
Лекция 3. Конкурентные 

стратегии компании 



   - соперничество на каком-либо 

поприще между отдельными 

юридическими или физическими 

лицами (конкурентами), 

заинтересованными в достижении 

одной и той же цели  

Конкуренция 



Гуру в области конкурентоспособности: Майкл Портер 



Среда, формирующая конкурентные преимущества  



Основные стратегии по Майклу 

Портеру  (1985)  



Стратегия голубого океана 

Дать большую ценность для 

потребителя за меньшую стоимость 



 

Ли Якокка – дважды отрывший голубые океаны  
 



Пример стратегии голубого океана, или как «Икарус» покорял Америку 



Пример стратегии голубого океана, или как «DACIA» покоряла  Париж 



     

• Конкурентные  
 
 

 
Партнерские  

 

Стратегии конкурентной борьбы 



Классификация конкурентных стратегий по 

Дж.Трауту и Э.Райсу 

 

1. Оборонительная война - 
для лидера рынков  

2. Наступательная война - 
для ближайшего 
преследователя лидера  

3. Фланговая война - для 
середнячков отрасли  

4. Партизанская война - для 
небольших нишевых 
игроков  

 



Принципы оборонительной 

войны 
Принцип обороны №1: 

Оборонительная война — игра 
только для маркетингового 
лидера.  

Принцип обороны № 2: Лучшая 
стратегия обороны — это 
мужество атаковать самого себя.  

Принцип обороны № 3: Сильные 
шаги конкурентов всегда нужно 
блокировать  

Принцип обороны № 3: Что-то 
нужно хранить в резерве  

 



Принципы наступательной войны 

    Принцип наступления №1: Главное, что нужно принимать во 

внимание, — это сила позиции лидера (главный вопрос:«Как я могу 

уменьшить долю рынка лидера?»  

    Принцип наступления № 2: Найдите слабое место в силе лидера и 

атакуйте его. (слабые места обычно кроются в сильных сторонах 

лидера) 

    Принцип наступления № 3: Проводите атаку на возможно более узком 

фронте.  



Принципы фланговой войны 
    Принцип фланговой войны № 1: Хороший фланговый маневр 

должен быть направлен на еще не оспариваемую территорию 
(сегмент). 

    Принцип фланговой войны № 2: Тактический сюрприз должен быть 
важным элементом плана (наиболее успешные фланговые маневры 
абсолютно непредсказуемы).  

    Принцип фланговой войны № 3: Преследование противника так же 
важно, как и сама атака.  

 



Принципы партизанской войны 
    Принцип партизанской войны № 1: Найдите достаточно маленький 

сегмент рынка, который вы смогли бы защищать.  

    Принцип партизанской войны № 2: Какого бы успеха вы ни добились, 
никогда не ведите себя как лидер (В день, когда компания-партизан 
впервые закажет своему директору лимузин, начнется ее упадок). 

    Принцип партизанской войны № 3: Будьте готовы свернуть свои дела 
в любой момент (компания, которая вовремя убегает, может снова 
возродиться в другом городе).  



Виды партизанских стратегий:  

• Географическая партизанская война - концентрация на одном 
географическом сегменте  

• Демографическая партизанская война - концентрация на 
определенных узких слоях населения  

• Отраслевая партизанская война - для компаний b2b сегмента, 
концентрация на клиентах из определенной отрасли  

• Продуктовая партизанская война - концентрация на уникальных 
в своем роде продуктах  

• Партизанская война в высших секторах рынка - высокие цены 
делают товар «заметным» в системе распределения, это 
позволяет привлечь внимание к тому, что такого уникального 
умеет продукт и почему он так дорого стоит  

• Создание союзников - объединение усилий с другими 
небольшими участниками рынка для взаимного дополнения; 
(типичным вариантом является построение франчайзинговой 
сети и кооперативы розничных торговцев) 

 



Основные инструменты 

партизанского маркетинга 

• «Вирусный маркетинг» 

• «Скрытый маркетинг» 

• «Шокирующий маркетинг» 

• «Эмбиент медиа» 

• «Лайф плейсмент» 









   Дистрибутор мопедов Vespa нанял несколько 

десятков красивых молодых девушек, 
которые приезжали в модные кафе на 
новеньких мопедах, сидели там и охотно 
знакомились с другими посетителями. В 
ходе разговора они начинали 
непринужденно расписывать, как им 
нравится их новое транспортное средство. 



Социальная реклама в Чехии 



Деньги как рекламное средство 









Реализация конкурентных 

стратегий на примере концепции 

«Айкидо – маркетинг» 

Один из принципов Джека 

Траута:  «Найдите 

слабое место в силе 

лидера и атакуйте его»  



Пепси – против Кока Колы 

Coca-Cola появилась на 
рынке первой, и Pepsi 
пришлось догонять. 
Однако Pepsi добилась 
огромного успеха, когда 
позиционировала свой 
напиток как выбор 
молодого поколения. 
Тем самым давая понять 
потребителям, что Coca-
Cola – брэнд для 
«старичков»  



Война батончиков 
   В нашей стране первым из 

шоколадных батончиков появился 
Snickers (производитель – компания 
Mars), и этот брэнд всегда 
лидировал на рынке. 

   Сила Snickers в том, что он прочно 
занял нишу батончика, который 
быстро утоляет голод: хочешь есть 
– «не тормози, сникерсни». У 
маркетологов компании Nestle 
родилась мысль: так как целевой 
аудитории достаточно часто 
приходится «раскидывать 
мозгами», то Nuts поможет им в 
умственной деятельности.  

 



Борьба телевизионных 

каналов  
     Наиболее ярким примером 

использования принципа айкидо здесь 
может служить канал ТНТ. 
Конкурировать с лидерами чрезвычайно 
сложно – Первый канал, например, 
оттягивает почти четверть 
телевизионной аудитории. Но столь 
широкий охват означает, что телевизор 
смотрят всей семьей, несколькими 
поколениями. В этой силе конкурентов 
ТНТ и обнаружил их слабость: 
центральные каналы вынуждены 
усреднять и в какой-то степени 
выхолащивать контент, чтобы никто из 
сидящих перед телевизором не 
чувствовал себя неловко. В отличии от 
них ТНТ можем позволить себе быть 
более смелым и менее консервативным.  







 








