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информации, последовательность ее изложения в виде обзора заключается в разра-
ботке достоверного и правильного прогноза на ближайший период. В последней час-
ти анализа должен быть представлен прогноз дальнейшего развития рынка и весь 
порядок работы для достижения поставленных целей.  

Структура организационной базы мониторинга, как и технической, зависит от 
того, кто будет заниматься изучением товарных рынков предприятия – само пред-
приятие или научно-исследовательские организации. В данном случае выбор остает-
ся за предприятием, который осуществляется с учетом специфики его работы и кон-
кретных задач, объемов деятельности, широты ассортимента, сравнительной оценки 
выгодности каждого из этих вариантов путем сопоставления затрат и доходов, воз-
можных потерь и упущенной выгоды.  

С учетом вышеизложенного, ОАО «Светлогорский ЦКК» необходимо восполь-
зоваться мониторингом товарного рынка, чтобы выйти из кризисного состояния пу-
тем расширения рынка реализации своей продукции. Особенно это актуально с уче-
том того, что в ближайшее время вступит в строй цех по производству беленой 
целлюлозы. Реализовывать новую продукцию планируется не только в нашей стра-
не, но и в странах ближнего и дальнего зарубежья. Поэтому объектом мониторинга 
будут являться конкретные зарубежные рынки целлюлозно-бумажной продукции. 
Цель мониторинга – наличие полной информации о состоянии конъюнктуры между-
народных рынков целлюлозно-бумажной продукции как основы для принятия 
управленческих решений.  

Предложенное мероприятие – мониторинг товарных рынков – позволит 
ОАО «Светлогорский ЦКК» успешно функционировать на рынке, отслеживая и кон-
тролируя все происходящие на нем процессы, вовремя реагируя на негативные тенден-
ции и возникающие проблемы путем разработки рекомендаций по всем вопросам. 
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Диверсификация товара занимает особое место в товарной политике предпри-
ятия. Согласно матрице Ансоффа [1, с. 85] стратегия диверсификации применяется, 
когда фирма начинает производить товары, которые планируется предложить на но-
вые рынки сбыта. 

Существует различное деление диверсификации на виды, однако четкости в 
формулировании этих видов нет. 

Когда говорят о диверсификации товара, то выделяют горизонтальную, верти-
кальную, концентрическую и конгломератную [2, с. 366]. В более ранних изданиях 
по маркетингу выделяют только три вида – горизонтальную, конгломератную и кон-
центрическую [1, с. 584] или горизонтальную, вертикальную и  концентрическую 
[3, с. 265]. В определениях трудно уловить разницу в концентрической и горизон-
тальной диверсификации. Определения одинаковых видов диверсификации у разных 
авторов противоречат друг другу. Поэтому необходима их конкретизация. 

Когда говорят о стратегии диверсификации, то выделяют связанную и несвя-
занную диверсификацию [4], конгломератную и синергетическую [5]. 

Сведем все используемые деления диверсификации на виды и проанализируем 
их содержание. Названия, которые вводят в заблуждения, рассматривать не будем 
[1]. Возможно, при переводе с языка оригинала понятия концентрическая и конгло-
мератная были перепутаны. 
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Итак, согласимся с выделением двух стратегий диверсификации – связанной и 
несвязанной. Несвязанная (конгломератная) диверсификация охватывает такие на-
правления деятельности, которые не имеют прямой непосредственной связи с ос-
новной деятельностью предприятия. Данная диверсификация оправдана, если воз-
можности для роста предприятия в рамках производственной цепочки ограничены, 
позиции конкурентов очень сильны, а рынок базовой продукции находится в стадии 
спада. При несвязанной диверсификации могут отсутствовать общие рынки, ресур-
сы, технологии, а эффект достигается за счет обмена или разделения активов/сфер 
деятельности. В качестве примера можно привести Гомельскую фирму «Гарант», 
оказывающей услуги интернет, телевидения и туристические услуги. 

