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Эффективное использова�
ние информационных ресур�
сов является необходимым
условием для достижения
организацией своих целей.
Прежде всего, информация о
сегментировании целевого
рынка позволяет компании
выявлять свои маркетинго�
вые возможности. Это дости�
гается при помощи детально�
го маркетингового анализа,
являющегося одним из инфор�
мационных потоков в органи�
зации. Для получения более
широкой картины внешнего
рынка, этот анализ должен
проводиться параллельно с
изучением внешней среды. Во�
вторых, положение компании
по отношению к поставщикам
зависит от ее конкурентоспо�
собности и наличия у нее со�
ответствующих преимуществ
перед конкурентами. В данном
случае информация необходи�
ма для четкого определения
конкурентных преимуществ и
стратегического позициони�
рования компании. Наконец,
информация о стратегической
позиции компании на рынке
требуется для построения эф�
фективной бизнес�стратегии
на основе имеющихся у нее
конкурентных преимуществ.

ОБЩАЯ СХЕМАОБЩАЯ СХЕМАОБЩАЯ СХЕМАОБЩАЯ СХЕМАОБЩАЯ СХЕМА

ФОРМИРОВАНИЯФОРМИРОВАНИЯФОРМИРОВАНИЯФОРМИРОВАНИЯФОРМИРОВАНИЯ
КОНКУРЕНТНОЙКОНКУРЕНТНОЙКОНКУРЕНТНОЙКОНКУРЕНТНОЙКОНКУРЕНТНОЙ

СТРАТЕГИИСТРАТЕГИИСТРАТЕГИИСТРАТЕГИИСТРАТЕГИИ
В целях формирования оп�

тимальной стратегии бизнеса,
компании, действующие на
рынке, вынуждены находить
пути наиболее эффективного

использования имеющихся
внутренних ресурсов для реа�
лизации внешних рыночных
возможностей. Это становит�
ся возможным только благода�
ря выработке уникальных
конкурентных преимуществ,
однозначно идентифицирую�
щих ту или иную компанию на
рынке. В данном понимании
процесс формирования конку�
рентных преимуществ будет
состоять из определения отно�
сительной конкурентной по�
зиции, характеристик самого
рынка, на котором действует
фирма, а также анализа воз�
можностей, предоставляемых
внешней средой.

В данном контексте процесс
принятия стратегических ре�
шений предусматривает пе�
реход от рассмотрения как
можно более широкого круга
возможностей к более узкому
сценарию. Этот переход осу�
ществляется на основе взаи�
модействия между подразде�
лениями компании, работы
специалистов и установлении
корректных приоритетов в
осуществлении целей органи�
зации в целом и каждого из ее
функциональных подразделе�
ний. Результатом такого сцена�
рия является общая структура
организационной стратегии, в
рамках которой впоследствии
будут разрабатываться деталь�
ные стратегии для функцио�
нальных подразделений и кон�
кретных бизнес�операций.

Как следствие, возможность
фирмы успешно конкуриро�
вать на рынке (ее конкурентос�
пособность) будет определять�

ся двумя ключевыми фактора�
ми. Во�первых, это способность
компании выявлять и учиты�
вать в дальнейшем действие
конкурентных сил и их дина�
мику. Во�вторых, возможности
фирмы мобилизировать и уп�
равлять ресурсами, необходи�
мыми для реализации выбран�
ной конкурентной стратегии.

Ключевым элементом в вы�
шеописанном процессе явля�
ется поиск релевантных ис�
точников информации и
эффективное управление
ими. Для того чтобы фирма
могла достигать своих целей,
ей необходим своевременный
доступ к объективной инфор�
мации, помогающей прини�
мать стратегические и такти�
ческие решения. При этом
анализ деловой информации
создает основу для формиро�
вания и сохранения конкурен�
тных преимуществ. Данные
два критерия являются основ�
ными критериями, позволяю�
щими оценить имеющиеся ис�
точники информации и
перспективы применения
того или иного вида анализа.

Информацию, используе�
мую компанией в процессе
принятия стратегических ре�
шений, можно представить в
виде потока из четырех основ�
ных элементов, представлен�
ных на рис. 1.

