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ანოტაცია ბიზნესის შედარებითი კონკურენ-

ტული სტრატეგია დაკავშირებულია მენეჯმენტის 

თანამედროვე მეთოდების ძიება-შესწავლასა და  

პრაქტიკაში დანერგვასთან. კონკურენტული სტრა-

ტეგიის მიხედვით ბიზნესობიექტები დაყოფილია 

საბაზრო ლიდერებად, პრეტენდენტებად, მიმდევ-

რებად და იმ ობიექტებად, რომლებმაც უკვე მოი-

პოვა საკუთარი საბაზრო ნიშა. გაანალიზებულია 

მათი კონკურენციული ბრძოლის ძირითადი ასპექ-

ტები. აღნიშნულია, რომ ბრძოლის სტრატეგია  ძნე-

ლად განსახორციელებელია და საჭიროებს საკმაო 

რესურსებისა და ძალების კონცენტრაციას. მსოფ-

ლიოს წარმატებული კომპანიების მაგალითების 

განხილვის ფონზე აღნიშნულია, რომ კონკრეტული 

ბიზნესისთვის სტრატეგიის უნივერსალური მოდე-

ლი არ არსებობს. თითოეულმა ფირმამ, მიზნები-

დან, გამოწვევებისა და შესაძლებლობებიდან გა-

მომდინარე, ინდივიდუალურად უნდა აირჩიოს 

მისთვის მისაღები სტრატეგია. 

საკვანძო სიტყვები ბიზნესი; კონკურენცია; 

მართვა; სტრატეგია.

 

შესავალი

შედარებითი სტრატეგია დამოკიდებულია 

ბიზნესის მართვის ისეთ საკვანძო ფაქტორებზე, 

როგორიცაა: კონკურენტუნარიანი ფასები და შე-

საბამისი ხარისხი, საქონლის (მომსახურების) 
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სამომხმარებლო ფასეულობა, თანამშრომლების 

პროფესიონალიზმი და ფორმირებული იმიჯი, 

რეპუტაცია და საკრედიტო ისტორია და ა.შ. 

კონკურენტუნარიანობის შენარჩუნებისათ-

ვის საჭიროა შესაბამისი ინფორმაცია და გამოც-

დილება. უნდა არსებობდეს მოცემული ბიზნე-

სის განვითარების კონცეფცია „შედარებითი 

კონკურენტული სტრატეგია“, რომელიც დაკავ-

შირებული იქნება ბიზნესის მართვის თანამედ-

როვე მეთოდების ძიება-შესწავლასა და პრაქ-

ტიკაში მათ დანერგვასთან. აღნიშნულ კონცეფ-

ციას „ბენჩმარკინგი“ (Benchmarking) ეწოდება და 

კონკურენტული დაზვერვის ნაირსახეობაა. 

ნებისმიერი ბენჩმარკინგი გულისხმობს კონკუ-

რენტების პრაქტიკის საუკეთესოდ შესწავლას და, 

ამის საფუძველზე, ეტალონური მოდელის შექმნას 

საკუთარი ბიზნესისთვის. იგი საშუალებას იძლევა 

გამოვლინდეს და მოცემულ კომპანიაში გამოყენე-

ბულ იქნეს ის, რასაც სხვები უკეთ აკეთებენ, განი-

საზღვროს წარმატების საკვანძო ფაქტორები და სხვა.

ძირითადი ნაწილი

კონკურენტულ ბაზარზე შესვლის პირველი 

ეტაპია კონკურენტების შესწავლა. ვინაა უშუა-

ლო კონკურენტი? ვინაა ირიბი (სუბსტიტუტ-სა-

ქონლის მწარმოებელი)? ამის საუკეთესო საშუა-

ლებაა პირადად გავხდეთ კონკურენტების 

„კლიენტები“, შევიძინოთ მათი საქონელი, ვი-

სარგებლოთ მათი მომსახურებით, საკუთარ 

თავზე გამოვცადოთ უშუალო კონკურენტების 

დადებითი და უარყოფითი მხარეები.  

კონკურენტების მონიტორინგის რეკომენდა-

ციებია: 

1. ყოველთვის იქონიეთ და განაახლეთ კონ-

კურენტი კომპანიების ნუსხა. მონიტორინგის-

თვის შეადგინეთ დამატებითი სია თქვენთვის 

„საინტერესო“ მოთხოვნებზე. მაგალითად, გაქვთ 

ავეჯის ბიზნესი. თქვენთვის მთავარი პრობლემაა 

მისი რეალიზაცია; 

2. პოპულარული საძიებო სისტემებით პე-

რიოდულად შეაგროვეთ ინფორმაცია კონკუ-

რენტი კომპანიების სახელწოდების მიხედვით. 

