томуI чтоI напримерI после стадии уравновешивания 
спроса и предложения может наступить опять стадия превышения спроса 
над предложениемK Причиной нестабильности может являться появление 
на рынке новых сильных конкурентов илиI наоборотI уход конкурентов с 
рынкаI изменение емкости рынкаI изменения числа покупателей или их 
платёжеспособностиI другие факторыK Все они требуют специального 
изучения и учёта при прогнозировании тенденций развития потребительJ
ского спросаK Наиболее существенное влияние на нестабильность рынка 
могут оказать измененияI наступающие по ряду следующих параметровW 

аF тенденций развития науки и техникиX бF тенденций изменения наJ
роднохозяйственных потребностей и структуры общественного потребJ
ленияX вF тенденций изменения предложения на ресурсных рынках (рынJ
ках сырьяI материаловI комплектующих изделийI средств трудаI трудовых 
ресурсовFX гF тенденций изменения интенсивности конкуренции на товарJ
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ных и ресурсных рынкахX дF  тенденций изменения ситуации на фондовых 
рынкахI рынках ценных бумагX еF тенденций изменения фискальной и 
финансовой политикиX жF тенденций развития частного инвестиционного 
ресурсаK 

Информация о характере нестабильности может быть классифициJ
рована по степени определённости наW аF привычно повторяемую ситуаJ
циюX бF ситуациюI прогнозируемую путём экстраполяцииI поддающуюся 
исследованиюX вF ситуацию предсказуемуюI но недостаточно определёнJ
нуюI т.еK предсказуемую с той или иной степенью вероятностиX гF частичJ
но предсказуемую ситуацию в виде слабых сигналовI поступающих из 
внешней средыX дF неожиданную ситуациюI  имеющую аналоги в проJ
шломX еF неожиданную ситуациюI не имеющую аналогов и слабо узнаJ
ваемуюK 

Следует прогнозировать степень непредсказуемости не только услоJ
вий хозяйствованияI обусловленных внешними факторамиI но и внутренJ
них возможностей фирмыI а именноW  аF  возможностей общего управлеJ
нияX бF  технических возможностей  фирмыX вF финансовых и инвестициJ
онных возможностей фирмыX гF возможностей экономии ресурсовX  
дF возможностей дифференциации ассортимента товарного предложенияX 
еF возможностей расширения производстваI наращивания объёмов выпусJ
ка товаровX жF возможностей людских ресурсов (человеческого фактораFK  

Все эти возможности фирмыI хотя и прогнозируются исходя из анаJ
лиза достигнутого уровня развития фирмы и тенденций будущего развиJ
тия ресурсныхI финансовыхI товарных рынковI экономической ситуации 
в странеI всё же при их определении имеется свой уровень неопределёнJ
ностиI который бывает трудно предсказатьK Велико влияние субъективJ
ных факторовK НапримерI на человеческий фактор влияют мотивационноJ
поведенческиеI психологические факторыI на инвестиционные показатеJ
ли фирмы − степень её привлекательности для инвесторов и их субъекJ
тивные предпочтенияK Такие же субъективные предпочтения следует учиJ
тывать при планировании корпоративных связей фирмы с поставщиками 
сырьяI материаловI комплектующих изделийI средств трудаK 

Можно построить специальную шкалу степени нестабильности 
внешней среды и уровня предсказуемости внутренних возможностей 
фирмы и определить для каждого уровня неожиданностей свои варианты 
корректировки выбранных стратегийK Шкала может оценивать уровень 
неопределённости по различным признакамK НапримерI по признаку 
стандартности отклоненийW аF типичные измененияX бF нестандартные отJ
клоненияI имеющие аналогиX вF нестандартные отклоненияI не имеющие 
аналоговK Или по степени важностиK Для этого определяются наиболее 
важные параметры и показатели успеха фирмы на рынкеK Здесь возможна 
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такая градацияW аF очень важныеI означающие потерю фирмой конкуренJ
тоспособностиX бF важныеI затрагивающие прибыльность предприятияX       
вF средней важностиI приводящие к временным убыткам фирмыX гF неJ
значительныеI ухудшающие отдельные показатели деятельности предJ
приятияK Такой прогноз позволит фирме подготовиться к любым непредJ
виденным ситуациям на рынкахK 