Прежде всего, информация
из внешних источников посту�
пает в организацию посред�
ством анализа внешней среды
и целевого рынка. Она позво�
ляет оценить влияние, ока�

Дмитрий Дмитрий Дмитрий Дмитрий Дмитрий ТАГАНОВТАГАНОВТАГАНОВТАГАНОВТАГАНОВ

ИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ
КККККОНКУРЕНТНОЙ СТРОНКУРЕНТНОЙ СТРОНКУРЕНТНОЙ СТРОНКУРЕНТНОЙ СТРОНКУРЕНТНОЙ СТРАААААТЕГИИТЕГИИТЕГИИТЕГИИТЕГИИ

КОНСАЛТИНГ



1 11 11 11 11 1

зываемое на фирму коммер�
ческими (конкуренты), поли�
тическими, социальными,
экономическими и регулиру�
ющими (государство) силами.
Параллельно с этим внутри
фирмы циркулируют потоки
информации, оказывающей
влияние на формирование
конкурентных преимуществ.
Данные потоки возникают из
анализа издержек и функцио�
нальной прибыли, а также из
анализа технологических
возможностей организации.
Информация, касающаяся
процесса формирования кон�
курентных преимуществ, по�
зволяет получить объектив�
ную картину относительного
конкурентного положения
организации на рынке. Нако�
нец, три перечисленных
выше информационных пото�
ка влияют на формирование
частных элементов корпора�
тивной стратегии (разработку
ценовой и производственной
стратегии, стратегии распре�
деления и др.).

Внешняя информация про�
никает в организацию через
различные функциональные
подразделения и на разных
уровнях управления. При
этом, однажды попав во внут�
реннюю среду фирмы, инфор�
мация может либо беспрепят�
ственно в ней циркулировать,
либо иметь лишь ограниченное
хождение, либо стать закры�
той (секретной), либо, нако�
нец, вообще остаться без вни�
мания как «нерелевантная».

Для успешного достижения
своих стратегических целей и
тактических задач фирма дол�
жна отслеживать все возмож�

ные источники попадания ин�
формации во внутреннюю сре�
ду и обеспечивать ее макси�
мальное использование. В свою
очередь, это может произойти
только в том случае, если все
заинтересованные стороны
внутри организации получат
своевременный доступ к реле�
вантным информационным
источникам. В благоприятном
случае анализ и использование
информации становится инте�
рактивным процессом, в кото�
ром участвуют как представи�
тели руководства, так и
отдельные сотрудники на мес�
тах на всех уровнях управле�
ния компанией.

Далее в настоящей статье мы
последовательно рассмотрим
все четыре основных инфор�
мационных потока и их воз�
действие на формирование
конкурентных преимуществ.

РОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИ

В АНАЛИЗЕ ВНЕШНЕЙВ АНАЛИЗЕ ВНЕШНЕЙВ АНАЛИЗЕ ВНЕШНЕЙВ АНАЛИЗЕ ВНЕШНЕЙВ АНАЛИЗЕ ВНЕШНЕЙ
СРЕДЫСРЕДЫСРЕДЫСРЕДЫСРЕДЫ

Основными элементами
процесса анализа внешней
среды являются следующие:
♦ анализ экономической сре�

ды;

♦ анализ юридической среды;
♦ анализ демографической

среды;
♦ анализ технологической

среды;
♦ анализ стратегий конку�

рентов.
Внешняя информация об

экономической среде органи�
зации, которая в дальнейшем
учитывается при разработке
конкурентной стратегии, дол�
жна рассматриваться одновре�
менно применительно на мак�
ро� и микроэкономических
уровнях. На макроэкономичес�
ком уровне особую важность
приобретает анализ таких ка�
тегорий, как совокупный
спрос, ВВП, текущий и про�
гнозируемый уровни инфля�
ции, государственная налого�
вая политика и распределение
доходов. На микроуровне к
анализу добавляются такие
факторы, как средний уровень
оплаты труда, компоненты
продуктовой корзины потре�
бителя, покупательная спо�
собность населения и т. д.
Основным направлением ис�
пользования информации об
экономической ситуации явля�
ется непрерывный монито�

РИСУНОК 1
ВЛИЯНИЕ ИНФОРМАЦИИ НА ЭТАПЫ РАЗРАБОТКИ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИ
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ринг экономических катего�
рий, к колебаниям которых
фирма проявляет наибольшую
чувствительность.