თუ ცნობილია საკვანძო მენეჯერების სახელები 

და გვარები, შეაგროვეთ ინფორმაცია მათ შე-

სახებ; 

3. მოიძიეთ ინფორმაცია კონკურენტების 

გზავნილებზე; 

4. მონაწილეობა მიიღეთ ბიზნესფორუმებ-

ში, სადაც კონკურენტები მონაწილეობენ; 

5. რეგულარულად ჩაატარეთ მასობრივი ინ-

ფორმაციის საშუალებების, ვებპორტალებისა და 

Facebook გვერდების მონიტორინგი; 

6. შეავსეთ მოთხოვნების სხვადასხვა ფორმა 

კონკურენტების საიტებზე, რითაც შეგეძლებათ 

თვალი ადევნოთ მათი საქმიანობის ოპერატიუ-

ლობას, სერვისის დონესა და მომსახურების 

ხარისხს. 

დავუშვათ, ფირმამ დაადგინა ძირითადი კონ-

კურენტები, შეარჩია მიზნობრივი მომხმარებლე-

ბის მიმართ განაწილების არხები და მარკეტინ-

გული კომპლექსი. ეს არის ის სტრატეგიული 

ჯგუფი, რომლებსაც ენერგიულად შეუტევთ. 
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XX საუკუნის 90-იან წლებში მოტოციკლებისა 

და მოტოროლერების მწარმოებელი ცნობილი 

იაპონური ფირმა „ჰონდა“ (Honda) დიდ ინვესტი-

ციებს აბანდებდა აშშ-ში ახალი ქარხნის მშენებ-

ლობაში, ამიტომ დროებით შეამცირა ნაწარმის 

გამოშვება ადგილობრივ ბაზარზე. მისმა კონ-

კურენტმა „იამაჰამ“ (Yamaha) ჩათვალა, რომ დად-

გა ხელსაყრელი დრო და გამოუშვა ბაზარზე მო-

ტოციკლების ახალი მოდელის სერია, პარალე-

ლურად დაიწყო აქტიური სარეკლამო კამპანია. 

მიუხედავად მძიმე ფინანსური მდგომარეო-

ბისა, Honda-ს ტოპ-მენეჯმენტმა აღნიშნულ გამო-

წვევას მყის უპასუხა. შეამცირა უცხოური ინვეს-

ტიციების მოცულობა, ადგილობრივი ბაზრისკენ 

შემობრუნდა და ყოველ თვეს, ერთი წლის გან-

მავლობაში, უშვებდა მოტოციკლის ახალ მო-

დელს. შედეგად, Yamaha-მ ვერ გაუძლო კონკუ-

რენტულ ბრძოლას და თავი დაანება აღნიშნულ 

საბაზრო სეგმენტს. 

ეფექტიანი კონკურეტული სტრატეგიების და-

სამუშავებლად უნდა მივიღოთ მაქსიმალური 

ინფორმაცია კონკურენტების შესახებ. მუდმივად 

ვაკონტროლოთ საკუთარი პროდუქცია/მომსახუ-

რება, ფასების დინამიკა, გასაღების სტიმულირე-

ბის არხები კონკურენტების ანალოგიურ მაჩვე-

ნებლებთან, რითაც გამოვავლენთ კონკურენ-

ტულ უპირატესობებს ან ნაკლოვანებებს.  

ძირითადი კონკურენტების გამოვლენის პრო-

ცესში მარკეტოლოგებმა  პასუხი უნდა გასცენ 

შემდეგ კითხვებს: რა არის კონკურენტის მიზანი? 

როგორია მისი ქცევა ბაზარზე? ამის შემდეგ კომ-

პანიამ უნდა მიიღოს გადაწყვეტილება შეტევის 

ან, პირიქით, საბაზრო სეგმენტის დაცვის შესახებ. 

თუ კონკურენტი ითვისებს ახალ სეგმენტს, ეს 

შეიძლება ჩაითვალოს შეტევის დასაწყისის კარგ 

შესაძლებლობად. თუ აღმოაჩენთ, რომ კონკუ-

რენტი ცდილობს თქვენს სეგმენტში შეღწევას, 

უნდა გადახვიდეთ თავდაცვით სტრატეგიაზე. 

