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Окончание 

Выгода очевидна, так как в результате оптимизации ассортимента реализуемой 
продукции прибыль предприятия возросла более чем на 17450 тыс. руб. 

Приведенная методика позволяет реагировать на изменение цен по сегментам 
рынка, гибко меняя направления реализации товара в зависимости от того, где цено
вая ситуация более благоприятна, обеспечивая при этом предприятию получение 
максимально возможной прибыли. 

При сложившемся уровне цен на товары по сегментам рынка ОАО «Гомельст-
ройматериалы» наиболее выгодно обеспечивать максимальные поставки теплоизо
ляционных плит из минеральной ваты почти всех марок на рынок Республики Бела
русь (за исключением марок ПЛ 50 и ПП 100). 

На рынок Российской Федерации необходимо увеличить поставки теплоизоля
ционных плит марки ПЛ 50, а на рынок Украины - таких марок плит, как ПЛ 50, 
ПЛ 75,ПП 100 и ПЖ 175. 

Из всего вышеизложенного следует, что эффективность функционирования 
субъекта хозяйствования, его конкурентоспособность на рынке зависят не только от 
масштаба деятельности и эффективности использования отдельных ресурсов, но и в 
значительной степени от ассортимента реализуемой продукции, степени его опти
мальности с точки зрения текущих затрат и получаемой прибыли по отдельным ви
дам продукции. 

В целом же оптимизация ассортимента представляет собой принятие компро
миссного решения, которое наиболее полно учитывает финансовые ожидания, про
изводственные и логистические возможности и ограничения, а также сложившуюся 
на рынке ситуацию. 
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Глобализация экономики, рост числа предприятий по выпуску однотипной про
дукции, необходимость завоевания собственной ниши на мировых и внутренних 
рынках в условиях жесткой конкуренции, быстрое изменение факторов среды функ-
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ционирования предприятий и мировой финансовый кризис требуют от предприятий 
безошибочной, четкой работы в направлении достижения желаемых целей, следуя 
правильно выбранной маркетинговой стратегии. Выбор стратегии должен осуществ
ляться из числа возможных альтернатив в соответствии с методикой, позволяющей 
без труда адаптировать их, приводя в соответствие с конкретной ситуацией, сло
жившейся у предприятия на конкретном рынке. 

Одним из основных этапов разработки стратегической маркетинговой про
граммы является формирование стратегических альтернатив развития предприятия и 
выбор наиболее эффективной маркетинговой стратегии. Общие маркетинговые стра
тегии детализируют стратегии развития предприятия в целом. Исходя из выбранной 
общей МГ-стратегии, с учетом конкретной ситуации на данном рынке, уровня кон
курентной борьбы, выбирается стратегия по отношению к продукту. 

Учитывая это, интересна методика выбора стратегических альтернатив (адапта
ции маркетинговой стратегии к факторам среды окружения предприятия), основан
ная на экспертных оценках важности основных факторов, оказывающих наибольшее 
влияние на эффективность маркетинговой стратегии. 

Объектом исследования в данной работе является РУП «Гомсельмаш» на пред
мет выработки альтернативных вариантов маркетинговых стратегий его функциони
рования и адаптации на этой основе эффективности работы самого предприятия к 
комплексу факторов среды функционирования его путем последующего варьирова
ния предлагаемых стратегий в конкретных вариантах изменения параметров среды и 
значимости различных факторов. 

Блок-схема выбора маркетинговой стратегии развития предприятия в общем 
виде представляет собой следующую последовательность шагов: 

1. Выбор основных факторов и критериев внешней и внутренней среды пред
приятия, определяющих эффективность маркетинговых стратегий Е; I; С; Inv. 

2. Оценка важности критериев методом анализа иерархий МАИ. 
Параллельно с этим проводится оценка веса факторов методом сравнительного 

шкалирования. 
3. Балльная оценка факторов внешней и внутренней среды предприятия для 

каждой альтернативной стратегии. 
4. Оценка факторов. 
Оценка факторов внешней среды. Формула учета влияния комплекса групп 

факторов внешней среды для предприятия РУП «Гомсельмаш». 
Согласно оценок экспертов выведенное математическое уравнение имеет вид: 

Оценка факторов внутренней среды. Результаты оценки экспертов и формула 
учета их влияния на выбор стратегии: 

Оценка конкурентоспособности предприятия. Результаты оценки экспертов и 
вывод формулы учета их значимости на выбор стратегического решения описыва
ются уравнением 
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Оценка фактора риска инвестиций в нашем исследовании представлена урав
нением 

5. Формирование модели альтернативных стратегий развития предприятия. Для 
РУП «Гомсельмаш» уравнение модели представлено в виде 

6. Обоснование модели расчета интегрированного показателя оценки альтерна
тивных стратегий развития предприятия на основе экспертной оценки коэффициен
тов важности факторов с учетом специфики конкретного рынка. 

7. Выбор наиболее подходящего (адаптирующего) варианта маркетинговой 
стратегии развития предприятия. 

Успех реализации этой методики определяется полнотой выбора характерных 
факторов для описания реальной ситуации на рынке и профессионализмом экспер
тов, точностью выставления ими каждому фактору баллов в аспекте той роли, кото
рую он играет в каждой из рекомендуемых специалистами стратегий. 