В настоящее время в выше�
описанном понимании инфор�
мацию рассматривает боль�
шое число крупнейших
компаний. Например, японс�
кая финансовая корпорация
«Номура» имеет в своем рас�
поряжении крупнейший в
мире коммерческий научно�
исследовательский центр, ко�
торый снабжает компанию
различной информацией, не�
обходимой ей для успешного
ведения бизнеса.

Информация, касающаяся
демографической ситуации,
используется для определе�
ния мировых и региональных
тенденций в изменении чис�
ленности населения, его со�
става (по полу и возрасту), а
также социокультурных зако�
номерностей, характерных
для конкретного государства
или региона. Эта информация
является критическим факто�
ром при разработке марке�
тинговой стратегии.

Третий значимый аспект в
анализе внешней среды орга�
низации — это технологичес�
кая среда. Данный параметр
важен по трем причинам. Во�
первых, развитие технологии
может послужить толчком для
слияния различных отраслей.
Для того чтобы фирма могла
заранее прогнозировать ры�
ночные и конкурентные из�
менения, она нуждается в
понимании данной роли ин�
формации в качестве основ�
ного элемента процесса стра�
тегического планирования.

Во�вторых, развитие техноло�
гии приводит к тому, что ин�
формационные технологии в
настоящее время занимают
одно из ведущих мест в фор�
мировании конкурентных
преимуществ организации.
Особенно эта роль информа�
ции важна в информационно�
емких отраслях (например, в
банковской и страховой сфе�
рах). В�третьих, технологичес�
кий рост может оказать суще�
ственное воздействие на
рыночную позицию конкурен�
тов. Технологические преиму�
щества обычно являются весь�
ма прочным конкурентным
преимуществом, на основании
которого фирма строит свою
конкурентную стратегию.

Анализ информации, каса�
ющейся технологических из�
менений во внешней среде
организации, является реле�
вантным постольку, поскольку
она обеспечивает ее дополни�
тельными новыми конкурен�
тными преимуществами и по�
зволяет улучшить имеющиеся.
В этой связи, возможность
практического применения
полученной информации (ноу�
хау) в конкретной фирме явля�
ется намного более значимым
фактором, чем собственно
сама информация.

Хорошим примером этому
служат отрасли, основным
бизнесом которых является
информация (информацион�
ные технологии, ИТ). Корпо�
рация IBM имеет большой
штат сотрудников, занимаю�
щихся сбором и анализом по�
ступающей технологической
информации, которая помога�
ет ей заранее выявлять и пре�

дугадывать изменения в по�
требностях потребителей и
тем самым сохранять и улуч�
шать свое конкурентное поло�
жение на рынке.

Информация о политичес�
кой ситуации в стране (вклю�
чая методы государственного
регулирования деятельности
хозяйствующих субъектов) со�
стоит из общих элементов,
значимых для всех отраслей
экономики (например, феде�
ральные законы) и из элемен�
тов, имеющих отношение
только к конкретным видам
бизнеса (специальные законо�
дательные акты, регулирую�
щие деятельность конкрет�
ных отраслей экономики).
Данная информация также
оказывает существенное
влияние на процесс форми�
рования конкурентных пре�
имуществ. Во�первых, это
воздействие проявляется в
способности фирмы устанав�
ливать произвольные цены и
потребительские характери�
стики своей продукции, и, во�
вторых, в правовом поле ком�
пании, т. е. в ее способности
заключать договора с контр�
агентами и декларировать
приоритеты в своей деятель�
ности.

Заключительный элемент в
анализе внешней среды орга�
низации — информация о стра�
тегиях конкурентов. Фирма
формирует свои уникальные
конкурентные преимущества
по отношению и на фоне пре�
имуществ непосредственных
конкурентов. В этой связи для
нее важно постоянно отслежи�
вать происходящие изменения
в качественном и количествен�
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ном составе конкурентных
преимуществ конкурентов.

