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В статье рассмотрены стратегии и навыки ведения бизнеса в малых и средних

организациях. В первой части описаны общие распространенные стратегии и

инструменты ведения бизнеса. Далее показаны различия между стратегиями ведения

крупного и малого бизнеса. В завершающей части обсуждены навыки и стратегии,

необходимые для успешного ведения малого и среднего бизнеса. 
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In this article, the strategies and skills necessary for managing small and medium-sized

organizations are considered. In the first part of the article, the general widely used strategy and

instruments of running business are described. Further, the distinctions between strategies of man-

aging large businesses in comparison with the small ones are discussed. Finally, the skills and

strategies necessary for successful running of small and medium-sized business are reviewed.
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Постановка проблемы. Бизнес-стратегии служат ключом к успеху как в

малом и среднем бизнесе, так и в крупных компаниях. Хорошая стратегия

позволяет компании выгодно позиционировать себя на рынке, дифференци-

роваться от своих конкурентов, объединять и координировать усилия кол-

лектива компании в одном направлении. Обычно под бизнес стратегиями

понимается долгосрочное планирование. 

Д. Джонсон и др. определяют стратегию как направление и сферу дея-

тельности организации в долгосрочной перспективе, которая достигает пре-

имущества в меняющейся среде с помощью конфигурации ресурсов и компе-

тенций [16]. 

Б. Хендерсен, основатель «Бостон Консалитинг Групп», пишет, что стра-

тегия – это тщательный поиск плана действий, который приведет к конку-
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рентному преимуществу бизнеса и преумножит его. Разница между вами и

вашими конкурентами является основой для вашего конкурентного преиму-

щества [15]. 

Большое количество литературы описывают стратегии ведения бизнеса

крупных корпораций, однако стратегиям и навыкам, применимым к развитию

предприятий малого и среднего бизнеса, уделяется недостаточно внимания. 

Анализ последних исследований и публикаций. Вопросы стратегий ведения

и развития бизнеса освещены в трудах всемирно известных ученных-класси-

ков развитых стран: И. Ансоффа [10], Д. Барней [11], П. Друкера [12], Ф. Кот-

лера [17], Е. Пенроуз [18], М. Портера [5], Б. Хендерсена [15]. 

Среди казахстанских авторов значительный вклад в изучение проблем

бизнес стратегий и предпринимательства сделали такие ученые как Д.А. Айт-

жанова [1], Т.А. Джумагельдиева [3], К.А. Сагадиев [6], С.С. Сатубалдин [7],

А.Н. Токсанова [8], О.А. Яновская [9]. 

Цель исследования – рассмотреть известные стратегии и навыки ведения

бизнеса успешных компаний, определить различия между стратегиями

ведения бизнеса крупных компаний и компаний малого и среднего бизнеса, а

также, на основе проведенного обзора литературы, выявить стратегии и

бизнес навыки, которые могут быть применимы в малом бизнесе. 

Основные результаты исследования. 
Матрица Ансоффа. Одним из самых известных подходов к разработке

бизнес-стратегий, как в малом, так и в среднем бизнесе является концепту-

альная основа одного из родоначальников концепции стратегического ме-

неджмента И. Ансоффа – «Матрица Ансоффа» [10]. Данная концептуальная

основа позволяет идентифицировать возможности для роста организации.

Она представляет 4 стратегии роста в форме матрицы. 

Таблица 1. Матрица Ансоффа [10]

Из табл. 1 видно, что данная матрица имеет два параметра – «продукты»

и «рынки». Матрица приводит структурированный метод оценки потенциаль-

ных стратегий роста. 

1. Стратегия проникновения на рынок – в этом случае фирма будет кон-

центрировать усилия на продаже большего объема своей продукции существу-

ющим клиентам для увеличения доли рынка. 
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2. Стратегия разработки нового продукта – требует изменения операци-

онных процессов и научно-исследовательской деятельности, оценки нужд

потребителей, использования своего бренда для представления нового про-

дукта существующим клиентам. 

3. Стратегия расширения рынка связана с развитием новых рынков или

рыночных сегментов для существующих продуктов и услуг фирмы. 

4. Диверсификация – концентрация усилий будет направлена на развитие

новых продуктов и услуг, а также продажу их новым рынкам. Данная стратегия

считается самой рискованной, так как у компании мало опыта (или он

отсутствует), поскольку она выходит на новый рынок с новой продукцией. 

Вышеупомянутая матрица не дает итогового решения следования конк-

ретному направлению, но предлагает различные альтернативы, с помощью

которых можно достигнуть миссии или роста [10].