,,ვინც ინფორმირებულია, ის შეიარაღებულია”. 

ყველა ბაზრის მოთამაშე თავისებურად რეაგი-

რებს კონკურენტის საპასუხოდ, ზოგი ნელა და 

სუსტად, ზოგი კი – დაუყოვნებლივ.  

საავტომობილო ბაზარზე განვითარებული ტენ-

დენციების დაგვიანებული შეფასების კლასიკურ მა-

გალითად ითვლება გასული საუკუნის 70-იანი წლე-

ბის ამერიკული ავტომწარმოებლების „დიდი სამეუ-

ლის“ (General Motors, Ford Motor Co., Chrysler) ცნო-

ბილი შემთხვევა. მსოფლიო ბაზარზე საწვავზე ფა-

სების მკვეთრმა ზრდამ და საშუალო შემოსავლებისა 

და მცირერიცხოვანი ოჯახების სიმრავლემ საავტო-

მობილო ბაზარზე მოთხოვნები მკვეთრად შეცვალა. 

 გაჩნდა მოთხოვნა მცირელიტრაჟიან ეკონომი-

კურძრავიან ავტომობილებზე. ვიდრე ზემოაღნიშ-

ნულმა ამერიკულმა კომპანიებმა მოახდინეს რეაგი-

რება აღნიშნულ ცვლილებებზე, იაპონელებმა, სწრა-

ფად შეისწავლეს რა აშშ-ის საავტომობილო ბაზრის 

განვითარების ტენდენციები, მყის უპასუხეს მოთ-

ხოვნებს და დაიკავეს ამერიკული ბაზრის მცირე-

გაბარიტიანი ავტომობილების ნიშა. სწორედ ამის 

შემდეგ დაიწყო პირველად ამერიკა-იაპონიას შორის 

ცნობილი სავაჭრო ომი და მოგვიანებით ამოქმედდა 

სანქციები. 

ასევე მნიშვნელოვანი მომენტია დროული რეა-

გირება საბაზრო ცვლილებებზე. მაგალითად, სამხ-
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რეთ კორეული კომპანია Samsung-ის ანალიტიკოსმა 

ამერიკულ ადგილობრივ გაზეთში შემთხვევით ამო-

იკითხა უკანასკნელი ამერიკული გიტარის მწარმოე-

ბელი ქარხნის დახურვის შესახებ და ეს ინფორმაცია 

გადასცა კომპანიის სათავო ოფისის ტოპ-მენე-

ჯმენტს, რომლებმაც გაანალიზეს მიღებული ინფორ-

მაცია და გადაწყვიტეს საწყობში არსებული გიტა-

რების მარაგის სწრაფი და დაუყოვნებლივი ექსპორ-

ტირება აშშ-ში. მოლოდინმა გაამართლა, აშშ-ის 

მთავრობამ ტარიფები გაუზარდა იმპორტირებულ 

პროდუქტს, რათა ადგილობრივი მწარმოებლები 

წაეხალისებინა. მაგრამ სამსუნგმა დაასწრო, მას უკვე 

უზარმაზარი მარაგი ჰქონდა შექმნილი ამერიკის ტე-

რიტორიაზე, შესაბამისად ახალი ტარიფების შემო-

ღებისთანავე მნიშვნელოვანი მოგება მიიღო. 

საბაზრო „მოთამაშეების“ ნაწილი რეაგირებს 

მხოლოდ გარკვეული სახის შემტევ ქმედებებზე 

მოწინააღმდეგის მხრიდან და ყველა დანარჩენს 

იგნორირებას უკეთებს. ზოგი სწრაფად და მკვეთ-

რად პასუხობს კონკურენტის ყველა ქმედებას. 

ასევეა კომპანიები, რომლებიც ისეთ სტრატე-

გიულ მენეჯმენტს იყენებს, რომ მათი რეაქციე-

ბისა და სამომავლო გეგმების გათვლა რთულია. 

ობიექტურობისთვის უნდა აღინიშნოს, რომ 

ბოლო პერიოდის ქართული ბაზრის მრავალ 

ბიზნესსეგმენტში კონკურენციის ინტენსივობა 

გაიზარდა. მაგალითად: საცალო ვაჭრობა შესაბა-

მისი სავაჭრო ცენტრებით, სამედიცინო და სატ-

რანსპორტო მომსახურების ბაზრები, სამშენებლო 

ბაზარი და ა.შ. 