Каждая продуктово-рыночная стратегия имеет свои значения покаJ
зателей капитальных вложений и себестоимости выпускаемой продукцииI 
обеспечивает текущие планы предприятия по поддержанию и росту своей 
прибыльности и несёт в себе определённый народнохозяйственный и поJ
требительский эффектK Как правилоI смене одного класса товара на друJ
гой – более высокого класса предшествует несколько усовершенствованJ
ных модификаций товара в рамках прежнего классаK При этом каждая из 
модификаций имеет свой жизненный цикл на рынкеI свои текущие страJ
тегии и меняющиеся по стадиям жизненного циклаI показатели широтыI 
глубины товарного ассортиментаI результативности целевой  функцииI 
объёмов и цены предложенияI затрат на рекламу и стимулирования сбыJ
таK Продолжительность той или иной текущей стратегии зависит от длиJ
тельности стадий потребительского спросаK ПоэтомуI если потребительJ
ский спрос на товар держится на рынке стабильным на протяжении неJ
скольких летI то и текущая стратегия фирмы может не менятьсяK Любая 
текущая стратегия в среднем определяется фирмой на годK Но годом опJ
ределяется лишь плановый периодK Если спустя год ситуация на рынке не 
меняетсяI  то не должна меняться и текущая стратегия фирмыK  ИI  наобоJ
ротI если ситуация на рынке изменилась до окончания планового периоJ
даI то фирма должна реагировать адекватным образом сменой текущей 
стратегииK В зависимости от временных фаз спроса и предложения товаJ
ров меняются их планы по объёму инвестированияI капитальных вложеJ
нийI себестоимости продукцииI а также размеры ожидаемой прибылиK 
Меняется и размер народнохозяйственного выигрыша в виде выигрыша 
потребителей и доходов государстваK Прогнозируемый эффект от реалиJ
зации различных текущих продуктово-рыночных стратегий на разных 
стадиях жизненного цикла товара отражён в таблице SK Как видно из табJ
лицы SI фирма может иметь неплохие прибыли и высокий коэффициент 
хозрасчётной эффективности не только на начальных стадиях потребиJ
тельского спросаI когда спрос превышает предложение товара на рынкеI 
но и на конечных стадиях спроса за счёт экономии на издержках произJ
водства и верно выбранной стратегии позиционирования товараK Тем саJ
мымI по мере снижения потребительского спроса на товарI себестоимость 
товара должна снижатьсяK Для этого фирма должна изыскивать соответJ
ствующие резервыK Коэффициент потребительской эффективности от тоJ

SG 
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вара  выше на начальных стадиях потребительского спросаI несмотря на тоI 
что качество товара существенно не изменяетсяI а цена под конец потребиJ
тельского спроса даже падаетK Это объясняется темI что данный показатель  
познается в сравнении удовлетворения общественной потребностиK 

 
Таблица S 

Прогнозируемые показатели эффективности фирмы в зависимости  
от реализуемых ею текущих продуктово-рыночных стратегий  по стадиям 

потребительского спроса 
Стадии 
жизненJ

ного цикJ
ла спроса 
на товар 

p по продукJ
ту или проJ
изводственJ

ная стратегия 

p по рынку или 
сбытовая страJ

тегия 

nКВ с/сТ Пф Кэфпоттп

 

N O P Q R S T 
NK ЗарожJ
дение 
спроса 

NK p новинок 
и диверсифиJ
кации и дифJ
ференциации 
ТП 

NK p интенсивноJ
го маркетинга 

высоки высокая 
и растёт 

перJ
спекJ
тивная 

рост 

OK Ускоре
-ние 
спроса 

OK p усоверJ
шенствоваJ
ния и диффеJ
ренциации 
ТП 

OK  p   глубокого 
проникновения 
или охвата   
рынка за счёт 
дифференциаJ
цииK ТП 

высоки 
и расJ
тут 

высокаяI 
const 
или  
небольJ
шой 
спад 

высоJ
каяI 
растёт 

рост 

PK СтабиJ
лизация 
спроса 

PK p низких 
издержек и 
низких цен 

PK p  охвата рынJ
ка за счёт пониJ
жения цен 

сниJ
жаютJ
ся 

снижаJ
ется 

const const 

QK СниJ
жение 
спроса 

QK p сокраJ
щения объёJ
мов произJ
водства и 
экономии 
ресурсов 

QK p сокращения 
СЗХI удержания 
позиций на рынJ
ках или выбоJ
рочного позиJ
ционирования 
товаров 