Информация, касающаяся
действий конкурентов, может
изучаться в двух направлени�
ях. Во�первых, это выяснение
стратегических и тактичес�
ких целей, которыми руковод�
ствуются конкуренты.  Ин�
формация по данному вопросу
получается на основании ана�
лиза текущего поведения кон�
курентов на рынке и опреде�
ления отдельных, наиболее
явных элементов их страте�
гии (например, политика в
области ценообразования и
дизайна продукта). Во�вто�
рых, полученная информация
о целях конкурентов позво�
лит организации корректно
спрогнозировать возможные
действия конкурентов, кото�
рые они могут предпринять
в ответ на ее маркетинговые
акции.

Вышеперечисленные фак�
торы формируют основу для
проведения анализа внешней
среды организации. Инфор�
мация, участвующая в данном
анализе, является ключевым
фактором в разработке конку�
рентной стратегии.

РОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИ
В АНАЛИЗЕ ЦЕЛЕВОГОВ АНАЛИЗЕ ЦЕЛЕВОГОВ АНАЛИЗЕ ЦЕЛЕВОГОВ АНАЛИЗЕ ЦЕЛЕВОГОВ АНАЛИЗЕ ЦЕЛЕВОГО

РЫНКАРЫНКАРЫНКАРЫНКАРЫНКА
Анализ целевого рынка яв�

ляется вторым этапом про�
цесса разработки конкурент�
ной стратегии. Основными
элементами анализа целевого
рынка являются следующие:
♦ сегментация;
♦ определение основных ха�

рактеристик целевых сег�
ментов:

• емкость,
• тенденции развития,
• относительная позиция

организации;
♦ анализ покупательского по�

ведения:
• анализ потребностей,
• построение профиля по�

купателей,
• определение условий об�

служивания.
Информационные источ�

ники на рассматриваемом эта�
пе разработки конкурентной
стратегии являются ключе�
вым инструментом при сег�
ментировании рынка, наце�
ливании коммерческого
предложения и позициониро�
вании продукта. Такой подход
к информации широко исполь�
зуется в настоящее время в
крупнейших компаниях, таких
как Xerox  и Thorn Lighting.

Сегментирование целевого
рынка необходимо для выяв�
ления однородных кластеров
потенциальных потребите�
лей, характеризующихся схо�
жим покупательским поведе�
нием. Выделенные целевые
сегменты должны удовлетво�
рять трем основным требова�
ниям: быть однородными в
рамках одного сегмента и при
этом отличными от других
сегментов; иметь достаточно
большие размеры; и, наконец,
подлежать измерению с по�
мощью количественных кри�
териев (например, наличие
возможности оценить емкость
сегмента). Информация в про�
цессе сегментирования мо�
жет применяться в различных
аспектах. Основными видами
информации, используемой
при сегментировании, явля�

ются: социоэкономическая,
геодемографическая и психо�
графическая. В свою очередь,
данные виды могут быть под�
разделены на более мелкие
подвиды, например, класси�
фикация отраслей, данные об
использовании продукта по�
требителями или «жизнен�
ный стиль» покупателей.

Выбор конкретного из трех
вышеописанных видов инфор�
мации, на который следует
ориентироваться компании в
первую очередь при проведе�
нии сегментирования, опре�
деляется типом бизнеса и па�
раметрами целевого рынка.
Хорошим примером выбора
одновременно нескольких
источников информации в
процессе сегментирования
является история вхождения
компании Toyota на американ�
ский автомобильный рынок.
При разработке своей страте�
гии проникновения на рынок,
Toyotа ориентировалась одно�
временно и на демографичес�
кие, и на психографические
характеристики американских
потребителей, что позволило
ей разработать уникальную
стратегию сегментирования
специально для выбранного
целевого рынка.

Выбор предпочтительного
способа обслуживания целево�
го рынка происходит между
тремя основными методами:
обслуживание избранных це�
левых сегментов потребите�
лей; удовлетворение избран�
ных потребностей целевого
рынка; или разработка техно�
логий, используемых для удов�
летворения потребностей це�
левых потребителей.

ИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИИНФОРМАЦИЯ КАК ОСНОВНОЙ ФАКТОР ФОРМИРОВАНИЯ КОНКУРЕНТНОЙ СТРАТЕГИИ
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На основании вышесказан�
ного, информация, касающая�
ся технологий сегментирова�
ния целевого рынка и выбора
конкретных целевых сегмен�
тов, должна применяться в
качестве платформы для раз�
работки специфических про�
грамм взаимодействия между
организацией и ее клиентами.
Такая информация может
включать в себя оценку разме�
ров (емкости) сегмента, тен�
денций и динамики его роста,
а также данные о положении
конкурентов.

Последним элементом в
анализе целевого рынка яв�
ляется определение характе�
ристик покупательского по�
ведения. Информация об
особенностях покупательско�
го поведения позволяет фир�
ме создавать продукт именно
с теми характеристиками, ко�
торые позволят полнее удов�
летворить потребности целе�
вых потребителей. При этом
данная информация должна
обновляться постоянно, учи�
тывая постоянно изменяю�
щиеся потребности рынка и
параметры покупательского
поведения. Показателен тот
факт, что крупная английская
компания Dale Electronics рас�
сматривает объективную
информацию о целевом рын�
ке как «жизненно важный
компонент» своей экспортной
стратегии.

Рассматриваемый в на�
стоящем параграфе второй
информационный поток,
участвующий в процессе
формирования конкурент�
ной стратегии, оказывает
весьма существенное влия�

ние на решения компании по
поводу того, какие целевые
сегменты выбрать, какой
объем инвестиций необходим
для обслуживания данных це�
левых сегментов и какие мо�
дели коммуникации выбрать
для донесения коммерческого
предложения до потенциаль�
ных покупателей. Кроме все�
го прочего, анализ целевого
рынка является критическим
элементом при проектирова�
нии характеристик предлага�
емого продукта.

РОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИ

В ФОРМИРОВАНИИВ ФОРМИРОВАНИИВ ФОРМИРОВАНИИВ ФОРМИРОВАНИИВ ФОРМИРОВАНИИ
КОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХКОНКУРЕНТНЫХ

ПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВПРЕИМУЩЕСТВ
Третий информационный

поток, используемый при раз�
работке конкурентной страте�
гии, касается конкурентных
преимуществ организации.
Данный процесс обычно рас�
сматривается как создание и
поддержка наиболее эффек�
тивного способа осуществле�
ния хозяйственной деятель�
ности, которое основывается
на комплексе ценностей, вос�
принимаемых потребителя�
ми при покупке и потребле�
нии продукта фирмы.

Существуют два основных
подхода к формированию
конкурентных преимуществ.
Первый основан на снижении
затрат на производство и дру�
гие операции фирмы, что по�
зволяет устанавливать более
низкие цены на свои продук�
ты. На фоне прочих конкурен�
тов, действующих на рынке и
не имеющих возможности
обеспечить столь же низкие
цены при сохранении нормы

прибыли и качественных ха�
рактеристик продуктов, ана�
логичный продукт фирмы,
имеющей такую возможность,
является предпочтительным
для потребителей. Второй ос�
нован на предложении покупа�
телям настолько уникального
по своим потребительским
свойствам продукта, что необ�
ходимости в снижении цен
просто не возникает. Часто
данный подход практикуется
фирмами�монополистами,
предлагающими продукт, не
имеющий аналогов, а также
фирмами, предлагающими
совершенно новый продукт
для данного рынка, который
еще не успели скопировать
конкуренты.

Еще одним часто исполь�
зуемым подходом к форми�
рованию конкурентных
преимуществ является спе�
циализация компании на об�
служивании либо широкого
круга потребителей (напри�
мер, всего целевого рынка),
либо только избранных (зача�
стую даже только одного) це�
левых сегментов. Ниже пере�
числены основные подходы к
формированию конкурент�
ных преимуществ:
♦ экономия на издержках;
♦ уникальное продуктовое

предложение;
♦ специализация.

Для того чтобы компания
смогла достичь успеха в кон�
куренции, она должна четко
осознавать свои конкурент�
ные преимущества и претво�
рять их в эффективную кон�
курентную стратегию.

