
Таким чином, реалізація запропонованого 
механізму збалансованого організаційного за-
безпечення виробництва дозволить усунути 
прояви, результат і наслідки дисбалансів між 
об’єктами та суб’єктами регламентації, а та-
кож усунути інші організаційні патології, що 
призведе до гармонійного внутрішнього і зов
нішнього розвитку підприємства.
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УДК 005.21  

ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ  АСПЕКТЫ  
СТРАТЕГИЧЕСКОГО  УПРАВЛЕНИЯ

Н. Р. Гасанова кызы

Теоретикометодологическую основу стра-
тегии управления товарным рынком составля-
ют экономические законы функционирования 
рыночных отношений. К их числу можно от-
нести закон зависимости между спросом и це-
ной (закон спроса); закон зависимости между 
спросом и ценой (закон предложения); закон 
зависимости между предложением и спросом; 
закон возрастания дополнительных затрат; за-
кон убывающей доходности; закон экономи-
ческой взаимосвязи затрат в сферах производ-
ства и потребления; закон эффекта масштаба 
производства; закон экономии времени; закон 

конкуренции [1, с. 43–56]. Все вышеперечис-
ленные законы составляют базовую основу 
для четкого определения основных понятий 
и категорий стратегии управления товарным 
рынком.

Понятие «стратегия» несколько сложное, 
поэтому в экономической литературе нет ее 
однозначного определения. Например, в эн-
циклопедических справочниках [2, с. 240] 
под стратегией понимается концепция дости-
жения победы или обобщающая модель дей-
ствий, необходимых для достижения постав-
ленный целей. А стратегическое управление 
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представляется как деятельность, направлен-
ная на достижение основных поставленных 
целей и задач организации, определенных на 
основе предвидения возможных изменений 
окружающей среды и организационного по-
тенциала, путем координации и распределе-
ния ресурсов.

К преимуществам стратегического подхо-
да в управлении обычно относят следующие: 
обеспечение направленности развития всей 
организации посредством постановки целей и 
задач; гибкая реакция и изменения в органи-
зации; возможность для руководителей оцени-
вать альтернативные варианты распределения 
ресурсов; создание среды, способствующей 
активному и творческому управлению.

В экономической литературе иногда встре-
чаются мнения о совпадении понятий «стра-
тегия» и «развитие». В частности, «…под раз-
вивающей сущностью деятельности можно 
понимать сам факт наличия некоторых «об-
разцов» как результат деятельности изучен-
ных предыдущих «потоков» лучших субъек-
тов деятельностей, представляющих собой 
по существу либо критариальные «вершины» 
вероятностной достаточности предыдущих 
субъектов деятельности, либо «точку отсче-
та», – для последующих, или, иначе говоря, 
некоторого идеального – как ориентира вы-
бора вектора профессионального уровня раз-
вития субъектами деятельности» [3, с. 15–16].

По нашему мнению, понятия «стратегия» 
и «развитие» тесно взаимосвязаны между со-
бой, но находятся в разных плоскостях, по от-
ношению к товарному рынку. Эти категории 
формируются в обособленных иерархических 
структурах. Данная взаимосвязь настолько 
значима, что на самом представительном фо-
руме мировых лидеров в истории (191 стра-
ны), который состоялся в 2005 г. в НьюЙорке, 
(на сессии ООН) был принят итоговый до-
кумент, где предлагалось подготовить нацио-
нальную стратегию развития. 

В дальнейшем, с 2007 по 2008 гг. депар-
таментом ООН по экономическим и соци-
альным вопросам было опубликовано семь 
фундаментальных научных работ по стратеги-
ческому развитию в следующих областях: ма-
кроэкономическая политика; технологическая 
и инвестиционная политика; внешнеторговая 

политика; реформирование госпредприятий; 
политика в отношении финансового сектора; 
социальная политика.

Поэтому в моих исследованиях значи-
мое место отводится категориальной теории 
развития товарного рынка, в лице системы 
стратегического управления. Как справедли-
во отмечает Л. И. Кочурова: «Формирование 
института регулирования реального сектора 
национальной экономики должно быть осно-
вано на категориальных конструкциях разви-
того рынка. Однако вопросы создания катего-
риальной базы, несмотря на ее определяющее 
значение для построения полноценной теории 
развитого рынка, почти не затрагиваются в 
имеющихся теоретических исследованиях. 
Отсутствие объединяющего ядра теории о 
рынке привело к ситуации существования ее 
в виде множества фрагментарных вариантов».