сущеJ
ственJ
ное 
падеJ
ние 

сущестJ
венное 
снижеJ
ние ИП 

падеJ
ние 

сниJ
жение 

RK ЗатуJ
хание 
спроса 
 

RK p сворачиJ
вания произJ
водства и 
снятия товаJ
ра с произJ
водства 

RK p наследника 
на рынках или 
пассивного марJ
кетинга 

не плаJ
нируJ
ются 

эконоJ
мия  на 
ИП 

сonst 
или 
даже 
рост 

сниJ
жение 

Условные обозначения:
 

Кэфпоттп − коэффициент потребительской эффективности 

товара; nКВ − объём капитальных вложений; с/сТ − себестоимость товара; Пф − при-
быль фирмы; ИП – издержки производства; const –постоянные; p − стратегия. 
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Когда на рынке появляются более качественно улучшенные товары 
нового классаI цена услугI оказываемых данным товаромI снижаетсяI а 
следовательноI снижается и эффектI получаемый потребителемK Это часJ
тично компенсируется снижением затрат потребителяI так как цены на 
такие товары также снижаютсяK ОднакоI как правилоI эффект от новых 
товаров оказывается значительно выше экономии потребителей за счёт 
снижения цен на прежние модели товаровK 

Таким образомI от рационального ресурсопотребления    во многом  
зависит прибыль фирмыI а также продолжительность жизненного цикла 
товара и потребительского спроса на негоK На начальных стадиях потреJ
бительского спроса фирма может повысить спрос на свой товар и отвоеJ
вать потребительскую конъюнктуру у конкурентовI если при аналогичJ
ных качественных характеристиках цена на товар фирмы будет нижеI чем 
у конкурентовK А на последних стадиях  только снижение цены на товар 
создаст фирме конкурентные преимущества и позволит продержаться на 
рынке с товаром как можно дольшеK Снижение цены возможно только 
при снижении издержек производстваK Резервы для более эффективного и 
экономичного хозяйствования фирма может найти в следующих возможJ
ностяхW NF  более эффективного управленияI менеджмента и маркетингаI 
напримерI в установлении более выгодных связей с поставщиками ресурJ
совI нахождении более выгодных каналов товародвижения и сбыта товаJ
ровX OF использования более прогрессивных технологий и за счёт этого 
повышения коэффициента использования материаловX PF  конструкторJ
ского рационализаторстваX QF снижения брака производстваX RF повышеJ
ния фондоотдачи за счёт лучшего использования производственных 
мощностейX SF повышения производительности трудаI прочих факторовK  

Планы фирмы по снижению издержек производства позволят ей 
повышать  потребительский спрос на свой товар, добиваться преиму-
щества перед конкурентами, и иметь более высокие прибыли, чем у них. 
У такой фирмы есть все шансы повысить конкурентоспособность сво-
его товара. Но для этого она должна определиться с выбором оптимальJ
ных зон ресурсопотребленияK 

Определение зон ресурсопотребления и их влияние на конку-
рентные позиции фирмы. Стратегические зоны ресурсопотребления 
(СЗР) −  сегмент того или иного ресурсного рынка, в котором фирма за-
купает или хочет  закупать ресурсы. СЗР характеризуется, с одной 
стороны, особенностями спроса  товаропроизводителей на различные 
ресурсы и интенсивностью конкуренции между ними за тот или иной 
ресурс, того или иного поставщика, а с другой стороны,  особенностями 
предложения ресурсных рынков, интенсивностью конкуренции на них 
между поставщиками ресурсов. 
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Таким образомI при планировании любой ресурсной стратегии долJ
жен присутствовать внешний и внутренний аспектыK Внешние аспекты 
планирования – это всёI что связано с поведением фирмы на ресурсных 
рынкахW NF выбор СЗРX OF выбор поставщиков и особенности заключаеJ
мых контрактовX PF расширение корпоративных связейX QF конкурентная 
борьба за наиболее выгодных поставщиков и за тот или иной наиболее 
перспективный ресурсX RF снабженческий маркетинг и менеджментI обесJ
печивающие бесперебойное и эффективное снабжение производства неJ
обходимыми ресурсамиK Внутренний аспект планирования – это  планы 
фирмыW NF по рациональному использованию закупаемых материальныхI 
технологических ресурсовI средств трудаI эффективному использованию 
кадровых ресурсовX OF  по снижению издержек производстваX PF по техноJ
логическому обновлению производстваI техническому перевооружениюX 
QF  по повышению производительности трудаI научной организации труда 
(НОТFX RF по развитию функциональных подразделений предприятияI 
усилению и расширению научно-исследовательских подразделений фирJ
мыX  SF по повышению эффективности внутрифирменного управленияX  
TF по  стимулированию рационального ресурсопотребленияX прочиеK 