Критику данной матрицы приводит С. Харпер. Он обсуждает стратегию

проникновения на рынок, утверждая, что нет ничего предпринимательского в

этой стратегии. Согласно С. Харперу, компания может быть успешной, следуя

этой стратегии, когда рынок растет, однако после того, как рынок насыща-

ется, соревнование становится интенсивным. Большинство исполнительных

директоров считают данную стратегию безопасной, так как она не подразуме-

вает значительных изменений. Но С. Харпер утверждает, что данная стратегия

опасна тем, что компания встречается с повышенной конкуренцией, менедж-

мент компании не обращает внимания на возникшие возможности, новые

технологии, что может сделать продукцию и услуги компании устаревшими в

течение одних суток [14]. 

Он также критикует стратегию расширения рынка, утверждая, что это

стратегия краткосрочного типа и тоже не содержит предпринимательского

духа. Следуя этой стратегии, фирма не уменьшает риски устаревания ее про-

дуктов/услуг и снижения потребительского спроса. С. Харпер также считает

остальные стратегии матрицы устаревшими и приводит стратегии, которые

актуальны сегодня [14].

Вместо этих стратегий С. Харпер предлагает свои альтернативные страте-

гии. Первая стратегия, которую предлагает С. Харпер, называется стратегией

инновации продукта. В данной стратегии фирма должна обращать внимание

на нужды потребителей, как и в стратегии развития продукта, но дополни-

тельно она должна создавать продукт повышенного качества с помощью раз-

работки новых технологий. Другая стратегия, которую предлагает автор, явля-

ется стратегией создания нового рынка. Данная стратегия включает два риска:

1) фирма выходит на новый рынок; 2) у фирмы нет или мало опыта работы в

этом рынке. Стратегия создания рынка включает выявление развивающегося

рынка и предоставления продуктов уже устоявшихся рынков. Примерами мо-

гут быть отели, которые внедрили технологии телекоммуникации, такие как

телеконференции. Данные организации предвидели, что бизнесмены пред-

почтут телеконференции полетам на самолетах. Преимущество этой страте-

гии заключается в том, что не нужно разрабатывать новый продукт. Необходи-

мо взять уже существующие технологии, получить лицензионное соглашение

или учредить совместные предприятия и представить продукт развивающим-
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ся рынкам. Согласно С. Харперу менеджмент должен предвидеть нужду по-

требителей или институтов раньше своих конкурентов [14]. 

Кайдзен. Широко распростроненной философией бизнес-развития, про-

изошедшей от японских всемирно известных компаний, является философия

управления бизнесом «кайдзен». Японский экономист И. Масаки пишет, что

стратегия «кайдзен» – это ключ к конкурентоспособности Японии на гло-

бальном уровне. Она является центральной концепцией японского менедж-

мента [4].

Различные литературные источники подтверждают, что «кайдзен» акту-

альна не только для крупного бизнеса, но и для малого и среднего бизнеса

(МСБ). 

Д. Сокефан и др. проводили исследования того, как техника «кайдзен»

влияет на рентабельность и жизнеспособность малого и среднего бизнеса,

проанализировав 2685 предприятий МСБ. Исследования показали, что

субъекты МСБ, которые внедрили технику управления затратами «кайдзен»,

были более успешны в получении информации о затратах и это приводит к их

выживанию и прибыльности в отличие от других компаний [19]. 

Малый бизнес – это не большой бизнес маленьких размеров. Один из

авторов, глубоко исследовавший проблемы предпринимателей в США, явля-

ется М. Гербер. Он изучает малый бизнес на стадии его развития. М. Гербер

анализирует основные причины, по которым закрывается малый бизнес

США. Он описывает стадию взросления малого бизнеса. Прежде всего, автор

объясняет, почему многие владельцы малых предприятий работают чрезмерно

напряженно, и их нагрузка превышает иногда нагрузку наемных работников;

при этом их усилия не всегда приводят к успеху. Когда малый бизнес расши-

ряется, его владельцам необходимо адаптироваться к изменениям и быть

только хорошим специалистом не достаточно [2]. Необходимо как личность

совмещать в себе качества эффективного менеджера и предпринимателя, как

описано в табл. 2. 

Таблица 2. Личностные качества, которые должен совмещать

в себе предприниматель [2]

М. Гербер считает, что если бизенсом будет управлять только специалист,

то с увеличением потока клиентов подобный предприниматель в одиночку не

сможет справиться со вем объемом. Цель же создания бизнеса заключается в

прекращении осуществления лишь технической работы и создании рабочих
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мест для других специалистов, в развитии динамичных и открытых отноше-

ний с сотрудниками [2].

Данные аргументы подтверждаются в работе С. Гормана и Р. Дорана, ко-

торые утверждают, что стремление к росту обычно заставляет менеджера/вла-

дельца приобретать новые навыки и превращаться из «труженика» в менед-

жеры. Рост многих предприятий малого и среднего бизнеса прекращается, так

как менеджеры не могут измениться. По мере роста и развития увеличивается

нужда во внедрении формальных структур, системах, процедурах и мерах

контроля. В части этого процесса многие предприниматели внедряют сис-

темы стратегического планирования. Важнейшим компонентом в системе

планирования в больших организациях является организационная миссия.