Для предприятия, специализирующегося на выпуске сельскохозяйственных 
машин и техники, необходимо рассматривать практически классический набор фак
торов (говоря об укрупненной их градации на группы). Новыми тенденциями здесь 
можно назвать укрупнение подгруппы внешних факторов за счет предпочтительного 
учета медийных факторов. Рассматривая детализацию аспектов внутри той же под
группы внешних факторов, возникает понимание того, что социальные факторы са
ми по себе несколько специфичны для адекватного описания рынка покупателей и 
клиентов, приобретающих конечную продукцию такого предприятия. Справедливо
сти ради подчеркнем, что предлагаемая к рассмотрению методика выбора альтерна
тивных стратегий вполне осуществима без детализации подгрупп факторов. Другое 
дело, что при уже сделанном выборе рекомендуемой стратегии на основе этой мето
дики, например, стратегии модернизации товара или стратегии создания совсем но
вого товара, необходима как можно более мелкая детализация, главным образом 
именно подгруппы социальных факторов. 

И поскольку в этой работе не ставится целью обоснование разработки выше
упомянутых стратегий, оставим их на будущее рассмотрение в нашей следующей 
статье или тезисах. 

Здесь же более подробно остановимся на этапах выбора стратегических альтер
натив. 

Основные этапы выбора стратегических альтернатив следующие: 
1 этап. Определяется перечень основных факторов (Е; I; С; 1т) и критериев 

внешней и внутренней среды предприятия, определяющих эффективность маркетин
говых стратегий. Они сгруппированы по 4-м типам на факторы внешней среды 
предприятия (в количестве 21), на факторы его внутренней среды (16), на факторы 
конкурентоспособности предприятия (16) и на факторы риска инвестиций соответ
ственно (9). 

2 этап. Для оценки важности факторов внутренней и внешней среды предприятия 
формируется экспертная группа из числа опытных и ведущих специалистов завода. 
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3 этап. Производится оценка важности критерия методом анализа иерархий 
(МАИ) с использованием шкалы отношений МАИ. На основе сравнительной экс
пертной оценки факторов строятся матрицы парных сравнений для определения ве
совых коэффициентов факторов. 

4 этап. Производится оценка важности каждого фактора методом сравнительно
го шкалирования с использованием шкалы с постоянной суммой баллов. С учетом 
текущей маркетинговой ситуации, факторов окружения, специфики самого предпри
ятия и отрасли эксперты определяют весовые коэффициенты факторов. 

5 этап. В области маркетинговых стратегий по отношению к конкретному про
дукту можно выделить следующие стратегии: 

Лидерство в области затрат - конкурентная стратегия, которая обеспечивает 
предприятию достижение наименьших издержек производства, благодаря чему оно 
устанавливает по сравнению с конкурентами более низкие цены. 

• Дифференциация - конкурентная стратегия, следуя которой предприятие 
концентрирует свои усилия на создании продуктов, по своим характеристикам отли
чающихся в лучшую сторону от конкурентов, придание продукту особых качеств, 
повышающих ее конкурентоспособность. 

• Специализация (фокусирование) - конкурентная стратегия, следуя которой 
предприятие концентрирует свои усилия на производстве продуктов, ориентирован
ных на узкий круг потребителя. 

• Диверсификация - это вид стратегии маркетинга, направленный на выпуск 
новых продуктов, не связанных с производством главных видов продуктов предпри
ятия, и с выходом на нетрадиционные для нее рынки. 

• Расширение областей использования товара. 
Рассматриваемая методика гарантирует выбор перспективного направления 

развития предприятия по одной из предложенных стратегий, а именно А\ - снижения 
цены; А2 - модификации существующих продуктов ; А3 - разработки нового продук
та; А4 - поиска новых рынков сбыта. 

Для оценки стратегических альтернатив в качестве критериев отбора используются 
факторы, оцениваемые специалистами предприятия и экспертами по 10-балльной шкале. 

Процедура выбора стратегических альтернатив применительно к конкретному 
рынку и предприятию осуществляется на основе учета наиболее значимых факторов, 
весовой коэффициент которых, а также балл и значение являются наибольшими в 
подгруппе внутри одной классификационной группы. 

Выводы: 
1. При большом числе факторов и невозможности определения самого значимо

го (главного) из них, а также при невозможности установления функциональной 
взаимозависимости между факторами среды и параметрами функционирования 
предприятия целесообразно применение экспертных методов анализа и оценки. 

2. Найденные уравнения функционирования предприятия с учетом применения 
возможных маркетинговых стратегий позволяют определить вариант с наиболее эффек
тивными показателями работы объекта в условиях быстрого изменения значений фак
торов среды, то есть позволяют каждый раз адаптировать стратегии под изменение со
стояния окружения предприятия-объекта. Опытность эксперта определяет выбор. 

3. Рассмотренная методика позволяет определить главные факторы среды, ко
торые, с одной стороны, определяют выбор варианта маркетинговой стратегии из 
числа возможных, а с другой - также могут впоследствии быть выбранными для 
проведения по ним более точного, научного анализа, например методами статисти
ческого факторного анализа. Важна гибкость варьирования стратегиями. 