კონკურენტული სტრატეგიის მიხედვით ბიზ-

ნესობიექტები შეიძლება დავყოთ საბაზრო ლი-

დერებად, პრეტენდენტებად, მიმდევრებად და იმ 

ობიექტებად, რომლებმაც უკვე მოიპოვა საკუ-

თარი საბაზრო ნიშა. 

ლიდერი არის მოცემული საბაზრო სეგმენტის 

ყველაზე მსხვილი წარმომადგენელი, რომელიც 

ფაქტობრივად განსაზღვრავს ბაზარზე „თამაშის 

წესებს.“ კონკურენციაში მათი ქმედებების ძირი-

თადი სტრატეგიაა დაკავებული პოზიციების 

დაცვა. გამოყოფენ ლიდერი პოზიციის შენარჩუ-

ნების რამდენიმე შესაძლო სტრატეგიას: 

 პოზიციური დაცვა – მიმართულია რთუ-

ლად გადასალახი ბარიერების (ფასი, ლი-

ცენზია და ა.შ.) შექმნაზე, აგრეთვე ინო-

ვაციურ აქტივობაზე – „წინსწრება“ საქონ-

ლისა და ტექნოლოგიების განუწყვეტელი 

განახლების ხარჯზე; 

 ფლანგური დაცვა – გულისხმობს ბაზარზე 

ბიზნესობიექტის ყველაზე „სუსტი ადგი-

ლების“ დაცვას, რომლებზეც შესაძლოა მი-

მართული იყოს კონკურენტების იერიშები; 

 წინმსწრები დაცვა – „სუსტი სიგნალების“ 

მიხედვით წინასწარქმედების მართვას 

ნიშნავს; 

 თავდაცვა კონტრიერიშით – ლიდერი იყე-

ნებს მაშინ, როდესაც წინადაცვითი ძალის-

ხმევა უშედეგო აღმოჩნდა. ამ შემთხვევაში 

შეიძლება „დარტყმა“ მიაყენოთ კონკუ-

რენტის სუსტ ადგილებს. მაგალითად, გა-

მოიყენოთ დემპინგი; 

 მობილური დაცვა – მიმართულია ახალი 

ბაზრების დაპყრობაზე სამომავლო „პლაც-

დარმის“ შექმნის მიზნით; 
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 კუმშვადი დაცვა – დამყარებულია კონ-

კურენტებისთვის სუსტი საბაზრო სეგმენ-

ტების დათმობაზე და, იმავდროულად, 

ძალისხმევისა და სახსრების მობილიზა-

ციაზე ბაზრის უფრო მნიშვნელოვან და 

ძლიერ სეგმენტებში, რაც ეკონომიისა და 

რესურსების რაციონალური გამოყენების 

შესაძლებლობას იძლევა. 

ამრიგად, აქტიური და შემტევი ქმედებების 

გამოყენება ლიდერი კომპანიებისთვის დამახა-

სიათებელი არ არის, ვინაიდან მათი ძირითადი 

მიზანია მოწინავე პოზიციების შენარჩუნება და 

არა კონკურენტების გასწრება. 

პრეტენდენტი მიისწრაფვის ბაზარზე საკუ-

თარი წილის ზრდისკეს. ამ მიზნით მიმართავს 

იერიშს ბაზრის ლიდერებზე, ცდილობს მათ 

გვერდით ადგილის დაკავებას და ლიდერის 

ჩანაცვლებას. აქ ასევე შეიძლება კონკურენტული 

ბრძოლის რამდენიმე ტიპური ტექნოლოგიის გა-

მოყოფა: 

 ფრონტალური იერიში – კომპლექსური ზე-

მოქმედება კონკურენტის საბაზრო მდგო-

მარეობაზე. ტარდება ერთდროულად მრა-

ვალი მიმართულებით (ასორტიმენტის გა-

ნახლება, რეკლამა, ფასების შემცირება და 

ა.შ.) და ხასიათდება აქტიური ქმედებებით. 