Интересны взгляды И. И. Дюкова, кото-
рый отмечает, что стратегия – это описание и 
способы преодоления пути из состояния А, в 
котором находится компания, в состояние В, 
отвечающее видению владельцев компании 
или ее менеджеров, в котором компания будет 
находится через некоторое время.

В основу же стратегии управления ставятся 
цели компании, отвечающие следующим тре-
бованиями: цели должны быть количественно 
соизмерены; цели должны были доступны и 
понятны; цели должны быть достижимы во 
времени и пространстве; цели должны быть 
безальтернативными.

И. И. Дюков считает, что для достижения 
целей стратегического управления следу-
ет разработать матрицу противоречий целей 
(рис. 1), где (+) – знак совпадения целей; (–) 
– знак пары целей, взаимное достижение ко-
торых неоднозначно; (х) – проблематичные 
цели.

Более подробные исследования категории 
«стратегия» приводит Д. В. Исаев:

• стратегия – как план, руководство, ори-
ентир или направления развития организации;

• стратегия – как прием или маневр;
• стратегия – как принцип поведения ор-

ганизации во внешней среде;
• стратегия – как позиция фирмы на  

рынке;
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• стратегия – как основной способ дея-
тельности организации в перспективе.

Весьма интересное определение бизнес
стратегий дает Д. Аакер [4, с. 23–27], который 
называет конкурентной стратегию или просто 
стратегию и включает в нее четыре направле-
ния:

• стратегия товарнорыночного инвести-
рования;

• предложение потребительской ценно-
сти;

• активы и компетенции;
• функциональные стратегии и прог

раммы.
Д. Аакер считает, что основным компонен-

том стратегии является сфера бизнеса. Она 
определяется товарами, которые компания 
планирует предложить и от производства ко-
торых отказывается; рынками, которые она 
стремится или не желает обслуживать; кон-
курентами с которыми она будет соперни-
чать; конфликтами, от которых она стремится 
уклониться; уровнями вертикальной связи. 
Предложение потребительской ценности – 
это воспринимаемая функциональная и соци-
альная выгода, которую предлагает продукт 
компании. Одновременно следует отметить, 
что стратегические активы и компетенции 
обеспечивают устойчивое конкурентное пре-
имущество, а функциональные стратегии и 
программы должны реализоваться с помощью 
тактических действий.

Известные западные ученые А. Томпсон и 
А. Дж. Стрикленд под стратегией компании 
понимают комплексный план управления, ко-
торый должен укрепить положение компании 
на рынке и обеспечить координацию усилий, 

привлечение и удовлетворение потребите-
лей, успешную конкуренцию и достижение 
глобальных целей. Словом, стратегия озна-
чает выбор компанией пути развития, рын-
ков, методов конкуренции и ведения бизнеса 
[5, с. 32–35].

При этом они выделяют пять взаимосвя-
занных управленческих задач процесса разра-
ботки и реализации стратегии: формирование 
стратегического видения будущего компании; 
постановка целей; разработка стратегий; реа-
лизация стратегии; оценка результатов и кор-
ректировка стратегического видения, глобаль-
ных целей.

Отсюда можно сделать вывод, что страте-
гический менеджмент – процесс формирова-
ния менеджментом стратегического видения, 
постановки целей, выработки и реализации 
стратегии, своевременной корректировки ви-
дения, целей, стратегии и реализации.

На рис. 2 представлен общий подход к раз-
работке общей стратегии компании.

Лучшими стратегическими идеями П. Дру-
кера в сфере управления, Э. Х. Эдерсхейм яв-
ляются следующие:

• началось быстрое распространение ин-
формации;

• резко увеличилась область географиче-
ского охвата компаний и покупателей;

• основные характеристики демографиче-
ской среды претерпели координальные изме-
нения;

• покупатели выступили на первый план и 
начали контролировать компании;

• стены, разделявшие то, что происходило 
внутри компаний и за их пределами, рухнули.