Связанная диверсификация [4] означает развитие продуктов или рынков, связан-
ных с основным профилем деятельности компании. То же означает и синергическая ди-
версификация [5] – основана на идее о том, что диверсификация должна осуществлять-
ся путем выхода за рамки промышленной цепочки, внутри которой действовала фирма, 
и поиском новых видов деятельности, дополняющих существующие в технологическом 
или коммерческом плане с целью получения эффекта синергизма. 

В свою очередь синергетическую (связанную) диверсификацию делят на три 
вида: горизонтальную, вертикальную и концентрическую. В содержании каждого 
вида опять появляется путаница. Деление на виды осуществляется исходя из схоже-
сти потребности, потребителя, технологии, поставщиков и посредников. Для более 
четкого разделения данных видов диверсификации составим таблицу. 

Основная трудность – определить различие в горизонтальной и концентриче-
ской диверсификации. Поэтому определимся с вертикальной.  

Вертикальная диверсификация заключается в том, что фирма обращается или к 
более ранним (вертикальная диверсификация назад), или к следующим стадиям дея-
тельности (вертикальная диверсификация вперед). Например, ОАО «Гомельский домо-
строительный комбинат» производит строительные конструкции, которые использует 
при строительстве многоквартирных домов (вертикальная диверсификация назад).  

Содержание видов диверсификации 

Показатель Горизонтальная 
диверсификация 

Вертикальная 
диверсификация 

Концентрическая 
диверсификация 

Конгломератная 
диверсификация 

Цель  Завоевание и удержание рыночной доли, занятие пози-
ций технологического лидера, создание определенного 
образа в глазах общественности, лидерства в издержках 

Финансовая цель –
получение 
прибыли 

Потребность  Схожая  Конечная потреб-
ность та же 

Та же Новая  

Технология  Новая  Новая  Схожая  Новая  
Потребитель  Схожий  Один и тот же Один и тот же 

или новый 
Новый  

 
При концентрической диверсификации производство новых продуктов основы-

вается на базе существующего бизнеса исходя из существующих технологий, отхо-
дов производства и освоенного рынка. Если новое производство связано с перера-
боткой отходов, то технология и потребитель может поменяться. Но в других 
случаях при концентрической диверсификации технология остается схожей. Можно 
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производить продукцию, схожую по удовлетворяемой потребности, но для другого по-
требителя – холодильники бытовые и промышленные у Минской фирмы ОАО «Атлант». 

Горизонтальная диверсификация допускает развитие на традиционном, освоенном 
рынке деятельности фирмы за счет освоения выпуска новой продукции (удовлетво-
ряющей схожие потребности), которая требует технологий, отличных от той, которая 
используется при производстве основного продукта. Например, фирма СП «Санта Бре-
мор» ООО производит продукты питания, требующие разных технологий – рыбопро-
дукты, мороженое, пельмени и вареники, питьевая вода. 

Данная систематизация позволит более четко определять стратегические зоны 
хозяйствования компании, а также повысить эффективность теоретического анализа 
маркетинговой среды предприятия в процессе стратегического планирования.  
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Развитие рыночных отношений требует внедрения современных методов и прие-
мов маркетинга и менеджмента на предприятиях, позволяющих рационально использо-
вать производственные ресурсы и добиваться оптимального соотношения между спро-
сом и предложением продукции. Развитие потребительского рынка Республики 
Беларусь во многом зависит от эффективности деятельности предприятий легкой про-
мышленности. Швейное иностранное частное производственное унитарное предпри-
ятие «Сампсон» создано в 2004 г. и специализируется на производстве ассортимента 
верхней одежды (куртки, плащи); одежды плательно-костюмного ряда для мужчин и 
женщин; джинсовой одежды; одежды детского ассортимента. За период с 2010 по 
2012 г. предприятие постоянно меняет ассортимент производимой продукции. Рассчи-
таем коэффициент обновления ассортимента продукции предприятия (табл. 1).  

Таблица  1 
Обновление ассортимента на ИЧПУП «Сампсон»  

Показатель 2011 г. 2012 г. 

1. Количество наименований производимой продукции 7 7 
2. Количество вновь произведенной продукции 1 3 
3. Коэффициент обновления продукции (с. 2/с. 1) 0,14 0,42 

Источник. Собственная разработка авторов по данным предприятия. 