ფლანგური იერიში მიმართულია კონკუ-

რენტების საქმიანობის მხოლოდ სუსტ ად-

გილებზე, სადაც ძალისხმევა გადატანი-

ლია უპირატესობის მოპოვებაზე; 

 იერიში ალყაში მოქცევით – აიძულებს კონ-

კურენტს თავი დაიცვას ყველა მიმართუ-

ლებით. გამოიყენება, როდესაც პრეტენ-

დენტს აქვს პრეტენზია მოკლე ვადაში 

გატეხოს კონკურენტის წინააღმდეგობა და 

ნებისყოფა და დაიკავოს მისი პოზიცია; 

 შემოვლითი იერიში – არაპირდაპირი შე-

ტევის ნაირსახეობა, რომელიც დაკავშირე-

ბულია პოზიციების განმტკიცებასთან „შე-

დარებით მარტივ“ ბაზრებზე საქმიანობის 

დივერსიფიკაციის, ახალი გეოგრაფიული 

სივრცეების ათვისების, ინოვაციების შემო-

ღების და ა.შ. გზით; 

 პარტიზანული (ე.წ. „გორილას“) იერიში 

მდგომარეობს მცირე პერიოდულ შეტე-

ვებში, კონკურენტის დემორალიზების, 

მასში ეჭვის განვითარების მიზნით. ასეთ 

სტრატეგიას ჩვეულებრივ იყენებენ მცირე 

ფირმები, რომლებიც ახლახანს შემოვიდ-

ნენ ბაზარში და მოკლე დროის განმავლო-

ბაში მოქმედებენ უფრო მსხვილი კონკუ-

რენტების წინააღმდეგ. 

აღსანიშნავია, რომ იერიშის ყველა ზემოთ 

განხილული სტრატეგია, როგორც წესი, არის ძნე-

ლად განსახორციელებელი და საჭიროებს საკმაო 

რესურსებისა და ძალების კონცენტრაციას. 

პრეტენდენტისგან განსხვავებით მიმდევარი 

არ ესწრაფვის საბაზრო წილის ზრდას. მიჰყვება 

რა ლიდერს, ხშირად მის ხარჯზე ზოგავს ძა-

ლებსა და სახსრებს. აგროვებს ინფორმაციას წარ-

მატების საკვანძო ფაქტორებზე, ღებულობს საუ-

კეთესო კომპანიების გამოცდილებას და ფრთხი-

ლად იმყარებს პოზიციას ლოკალურ საბაზრო 

სეგმენტებში. 
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ზოგიერთ სფეროში კონკურენტი შეიძლება 

ჰარმონიულად მოქმედებდეს მაშინ, როდესაც 

იგივე კომპანია სხვებთან მიმართებით მუდმივ 

ბრძოლაში იმყოფება. სამომავლო რეაქციების 

ცოდნა მეტოქეებს აძლევს გასაღებს, გადაწყვე-

ტილების მისაღებად როგორ იმოქმედოს – მოახ-

დინოს შეტევა თუ პოზიციების დაცვა. 

ბრძოლისას ხშირად ბიზნესაგენტები ერთ-

ნაირ ან განსხვავებულ სტრატეგიას ირჩევენ. აღ-

ნიშნული თამაშთა თეორიის სფეროს განეკუთვ-

ნება. მაგალითად, ქართული ლუდის ჩამომსხ-

მელმა ფირმებმა – „ყაზბეგმა“ და „ნატახტარმა“ 

აირჩიეს შეჯიბრის ერთნაირი სტრატეგია – აწარ-

მოებენ „საფასო ომს“, ე.ი. მიმართავენ ფასისმიერ 

კონკურენციას. ამისთვის ეტაპობრივად ამცი-

რებენ ფასს.  

თუ კონკურენტული ბრძოლა ჯანსაღია და 

მიმდინარეობს სამართლებრივი და ეთიკური 

ნორმების დაცვით – იმარჯვებს ძლიერი. სიძ-

ლიერე კი გამოიხატება წარმოებისა და რეალი-

ზაციის მაღალ მასშტაბებში, მოწინავე ტექნიკასა 

და ტექნოლოგიების დანერგვის შესაძლებლო-

ბებში, მასალებისა და ნედლეულის შედარებით 

დაბალი ფასებით შეძენაში, რაც საბოლოოდ აი-

სახება პროდუქციის თვითღირებულების შემ-

ცირებაში. შედეგად, გაიმარჯვებს ის, ვისაც ნაკ-

ლები დაუჯდება ერთეული ნაწარმის წარმოება.  