Таким образомI управление стратегическими зонами ресурсопотребJ
ления во внешней среде связано с процессами регулирования сырьевых 
рынковI рынков промежуточной продукцииI  средств трудаI технологий и 
кадровых ресурсовK Стратегическими зонами здесь являются зоны повыJ
шенной конкуренции между товаропроизводителями за остродефицитJ
ныеI пользующиеся повышенным спросом ресурсыI технологиюI трудоJ
вые кадрыK Цель любого предприятия – занять ведущие позиции в этих 
стратегических зонах ресурсопотребленияI выиграв в конкурентной борьJ
бе за нихK Для завоевания каждого поставщика и наиболее выгодной заJ
купки того или иного ресурсаI конечноI нужна своя стратегияI но основJ
ными показателямиI которыми может маневрировать фирмаI  являются 
следующиеW NF время закупок и продолжительность закупки того или иноJ
го ресурсаX OFобъёмы закупокX PF цены закупокX QF ассортимент закупок 
(широкийI узкийFX RF требования к качеству закупаемых ресурсовX  SF ритJ
мичность закупокX TF своевременность платежей и прочиеK 

Во внутрипроизводственной среде управление ресурсопотреблением 
означает триединое управление следующими процессамиW NF процессом 
прогнозирования ресурсных потребностей для выполнения выбранной 
продуктово-рыночной стратегии в соответствии с объёмом привлекаемых 
инвестиций со стороны и резервов самофинансированияX OF процессом 
оперативного планирования удовлетворения этих потребностей на основе 
нахождения оптимальных вариантов поставок материаловI комплектуюJ
щих изделийI новой техникиI прогрессивных материаловI технологий и 
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обеспечения производства трудовыми ресурсамиI соответствующей кваJ
лификацииX PF процессом интенсивного использования  ресурсов путём 
решения задач рационализации на всех стадиях изготовления продуктаK 

Определение стратегических зон ресурсопотребления EСЗР) не-
разрывно связано с целями и задачами реализуемых фирмой продук-
тово-рыночных стратегий. Поэтому в процессе прогнозирования ре-
сурсных потребностей фирма должна в первую очередь установить: 
а) стратегические виды сырья, материалов, комплектующих изде-
лийX б) стратегические технологии  и соответствующие им машины и 
оборудованиеX в) стратегический кадровый резерв, т.е. все те страте-
гические ресурсы, которые оказывают решающее влияние на вы-
полнение выбранных фирмой продуктово-рыночных стратегий. 

В процессе планирования фирма должна определить зоны стратегиJ
ческих вложений затрат (финансовых ресурсовFI т.еK тех зон ресурсопотJ
ребленияI куда прежде всего следует направлять капитальные вложенияK 
НапримерI направление затрат на первоочередное приобретение новой 
техники для внедрения новых технологийI технического перевооружения 
производства  необходимо для  выполнения продуктовой стратегии фирJ
мы по производству новинокK При реализации фирмой стратегии усоверJ
шенствования товаров за счёт кардинального изменения конструкцииI без 
существенного изменения технологического процессаI стратегическую 
важность начинает играть приобретение новейших прогрессивных сырьяI 
материаловI  комплектующих изделийI необходимых для материальноJ
вещественного обновления продуктаK  