Матрица противоречий

Задача увеличить Валовый 
доход

Объем 
продаж Прибыль

Рента
бель
ность

Акцио
нер ный 
капитал

Рыноч ная 
доля

Рентабельность акционерного 
капитала – – + + Х Х

Рыночная доля + + + – Х
Акционерный капитал – – + +
Рентабельность продаж – – +
Прибыль + +
Объем продаж +

Рис. 1. Матрица противоречий целей в системе стратегического управления
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Более философское определение стратегии 
преподносят классики теории управления и 
менеджмента.

Например, И. Ансофф [6, с. 31–32] счита-
ет, что стратегический менеджмент вобрал в 
себе принципы необходимого многообразия, 
поэтому его можно отнести к теории случай-
ности, и при этом, вводит в научный мир тер-
минологию «стратегическая гипотеза успеха». 
Делается вывод, что в соответствии со стра-
тегическим менеджментом успешная органи-
зация является динамической и ее внутренняя 
конфигурация меняется в зависимости от ус-
ловий, выявленных в среде ее функциониро-
вания. Поэтому оптимальная конфигурация 
будет зависеть от целого множества изменяю-
щихся факторов, включающих вид предлага-
емого продукта, продолжительность исполь-
зования до устарения, накал конкурентной 
борьбы.

Иногда в экономической литературе поня-
тие «стратегия» сравнивается с «картиной». 
Например, Уильям Бридж считает, что после 
определения намерения – «нарисуйте карти-
ну». Он представляет намерение как критиче-
скую составляющую изменения. «Намерения 
достаточно абстрактны. Они являются идея-
ми, а большинство людей не готово бросаться 
сломя голову в сложное и рискованное пред-

приятие только изза идеи. Им нужно то, что 
можно увидеть… Им нужна картина того, ка-
ким будет результат, и нужно представление 
о том, как этот результат отразится на них» 
[7, с. 88–89].

Имеется мнение о сравнении стратегии с 
«игрой». Игра – ситуация стратегической вза-
имозависимости: результат выбора зависит от 
вариантов, выбранных другими людьми, дей-
ствующими с определенной целью.

Однако объектом моего исследования яв-
ляется не просто «стратегия», а система стра-
тегического управления товарным рынком. 
Поэтому стратегию управления следует рас-
сматривать в контексте с понятием «товарный 
рынок».

По нашему мнению, наиболее полное опре-
деление «рынку» (включая товарный рынок), 
с методологической точки зрения, приводит 
известный социологэкономист В. В. Радаев, 
который выделяет четыре принципиально раз-
личных метода: феноменологический, исто-
рикогенетический, теоретического модели-
рования и статистический. В соответствии с 
первым подходом рынок рассматривается как 
продукт взаимодействия его участников; со 
вторым – рынок изучается как место торгов-
ли и как совокупность организационных форм 
(например, как совокупность конкурирующих 

 

Рис. 2. Составляющие стратегии субрынков
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торговых форматов); с третьим – рынок пред-
ставляет общий механизм координации хозяй-
ственных действий (например, саморегули-
рующий механизм сбалансирования спроса и 
предложения); с четвертым – позволяет анали-
зировать рынок как совокупность дифферен-
цированных сегментов.

Отсюда, на наш взгляд, система стратеги-
ческого управления товарным рынком должна 
включать стратегию взаимодействия участни-
ков рынка; стратегию управления организа-
ционными формами рынка; стратегию управ-
ления в сфере координационного механизма; 
стратегию дифференцирования товарного 
рынка.

В систему основных категорий управления 
входят также такие понятия, как «стратегиче-
ский маркетинг» и «стратегическая конкурен-
тоспособность».

В современных условиях выбор и реали-
зация стратегии маркетинга опирается на со-
ответствующую организацию и систему пла-
нирования. Выделяются несколько звеньев 
организационной системы маркетинга: под-
разделения по сбору рыночной информации, 
ее обработке и выработке стратегических аль-
тернатив и предложений по стратегии; службы 
по планированию маркетинга; органы, при-
нимающие решения относительно стратегии 
маркетинга; подразделения, осуществляющие 
реализацию маркетинговой стратегии.

В настоящее время, подразделение субъ-
ектов товарного рынка по анализу информа-
ции и выработке стратегических альтернатив, 
представлено главным образом центром мар-
кетинговых исследований (рис. 3).