კონკურენციის პროცესში ერთ-ერთმა კომპა-

ნიამ შეიძლება შეცვალოს სტრატეგია და, სათა-

ნადო ანალიზის შემდეგ, აირჩიოს ბრძოლის გან-

სხვავებული ტაქტიკა. ო. ბისმარკის მიხედვით 

„ისწავლე სამყაროს სხვანაირად ხედვა, ვიდრე 

შენი კონკურენტები ხედავენ“. 

სემუელ ველტონი, Wal-Mart-ის მაღაზიების ქსე-

ლის დამფუძნებელი, ბიზნესმენების იმ კატეგორიას 

განეკუთვნება, ვინც სხვის (კონკურენტების) წარმა-

ტებებსა თუ წარუმატებლობებზე სწავლობს. მან შე-

იტყო, რომ უშუალო კონკურენტის, მსხვილი საცა-

ლო კომპანია „სიერს“-ის (Sears) მომხმარებელი უკ-

მაყოფილო იყო ცალკეული პროდუქტების მარაგე-

ბის შევსების პრობლემით, რაც სადისტრიბუციო 

სისტემის ხარვეზებზე მიუთითებდა. შედეგად, ველ-

ტონმა თავად შექმნა თანამედროვე სადისტრიბუციო 

ქსელური სისტემა საკუთარი ავტოპარკით, რომე-

ლიც კლიენტებს საჭირო დროს საჭირო სერვისით 

უზრუნველყოფდა. მოგვიანებით კი სურსათის ად-

გილზე მიტანის სერვისის ამუშავებით, მისი ონ-

ლაინგაყიდვები 40%-ით გაიზარდა. აღნიშნულმა 

სტრატეგიულმა გადაწყვეტილებებმა კომპანიას 

უზარმაზარი შემოსავალი მოუტანა და დღეს იგი 

ყველაზე დიდი ბრუნვის მქონე კორპორაციად 

ითვლება მსოფლიოში. 2019 წლის მონაცემებით, 

მსოფლიო მასშტაბით, კორპორაციების რეიტინგი 

ბრუნვის მიხედვით შემდეგნაირად გამოიყურება:1 

 

 

 

 

 
1 Fortune, Global 500: Full List http://fortune.com/global500/ 
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კორპორაცია ბრუნვა $ ქვეყანა 

1 Walmart 510,343 აშშ 

2 Sinopec Group 414,953 ჩინეთი 

3 Royal Dutch Shell 396,870 ნიდერლანდები 

4 China National Petroleum 391,008 ჩინეთი 

5 State Grid 387,056 ჩინეთი 

6 Aramco 355,944 საუდის არაბეთი 

7 BP 303,582 ინგლისი 

8 Exxon Mobil 290,363 აშშ 

9 Volkswagen 278,028 გერმანია 

10 Toyota Motor 275,172 იაპონია 

 

  

დასკვნა

შედარებითი კონკურენტული სტრატეგიის 

უნივერსალური მოდელი არ არსებობს. თითო-

ეული კომპანია, დასახული მიზნებიდან, რე-

სურსებისა და შესაძლებლობებიდან გამომდი-

ნარე, ინდივიდუალურად არჩევს მისთვის მი-

საღებ სტრატეგიას.   
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Abstract. The Comparative competitive strategy of a business depends on the introduction of modern 
management practices. According to competitive strategy, business objects can be classified as market leaders, 
challengers, followers, and objects, with own market niches. The key aspects of their competition are analyzed as 
well. It is noted that the competition strategies are difficult to implement and require a considerable amount of 
resources. Considering the examples of successful companies around the world, there is no universal model of 
competitive strategy for a particular business. Each firm must individually select the strategy that suits it, based on 
its goals, challenges, and opportunities. Resume:  
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Аннотация. Сравнительная конкурентная стратегия бизнеса связана с поиском-изучением и внедре-

нием современных управленческих практик. В соответствии с конкурентной стратегией бизнес-объекты 
классифицируются как: лидеры рынка, претенденты, последователи и объекты, которые уже занимают 
свою рыночную нишу. Анализируются основные аспекты их конкурентной борьбы. Отмечается, что 
конкурентные стратегии сложно реализуются и требуют значительных ресурсов, а так же концентрацию 
сил. На примерах успешных компаний по всему миру отмечается, что не существует универсальной 
модели стратегии для конкретного бизнеса. Каждая фирма, исходя из своих целей, задач и возможностей, 
индивидуально выбирает стратегию, которая ей подходит.  
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