При планировании снижения издержек производстваI себестоимости 
выпускаемой продукции  фирме необходимо определить главные направJ
ления ресурсосбереженияK Эти направления также зависят от реализуеJ
мой фирмой продуктово-рыночной стратегииK Фирме важно установить 
зоны стратегического успеха ресурсосбережения на основе выявления 
роли той или иной стадии  изготовления продукта в интенсификации 
производстваK НапримерI при стратегии дифференциации товарного 
предложенияI широкого охвата рынковI фирма увеличивает объёмы проJ
изводстваI и основные резервы  снижения издержек производства ищёт в 
росте производительности трудаI фондоотдачиK Стадия технологической 
подготовки производства и производства становятся решающими  стаJ
диями ресурсосбереженияK При стратегии усовершенствования товара и 
узкой специализации объёмы производства фирмыI как правилоI не велиJ
киK Стадия ОКР становится основной стадией рационализации материJ
ально-вещественного состава продукта и снижения его себестоимостиK 
При стратегии удержания позиций на рынке и пассивного маркетинга 



Ю. Меркулова 
 
NSU 

фирма добивается основной экономии на стадии сбыта за счёт снижения 
расходов на рекламуI стимулирование сбытаK 

Для каждой из продуктовых стратегий фирме следует определять 
несколько ресурсных стратегийW стратегий материалопотребленияI фонJ
допотребленияI трудопотребленияK Стратегию материалопотребления хаJ
рактеризуют следующие показателиW NF масса конструкцииX OF структура 
материалопотребления в натуральном выраженииX PF материальные заJ
тратыX QF доля материального обновления материально-вещественного 
состава продуктаX RF конструкционнаяI технологическаяI эксплуатационJ
ная материалоёмкость продукцииK 

Среди основных показателейI характеризующих технологическую 
стратегиюI можно выделить следующиеW NF структура основных произJ
водственных фондов (ОПФFX OF стоимость ОПФX PF время эксплуатации и 
срок службы ОПФX QF фондоотдачаX RF коэффициент загруженности проJ
изводственных мощностейX  SF объём планируемого  технического обновJ
ления производстваK 

Стратегию кадрового оснащения производства можно описать с поJ
мощью показателейW NF численности  используемых кадровX OF структуры 
занятыхX PF фонда заработной платыX QF производительности трудаX  
RF квалификации кадрового составаK 

Для выработки ресурсных стратегий на предприятии целесообразно 
создавать стратегический центр управления ресурсами – СЦУРK Данный 
центр будет определять стратегические зоны ресурсопотребления фирмы 
на ресурсных рынкахI отвечать за выработку стратегических позиций 
фирмы в области прогнозирования потребностей в ресурсахI планироваJ
ния конкурентоспособной тактики по их удовлетворению   и   нахождеJ
ния путей интенсивного использования ресурсов на предприятииK СЦУР 
должен решать вышеперечисленные задачи в неразрывной связи с функJ
циональными подразделениями предприятияK Во-первыхI исходя из досJ
тигнутых возможностей роста и выбранных продуктовых стратегийI соJ
ставляются прогнозы потребностей фирмы в ресурсах различного родаK  
Прогнозируется ассортиментI объём закупокI затраты на приобретение 
различных ресурсовK Во-вторыхI оцениваются реальные шансы и возJ
можности фирмы по приобретению необходимых ресурсов на ресурсных 
рынкахK Составляются прогнозы развития корпоративных связейI ослабJ
ления позиций конкурентов в борьбе за стратегический ресурсK ВJ
третьихI планируются стратегические зоны ресурсопотребленияI ассорJ
тиментI объёмы и цены закупаемых в них ресурсовK В-четвёртыхI планиJ
руется использование закупленных ресурсов и базовых ресурсовI котоJ
рыми оснащена фирмаK 
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Стадии жизненного цикла выпускаемого фирмой товара и ста-
дии потребительского спроса на него оказывают влияние не только 
на текущие продуктово-рыночные стратегии фирмы, но и, соответ-
ственно, на её  ресурсные стратегии. НапримерI стратегия дифференJ
циации товарного предложения предполагает расширение его ассортиJ
ментаI выпуск новинокI что требует использования новейших технологий 
и обеспечивающих их средств трудаI прогрессивных материалов для карJ
динального изменения конструкции товараI трудовых ресурсов повышенJ
ной квалификацииI способных решать сложные задачиK Тогда как при 
стратегии низких издержек производства и низких цен фирма уже не моJ
жет реализовывать планы технического перевооружения и расширения 
производстваI так как эти ресурсные стратегии не согласуются со стратеJ
гией  экономии  ресурсовI снижения совокупных затратK Поэтому для каJ
ждой из стадий жизненного цикла товара  необходимо определить свои 
ресурсные стратегии по используемой технологии и средствам трудаI по 
материальным и трудовым ресурсамK Введём следующие условные обоJ
значенияK 