 

Рис. 3. Организационная структура стратегического маркетинга
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Здесь же следует отметить, что стратеги-
ческий маркетинг играет решающую роль в 
успехе экономической деятельности. Напри-
мер, западные ученые Д. Кревенс, М. Масре-
сон [8, с. 3–20] считают, что в основу страте-
гического маркетинга должны быть заложены 
преимущества стратегии рыночной ориента-
ции в следующих направлениях: 

• стратегия рыночной ориентации обеспе-
чивает достижение конкурентного преимуще-
ства;

• функция маркетинга является ключевым 
процессом экономической деятельности ком-
пании;

• изменение организационной структуры 
компании предполагает новый взгляд на ха-

рактер взаимоотношений компании с ее по-
требителями;

• осознание компанией нужд своих потре-
бителей, действий конкурентов и характера 
рыночной ситуации предполагает участие в 
этом процессе всего персонала;

• разработка различных процедур страте-
гии является непреложным условием сохране-
ния конкурентного преимущества.

Стратегический маркетинг включает в себя 
стратегический выбор, который относится к 
решениям о будущем организации и ее реак-
ции на многие факторы давления и влияния, 
основанные на различных стратегических ва-
риантах. Наиболее удачные стратегические 
варианты, на мой взгляд, приводятся в запад-
ной экономической литературе (рис. 4).

 

Рис. 4. Стратегические варианты субрынков

Одним из ведущих стратегических вариан-
тов выступает бизнесстратегия, которая по-
зволяет организации лучше конкурировать.

В настоящее время существует несколько 
общих рыночных стратегий для достижения 
конкурентного преимущества:

• стратегия «без измен», объединяющая 
низкую цену и низкую воспринимаемую до-
бавленную стоимость; 

• стратегия низкой цены, обеспечиваю-
щая ниже, чем у конкурентов, цену при такой 
же, как и у конкурентных товаров, добавлен-
ной стоимости;

• стратегия дифференциации направлена 
на то, чтобы предложить рынку товары, от-
личные от конкурентных товаров;

• гибридная стратегия – это одновремен-
но дифференциация и более низкие, чем у кон-
курентов, цены;

• стратегия фокусной дифференциации, 
означает предложение высокой воспринимае-
мой потребительной стоимости.

Более детальные исследования в этом на-
правлении отражены в трудах российских 
ученых.
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В исследованиях стратегии управления то-
варным рынком следует обратить внимание и 
на такое понятие, как стратегическая конку-
рентоспособность объекта, которая является 
теорией, методикой и практикой прогнозиро-
вания нормативов обеспечения конкуренто-
способности, управляемого объекта в буду-
щем, формируемые на входе системы. Целью 
стратегической конкурентоспособности яв-
ляется разработка нормативов конкуренто-
способности объекта на плановый период с 
использованием инструментов новой эконо-
мики.

Стратегическая конкурентоспособность 
во многом определяется принятием раци-
ональных стратегических решений, о чем 
свидетельствуют глубокие, фундаменталь-
ные исследования классика менеджмента 
П. Друкера. В принятии рациональных стра-
тегических решений П. Друкер предъявляет 
следующие требования к эффективным меж-
личностным взаимоотношениям: коммуника-
ции, командная работа, саморазвитие, разви-
тие других людей. В частности, он отмечает, 
что в последние двадцать лет коммуникации 
находятся в центре внимания, так как они 
считаются важнейшим фактором успеха. При 
этом, концентрация на собственном вкладе 
способствует коммуникационному многооб-
разию и благодаря этому делает возможной 
эффективную командную работу.

П. Друкер считает, что индивидуальное са-
моразвитие, а также развитие других людей 
также способствует принятию эффективных 
стратегических решений.

Таким образом, если брать обобщенную 
категорию «стратегия управления» (которая 
включает понятия «стратегический менед-
жмент», стратегическая конкурентоспособ-
ность), то мнения многих ученых совпадают 
и определяют ее как деятельность по эконо-

мически эффективному достижению перспек-
тивных целей организации на основе удержа-
ния конкурентных преимуществ и адекватного 
реагирования на изменения внешней среды. 
При этом сущность характеризуется специфи-
ческими целями и эффективностью, приобре-
тенной с учетом внешней среды, а завоевание 
и удержание конкурентного преимущества 
рассматриваются как средство достижения 
стратегически значимых результатов.

Словом, основными ключевыми словами в 
стратегии управления можно выделить «эко-
номическую эффективность», «конкурентные 
преимущества» и «перспективные цели».
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