По мере роста менеджер начинает отдаляться от работников и обнаруживает,

что его предпринимательское видение разделяется не всеми сотрудниками,

инвесторами. Один из выходов в этом случае – внедрение систем финансо-

вого и стратегического планирования, а также систем контроля [13]. 

М. Гербер также концентрирует внимание читателей на создании успеш-

ной бизнес-модели и рассказывает про франшизы в малом и среднем бизнесе.

Он утверждает, что именно франчайзиноговая система видения бизнеса дает

предпринимателю возможность успешно управлять бизнесом и работать над

бизнесом, а не в нем. Он приводит следующий ряд правил успешной модели:

1. Модель должна предоставлять ценность для клиентов, работников, по-

ставщиков и других участников вашего бизнеса, мотивируя их.

2. С помощью модели можно будет управлять сотрудниками с минималь-

ной квалификацией.

3. Модель будет способствовать безупречному порядку.

4. Все функции будут задокументированы в руководствах.

5. Модель будет представлять клиентам одни и те же ожидаемые результа-

ты.

6. В модели необходимо постоянно использовать унифицированные цве-

та, формы, а также кодирование оборудования [2].

Менеджмент малого бизнеса – это особое направление, характеризуемое

жестким ограничением в финансовых ресурсах, недостатком подготовленно-

го персонала, краткосрочным управленческим видением, связанным с вола-

тильностью конкурентной среды. Ликвидность должна быть самой приори-

тетной задачей. Многие бизнес модели большого бизнеса не могут быть при-

менены в малом бизнесе. Обычно подобные модели подразумевают стабиль-

ное состояние, которое редко меняется. Большинство малых компаний дости-

гают хороших результатов при консервативных темпах роста. Малый бизнес

не может позволить себе многих видов профессионального сервиса. Менед-

жер/владелец малого бизнеса нуждается в широком кругозоре и умении тер-

петь беспорядок, принимать различные роли, не отклоняясь от основных

принципов [20]. 

Т. Зиммерер убежден, что у стратегического планирования МСБ есть свои

особенности. Он приводит следующие рекомендации в отношении стратеги-

ческого плана МСБ. План должен быть:

1) относительно краткосрочным, рассчитанным на 1–2 года;
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2) не чрезмерно формальным и не чересчур структурированным;

3) подготавливаться с участием работников организации и внешних кон-

сультантов для надежности и всесторонности;

4) не начинаться с постановки целей, так как постановка целей может

помешать творческому процессу стратегического менеджмента;

5) гибким, так как конкурентная среда меняется быстро, и никакой план

не может быть постоянным;

6) построен на основе стратегического мышления, соединяя краткосроч-

ные цели с долгосрочными [21]. 

Выводы и перспективы дальнейших исследований. Как показал обзор лите-

ратуры, стратегии ведения крупного бизнеса существенно отличаются от

стратегий ведения бизнеса в малых компаниях. 

Во-первых, крупный бизнес уже достиг определенных высот и не так

чувствителен к проблемам выживания и развития, как малый бизнес. Если

рассмотреть стадии развития малых компаний, можно увидеть, что на первых

этапах все зависит от собственников бизнеса. Они являются основным источ-

ником энергии, идей и основными организаторами. Трансформация малого

бизнеса начинается с его создания. В периоды трансформации меняется не

только бизнес-структура и модели, но и личности предпринимателей. Для

того, чтобы расширить свой бизнес, предприниматель должен быть не только

хорошим специалистом, но уметь эффективно делегировать нагрузку на

других членов своей команды. Чтобы у него это получалось, он должен суметь

построить систему, которая не будет требовать от него полного погружения в

техническую часть и выполнения всей работы. При этих обстоятельствах у

него будет возможность развивать свой бизнес всесторонне. 

Другими навыками, которыми должен обладать владелец малого бизнеса,

является умение управлять наличностью. По мере развития бизнеса с увеличе-

нием клиентской базы и необходимостью инвестирования в основные фонды,

вопрос управления наличностью становится актуальным. Многие предприя-

тия МСБ уходят из бизнеса в связи с тем, что привлекают чрезмерно большие

финансовые обязательства и не умеют управлять ликвидностью своих ком-

паний. 

Владельцы малого и среднего бизнеса должны быть универсалами и уметь

выступать в разных ролях, особенно на начальном этапе развития их компа-

ний. Они должны иметь навыки эффективного продвижения своей продук-

ции, подбора нужного персонала. Кроме того, на наш взгляд, с самого начала

бизнеса предприниматели должны обладать лидерскими способностями и

уметь мотивировать других людей в связи с тем, что без необходимой рабочей

силы бизнес не сможет реализовать свой потенциал. 
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