Т – технологическая стратегияX В −  материально-вещественная 
стратегияX К – кадровая стратегияK Можно выделить следующие разноJ
видности технологических стратегийW 

ТN −  стратегия опытной эксплуатацииI освоения новой техники и 
технологииX 

ТO – стратегия активно-ускоренной эксплуатацииI широкого внедреJ
ния и максимальной загрузки производственных мощностейX 

ТP – стратегия интенсивной эксплуатацииI т.еK использование произJ
водственных мощностей в рациональном режиме и обеспечение стабильJ
ногоI ритмичного производственного процессаX 

ТQ – стратегия пассивной эксплуатацииI т.еK поддержание действуюJ
щих производственных мощностей в работоспособном состоянии  при 
сокращении производственных мощностейI привлечённых для производJ
ства данного товараX 

ТR – стратегия снятия с эксплуатацииI т.еK постепенная замена техноJ
логий и средств труда при смене текущей продуктовой стратегииK 

Наиболее типичными материально-вещественными стратегиямиI соJ
ответствующими стратегиям изготовления продукта по стадиям  жизненJ
ного цикла спроса на негоI являются следующиеW 

ВN −  стратегия активной апробацииK При ней происходит формироJ
вание нового материально-вещественного состава товара фирмыX 

ВO – стратегия интенсивного усовершенствованияK Формирование  
материально-вещественного состава продукции улучшенного качестваI с 
учётом потребительского спроса (рекламаций покупателейFX 
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ВP – стратегия рационализации предполагает меры по интенсификаJ
ции использования материальных ресурсовI т.еK такую  рационализацию 
конструкцииI которая бы способствовала экономии материальных ресурJ
сов при повышении качества изделия (илиI по крайней мереI без ухудшеJ
ния  его качестваFX 

ВQ −   затратопонижающая стратегияI предполагающая такие замены 
материаловI которые обеспечивают снижение себестоимости и материаJ
лоёмкости товара в стоимостном выражении  при сохранении допустимоJ
го уровня качества товараX 

ВR – поддерживающая стратегияI обеспечивающая материальноJ
вещественный состав продукта в таких границах качества и ценыI котоJ
рые могут удовлетворить затухающий на рынке спросK 

Можно выделить наиболее типичные кадровые стратегииI которые 
не только должны соответствовать текущим продуктовым стратегиям 
фирмыI но и соответствующим технологическим и материальноJ
вещественным стратегиямK 

КN – обновляющая стратегияI предполагающая осуществление кадJ
ровых заменI привлечение работников новых специальностейI  отечестJ
венных и зарубежных консультантовI а также использование  контрактJ
ников для обеспечения кадровой подготовленности  производства к реаJ
лизации запланированных программX 

КO – темповая стратегияI предполагающая меры по кардинальному 
повышению производительности трудаI расширению объёмов производJ
стваK Максимальное использование всех трудовых ресурсовI меры по 
стимулированию повышения эффективности  кадровой политикиX 

КP – рационализирующая стратегияI предполагающая снижение чисJ
ленности занятых работниковI экономию фонда заработной платы за счёт 
лучшей научной организации трудаI рационализации производственного 
процессаX  

КQ – стабилизирующая стратегияI приводящая показатели трудоёмJ
кости в единицу времени и производительности труда на единицу выпусJ
каемой продукции к допустимомуI стабильному уровнюX 

КR −  сохраняющая стратегияI поддерживающая работоспособность 
занятого кадрового состава до полного снятия товара с производстваK 

ПредположимI что фирма выпускает товарыI обозначенные …А»K ТоJ
гда продуктовые стратегии обозначим …А»K Рыночные стратегииI заклюJ
чающиеся в маркетинговых мероприятиях по сбыту продукцииI обознаJ
чим – …М»K Тогда  продуктово-рыночная стратегия обозначается …АМ»K 
Любая долгосрочная продуктово-рыночная стратегия АМ включает в сеJ
бя совокупность текущих продуктово-рыночных стратегийI соответстJ
вующим стадиям жизненного цикла позиционирования товара на рынкеK 
Это можно записать в виде формулы как множествоW  
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p П-Рдол € АМ€{АNМN X АOМO X АPМP X АQМQX  АRМR}  (NF 
Ресурсные стратегии по стадиям жизненного цикла спроса на товар 