Информация, необходимая
фирме при разработке конку�
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рентных преимуществ, полу�
чается из анализа ее относи�
тельной позиции на рынке в
сравнении с позициями кон�
курентов (при этом особую
важность имеют данные о
доле рынка конкурентов,
предпочтениях потребите�
лей, степени удовлетворен�
ности потребителей имею�
щимися продуктами и т. д.); из
сравнения производствен�
ных возможностей фирмы с
возможностями конкурентов
(сведения об издержках
производства, методах рас�
пределения, маркетинго�
вых программах, организа�
ции продаж и сервисного
обслуживания основных кон�
курентов); и, наконец, из спо�
собности фирмы достигать
свои стратегические цели.

В дополнение к сказанно�
му, агрегированная инфор�
мация о ряде компаний од�
ной отрасли также помогает
выработать т.  н.  нацио�
нальные конкурентные пре�
имущества, или преимуще�
ства одних государств перед
другими. Например, шведс�
кая горная промышленность
является хорошим приме�
ром успешного взаимного
обмена информацией между
участниками данного рынка.
Это позволило данной инду�
стрии обеспечить устойчи�
вое конкурентное преиму�
щество Швеции на мировом
рынке.

Таким образом, выявление
и оценка конкурентных пре�
имуществ компании основы�
вается на информационном
потоке, исходящем как из
внешних (внешняя среда

организации), так и из внут�
ренних (внутренняя среда)
источников.

РОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИРОЛЬ ИНФОРМАЦИИ

В РАЗРАБОТКЕ ЧАСТНЫХВ РАЗРАБОТКЕ ЧАСТНЫХВ РАЗРАБОТКЕ ЧАСТНЫХВ РАЗРАБОТКЕ ЧАСТНЫХВ РАЗРАБОТКЕ ЧАСТНЫХ
СОСТАВЛЯЮЩИХСОСТАВЛЯЮЩИХСОСТАВЛЯЮЩИХСОСТАВЛЯЮЩИХСОСТАВЛЯЮЩИХ

КОРПОРАТИВНОЙКОРПОРАТИВНОЙКОРПОРАТИВНОЙКОРПОРАТИВНОЙКОРПОРАТИВНОЙ
СТРАТЕГИИСТРАТЕГИИСТРАТЕГИИСТРАТЕГИИСТРАТЕГИИ

Последний рассматривае�
мый здесь информационный
поток, участвующий в процес�
се выработки конкурентной
стратегии, касается частных
элементов корпоративной
стратегии. Эти элементы
включают:
♦ стратегию позициониро�

вания;
♦ стратегию формирования

продуктового предложе�
ния;

♦ ценовую стратегию;
♦ стратегию распределения;
♦ рекламную стратегию и

стратегию продвижения.
Корпоративные цели и стра�

тегии формируют обширные
концептуальные рамки, внут�
ри которых разрабатываются
конкретные (частные) страте�
гии. Фундаментальная задача,
на решение которой направле�
ны все эти стратегические
элементы, заключается в поис�
ке наиболее эффективных пу�
тей превращения имеющихся
конкурентных преимуществ в
конкурентную стратегию, ко�
торая, в свою очередь, осно�
вывается на объективной ин�
формации о целевом рынке и
его тенденциях. При этом
данная фундаментальная зада�
ча состоит из нескольких со�
ставляющих.

Первое, на что компания
должна обратить внимание в

рамках разработки конкурен�
тной стратегии, — это нацели�
вание продуктового предло�
жения на выбранные в ходе
процесса сегментации целе�
вые сегменты рынка. В ре�
зультате предшествующего
анализа целевого рынка (см.
выше) выявляются маркетин�
говые возможности для ком�
пании как на целевом рынке
в целом, так и на отдельных
его сегментах. Далее компа�
ния должна решить, на каких
конкретно из выделенных
целевых сегментах рынка ей
следует сосредоточить свои
маркетинговые усилия. Дан�
ный выбор основан на опре�
делении сегмента (или сег�
ментов) с оптимальным
сочетанием «затраты — ре�
зультат», которое позволит
максимально реализовать
имеющиеся у фирмы конку�
рентные преимущества. Так�
же на данном этапе разраба�
тывается тактический план
достижения поставленных
задач. Информация в этом слу�
чае является как внешней (ка�
сающейся маркетинговых
возможностей фирмы), так и
внутренней (основанной на
достижении своих стратеги�
ческих целей).

