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1. Стратегії інтенсивного росту. Розглядаючи стратегії інтенсивного росту, будемо використовувати наступні терміни: 

· "існуючий товар" – товар, який вже виробляє й збуває підприємство, 

· "новий товар" – товар, який є новим у номенклатурі підприємства, 

· "існуючий ринок" – ринок збуту, на якому діє підприємство, 

· "новий ринок" – ринок збуту, на який підприємство планує вийти. 

Вибір стратегії інтенсивного росту має базуватися на наявності таких можливостей фірми: 

· підвищення ринкової частки та обсягу збуту певних товарів на існуючих ринках; при наявності такої можливості – глибоке проникнення; 

· знаходження нових ринків збуту для існуючих товарів фірми; при наявності – стратегія розвитку ринку; 

· пропозиція нового товару на існуючому ринку – стратегія розвитку товару. 

Стратегія диверсифікації не відноситься до стратегій інтенсивного росту, оскільки вихід на новий ринок з новим товаром, за думкою Ансоффа, не може бути здійсненний за допомогою наявних ресурсів фірми й потребує змін у структурі та бізнесі фірми. Стратегія диверсифікації – третій вид стратегії росту, її буде розглянуто нижче. 

Ці різновиди стратегії відтворені в матриці І.Ансоффа "товар – ринок". Матриця пропонує чотири стратегії росту залежно від комбінації двох факторів – товару й ринку (рис. 9.1). 

	Ринок
	Товар

	
	Існуючий
	Новий

	Існуючий
	1. Стратегія глибокого проникнення на ринок
	3. Стратегія розвитку товару

	Новий
	2. Стратегія розвитку ринку
	4. Стратегія диверсифікації


Рис. 9.1. Матриця І.Ансоффа "товар – ринок" 

Стратегія глибокого проникнення на ринок означає збільшення обсягів збуту та ринкової частки підприємства без зміни його товарних-ринкових позицій за рахунок існуючих товарів на існуючих ринках. Може бути реалізована за двома напрямками: 

1) підвищення обсягів збуту для існуючих споживачів: 

· запевнити споживача збільшити обсяг споживання товару (наприклад, дві подушечки жувальної гумки замість однієї), 

· запевнити споживача збільшити частоту використання (наприклад, споживання жувальної гумки після кожного вживання їжі "навіть якщо ви просто випили каву"); 

2) залучення до товарів підприємства нових споживачів, які користуються товарами конкурентів. 

Стратегія глибокого проникнення на ринок характеризується низьким комерційним ризиком та реалізується за допомогою таких засобів, як: 

· активізація рекламної діяльності; 

· застосування засобів стимулювання збуту; 

· підвищення рівня сервісного обслуговування товарів; 

· розвиток збутової мережі; 

Стратегія розвитку ринку означає адаптацію існуючих товарів підприємства до нових ринків збуту, коли підприємство виходить з цим товаром на нові ринки. Стратегія може бути реалізована за двома напрямками: 

1) через залучення нових сегментів ринку до споживання існуючого товару. Класичний приклад такої стратегії – позиціювання масла для дітей "Джонсон і Джонсон" ще й як ефективного зволожуючого засобу для жіночої шкіри; 

2) шляхом виходу з існуючим товаром на нові територіальні ринки. Ця стратегія використовується дуже широко і є різновидом першого напрямку, оскільки теж заснований на залученні нових сегментів, просто в основу сегментації покладено географічну ознаку. 

Стратегія розвитку ринку характеризується довгостроковими перспективами реалізації, високим комерційним ризиком та необхідністю значних витрат на дослідження каналів збуту. 

Стратегія розвитку товару означає модифікацію товару фірми або його якісних параметрів (стилю, іміджу, розширення асортиментної лінії) для існуючого кола споживачів, тобто підприємство пропонує вдосконалений товар або розширює його асортимент. Реалізація стратегії можлива через: 

· підвищення якості товару; 

· розробку нових моделей товару; 

· розробку нових товарів. 

Стратегія розвитку товару, як і попередня, характеризується значними строками реалізації, високим рівнем ризику та значними витратами на розробку та виробництво нових товарів. 