фирмы можно определить такW 
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        В свою очередьI любая текущая продуктово-рыночная стратегия 
предполагает осуществление соответствующих ресурсных стратегийI а 
именноW 
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Таким образомI все рассмотренные ресурсные стратегии фирмы 
взаимосвязаны между собой и с текущими продуктово-рыночными страJ
тегиями фирмыK Таблица T отражает содержание этих взаимосвязейK  Из 
таблицы видноI что формирование ресурсных стратегий фирмыI также 
как и её продуктово-рыночных стратегийI тесно связано со стадиями жизJ
ненного цикла спроса на товарK 

Таким образомI ресурсосберегающие мероприятия должны сопутстJ
вовать не только всем стадиям изготовления товараI но и осуществляться 
на протяжении его полного жизненного цикла и жизненного цикла спроса 
на негоK Другое делоI что при реализации продуктово-рыночных и реJ
сурсных стратегий фирмы на той или иной стадиях жизненного цикла 
спроса на товарI подходы к интенсификации его изготовления должны 
быть совершенно разнымиK НапримерI ресурсосбережениеI обеспечиваеJ
мое внедрением материалосберегающейI трудосберегающей и высокоJ
производительной техникиI технологииI  характерно для стадий  зарожJ
дения и ускорения (ростаF спроса на товарK  Тогда как сдача в аренду неJ
загруженных производственных мощностей и площадейI снижение матеJ
риальных затрат за счёт приобретения более дешёвых материаловI комJ
плектующих изделий  при допущении некоторого снижения их качестваI 
снижение численности кадров и затрат на оплату труда  за счёт сокращеJ
ния объёмов производства – направления ресурсосбереженияI характерJ
ные для стадий снижения и затухания спроса на товарK Для стадии же 
стабилизации спроса на товар и поддержания его основных  показателей 
(качестваI объёмаI цены продажF на среднем уровнеI наиболее подходяJ
щими являются направления ресурсосбереженияI основанные на  рациоJ
нализации изготовления товараI а именно достижениеW аF снижения фонJ
доёмкости производства за счёт сокращения простоев техники в резульJ
тате улучшенной организационной и технологической подготовки произJ
водстваX бF снижения трудоёмкости производства за счёт сокращения 
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времени изготовления технологических операций в результате их рациоJ
нализацииX вF снижения материалоёмкостиI затрат на материалы  в реJ
зультате рационализации конструкции изделияK  

          
Таблица T 

Взаимосвязь продуктово-рыночных и ресурсных стратегий фирмы   
Ресурсные стратегии Стадии 

жизненноJ
го цикла 
спроса на 

товар 

ХаракJ
териJ
стики 
спроса 
на тоJ

вар 
фирмы 

p по продукту 
или производJ
ственная страJ

тегия 

p по рынку или 
сбытовая страJ

тегия ТехнолоJ
гическая 

p 

МатериJ
альноJ

вещестJ
венная p 

Кадровая 
p 

NK ЗарожJ
дение 
спроса 

Спрос 
зарожJ
даетсяI 
С> П 

NK p новинокI  
диверсификаJ
ции и диффеJ
ренциации ТП 

NK p интенсивJ
ного маркетинJ
га 

ТN  − p 
опытной 
эксплуаJ
тации 

ВN – p 
активной 
апробаJ
ции 

КN – p 
обновJ
ляющая 

OK УскоJ
рение 
спроса 

Спрос 
на тоJ
вар веJ
лик и 
растёт 
С > П 

OK p усоверJ
шенствования 
и дифференJ
циации ТП 

OK p  глубокого 
проникновения 
или охвата   
рынка за счёт 
дифференциаJ
ции ТП 

ТO – p 
активноJ
ускоренJ
ной эксJ
плуатаJ
ции 

ВO – p 
интенJ
сивного 
усоверJ
шенствоJ
вания 
качества 
товара 

КO – p 
темповая 

PK СтабиJ
лизация 
спроса 

Спрос 
высоJ
кий 
стабиль
ныйI 
С  П 

PK p низких 
издержек и 
низких цен 

PK p  охвата 
рынка за счёт 
понижения цен 

ТP – p 
интенJ
сивной 
эксплуаJ
тации 

ВP – p 
рационаJ
лизации 

КP –  раJ
ционалиJ
зируюJ
щая 

QK СнижеJ
ние спроса 

Спрос 
насыJ
щен и 
падаетI  
С Y  П 

QK p сокращеJ
ния объёмов 
производства 
и экономии 
ресурсов 

QK p сокращения 
СЗХI удержаJ
ния позиций на 
рынках или 
выборочного 
позиционироJ
вания товаров 

