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Отже, побудувавши матрицю БКГ ми бачимо, що обидві СБП належать до «Зірок», тобто є ринковими лідерами. Вони приносять підприємству прибуток, але потребують значних капіталовкладень. Згідно матриці БКГ стратегія «Зірок» – стратегія підтримки конкурентних переваг. Стратегія підтримки конкурентних переваг полягає у відстоюванні своїх ринкових позицій, вкладання коштів у маркетингову діяльність з метою збереження ринкової частки.  [32, с. 467]
Варто зазначити, що з часом «Зірка» може перейти до «дійної корови», у випадку уповільнення темпу росту ринку.

За допомогою матриці БКГ ми можемо обґрунтовано стверджувати, що компанія Х слідує загальній стратегії зростання за рахунок ринку, згідно класифікації А.Томпсона. 

Так як стратегія має довгострокові цілі, пропонуємо розглянути місці СБП компанії ЗАТ Х на матриці БКГ у 5-річній перспективі. Розрахунки подані у Таблиці 3.2.

Таблиця 3.2

Розрахунок ринкової частки компанії Х на 2012 рік
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Отже, з отриманих розрахунків побудуємо матрицю БКГ з прогнозними даними на 2012 рік. 


Рис. 3.4 Матриця БКГ компанії Х станом на 2012 рік

Прогнозна матриця БКГ на 2012 рік підтверджує правильність обраної стратегії компанії Х, так як компанія зуміє зберегти ринкове лідерство у своїй сфері діяльності. Водночас ми помічаємо деякі зміни. СБП 1 переходить до «дійних корів», що пояснюється насиченістю ринку послугами зв’язку. «Дійні корови» – це такі СБП компанії, які досягли фази зрілості і приносять великі прибутки при низьких вкладеннях. Маркетингова стратегія для СБП 1 – підтримка існуючого стану. СБП 2 – монтаж передавальної апаратури – не втратило ринкових позицій та залишилось в «зірках». 

Отже, може обрана стратегія компанії ЗАТ Х є ефективною та навіть у часовій перспективі посилює позиції на ринку ІТ послуг. 

Тепер можемо перейти до стратегій конкуренції та розгляду шляхів підвищення ефективності маркетингового потенціалу.
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