Второе, на что фирма дол�
жна обратить внимание пос�
ле получения результатов
анализа целевого рынка, —
это разработка товаров и ус�
луг, наиболее полно удовлет�
воряющих нужды и потребно�
сти потребителей. В рамках
данного этапа фирма может
решить разрабатывать как
один продукт, способный
удовлетворить все потребно�
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сти сразу, так и группу продук�
тов, удовлетворяющих раз�
личные потребности по от�
дельности. В данном случае
информация будет касаться
характеристик разрабатывае�
мого продукта, издержек на
его разработку, прогноза про�
даж и размещения основных
производственных ресурсов,
анализа продуктовых предло�
жений конкурентов и рыноч�
ного позиционирования.

Особую значимость предло�
женный подход к формирова�
нию конкурентной стратегии
приобретает при разработке
новых продуктов.

Третьей составляющей фун�
даментальной задачи форми�
рования конкурентной стра�
тегии, в которой весьма важна
информация, является страте�
гия ценообразования. При
этом в разработке каждого
элемента ценовой стратегии
обычно принимают участие
различные информационные
источники. Основными факто�
рами, влияющими на установ�
ление цены и использующими
эту информацию, являются
следующие пять:
♦ стратегии ценообразова�

ния конкурентов;
♦ предпочтения потребите�

лей;
♦ затраты на производство

продукта;
♦ прогноз продаж;
♦ валовая прибыль.

В процессе разработки це�
новой стратегии особенно
важным является учет всех
пяти информационных пото�
ков, позволяющих раскрыть
вышеперечисленные факто�
ры.

Постольку поскольку рас�
пределение и сервисное об�
служивание потребителей
является важным элементом
маркетинговой программы,
при разработке конкурент�
ной стратегии очень важно
принимать в расчет информа�
цию относительно стратегии
распределения. На данном
этапе информация помогает
фирме решить, какими кана�
лами распределения наибо�
лее эффективно воспользо�
ваться, реализовывать ли
продукты потребителям на�
прямую или через посредни�
ков и т. д. Также информация
необходима для принятия
решений относительно взаи�
модействия между выбран�
ными каналами распределе�
ния и этапом жизненного
цикла продукта; должны ли
каналы распределения быть
глобальными, покрывающи�
ми весь путь товара от про�
изводителя к потребителю,
или достаточно ограничить�
ся обслуживанием только ка�
кого�то отдельного звена
этой цепи и т. п.

Последним элементом кон�
курентной стратегии, для
разработки которого особую
важность имеет информация,
являются рекламная страте�
гия и стратегия продвиже�
ния. Данный элемент включа�
ет в себя процесс продаж,
рекламу, PR и другие методы
продвижения.

Эффективное обслужива�
ние потребителей с помощью
метода персональных продаж
предусматривает значитель�
ные затраты. Поэтому уро�
вень прибыли фирмы напря�

мую зависит от способности
подразделять всю клиентс�
кую базу на различные класте�
ры, требующие различного к
себе отношения (например,
VIP�клиенты и обычные кли�
енты). Информация в данном
случае будет касаться оценки
доли прибыли, обеспечивае�
мой каждым из выделенных
клиентских сегментов; воз�
можности потребителей вли�
ять на фирму (например, в
области ценообразования); а
также характера взаимоотно�
шений между потребителями
и фирмой.

В дополнение к этому, соб�
ственно процесс продаж пре�
доставляет важный источник
информации об отношении
потребителей к различным
характеристикам продукта и
политике ценообразования.
В обоих случаях информация
является ключом к выработке
оптимального продуктового
предложения для целевого
рынка. Информация значи�
тельно расширяет возмож�
ности стандартных марке�
тинговых инструментов,
обеспечивая фирму, в частно�
сти, обратной связью с потре�
бителями. Это позволяет ей
принимать своевременные
решения, соответствующие
реакции потребителей на ры�
ночное предложение фирмы.
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