ТQ –  p  
пассивJ
ной эксJ
плуатаJ
ции 

ВQ –  p  
затратоJ
пониJ
жающая 

КQ – p 
стабилиJ
зируюJ
щая 

RK ЗатухаJ
ние спроса 

Спрос 
неукJ
лонно 
снижаJ
етсяI 
С Y  П 

RK p сворачиJ
вания произJ
водства и сняJ
тия товара с 
производства 

RK p наследника 
на рынках или 
пассивного 
маркетинга 

ТR – p 
снятия с 
эксплуаJ
тации 

ВR – p  
поддерJ
живаюJ
щая 

КR – p 
сохраJ
няющая 

GС − спрос, П − предложение 
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Самая тесная связь наблюдается между показателями ресурсосбереJ
жения производства и показателями качества товараK Если оценивать каJ
чество товара не как статический набор совокупности определённых паJ
раметров изделияI а как динамичную величину потребительской полезноJ
сти товараI то совершенно очевидноI что потребительская полезность тоJ
вара будет снижаться по мере снижения спроса на негоK Этому будет споJ
собствовать смена качественных приоритетов в достижении интенсивноJ
го использования ресурсов на количественныеK НапримерI при продуктоJ
вой стратегии охвата и широкого проникновения на рынокI предполаJ
гающей производство товаров высокой потребительской полезностиI тиJ
пичными направлениями интенсификации производства являютсяW закупJ
ка более высокопроизводительной техникиI технологииI  использование 
более квалифицированных специалистовI  применение более прогрессивJ
ных материаловK В данном случае интенсификация производстваW повыJ
шение производительности трудаI фондоотдачиI материалоотдачи достиJ
гается за счёт лучшего качества ресурсовK Тогда как по мере перехода 
фирмы к продуктово-рыночной стратегии удержания завоеванных позиJ
ций на основе снижения цены товараI потребительская полезность товара 
неизбежно будет падатьK СледовательноI требуемое снижение трудоёмкоJ
стиI фондоёмкостиI материалоёмкости производства уже будет достиJ
гаться на основе сокращения рабочего парка машин и оборудованияI 
снижения численности кадровI сокращения объёмов закупок материальJ
ных ресурсов и отказа от закупок прогрессивных материалов в пользу заJ
купок более дешёвых материаловK 

Таким образомI переходя на новые модели товаровI фирма должна 
руководствоваться не только  потребительскими запросамиI но и целями 
повышения интенсификации производстваK Каждая следующая модель 
продукции должна быть рациональнее и экономичнее предыдущейI ей 
должны сопутствовать более прогрессивные технологические стратегииI 
более сбалансированные по массеI цене и качеству материальноJ
вещественные стратегии и более экономичные и рациональные кадровые 
стратегииK Если никакого прогресса в данных ресурсных стратегиях не 
наблюдаетсяI то на мой взглядI нельзя считать новые модели товаров боJ
лее эффективнымиI конкурентоспособнымиK Тем самымI конкурентоспо-
собность товара предлагается рассматривать  не только с точки зре-
ния его прибыльности для фирмы и успешности  продуктово-
рыночной стратегии его позиционирования в том или ином потреби-
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тельском сегменте рынка, но и с точки зрения прорыва в интенси-
фикации производства, успешности ресурсных стратегий фирмы. 
Так как это свидетельствует о том, что успех фирмы был не случаен, 
что фирмой создана хорошая ресурсная база, позволяющая ей удер-
живать стабильность в  меняющихся условиях хозяйствования и ко-
леблющегося потребительского спроса. В результате фирма сможет 
выпускать товары, обладающие высокой потребительской эффек-
тивностью, и планировать стратегии долгосрочного роста. Это по-
зволит фирме не приспосабливаться к рынку, проталкивая на про-
дажу свой товар в те потребительские сегменты, где удастся его реа-
лизовать, а самой диктовать условия рынку, выбирая действительно 
оптимальные и эффективные для себя зоны хозяйствования.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




