ГЛАВА 1.
ЭВОЛЮЦИЯ СТРАТЕГИЧЕСКОГО МЕНЕДЖМЕНТА В XX ВЕКЕ В СВЕТЕ ПОСЛЕДОВАТЕЛЬНО СМЕНЯЮЩИХ ДРУГ ДРУГА КОНЦЕПЦИЙ ФОРМИРОВАНИЯ И ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ РЫНОЧНЫХ ОТНОШЕНИЙ

Данный симбиоз двух взаимодополняющих научных течений - управленческого и эко​номического - отчетливо прослеживается на протя​жении всей "рыночной" истории общества и в четко структурированной форме нашел свое отражение в одной из последних (опубликованной на русском языке в 1999 г.) работ общепризнанного классика экономической теории Игоря Ансоффа "Новая корпоративная стратегия"2:

"Две фундаментальных гипотезы микроэкономики состоят в следующем:
1) товары/услуги, предлагаемые покупателям, не дифференцированы;
2) единственным критерием покупателя при совершении покупок является минимизация общих затрат.
 Эти предположения были верны для развитых стран в течение первой половины XX в., микроэкономическая теория полностью объясняла действительность. Оптимальная стра​тегия делового успеха была проста: минимизация стоимости производимых товаров и про​дажа их по цене, равной или меньшей, чем стоимость продукции конкурентов.
Но во второй половине XX в. факторы рыночного успеха изменились. Покупателей уже не прельщает стандартный продукт по наименьшей цене. Они (покупатели - Прим. авт.) хотят, чтобы товар обладал набором функций и характеристик, удовлетворяющих их вкусы, социальный статус, покупательную способность. В результате способность предложить товар, удовлетворяющий специфические потребности определенной группы покупателей, стала критическим фактором успеха, а дифференцирование товара - важной конкурентной стратегией".

       В последнюю четверть XX века в микроэкономической теории делается неявное "предположение о том, что:

Гриненко Г.В., История Философии: Учебник. - М.:Юрайт-Издат, 2004. - стр.369. „Ансофф и. (при содействии Дварда Дж.Макдоннела), "Новая Корпоративная Стратегия" / Пер. с л. под ред. Ю.Н. Кантуровского.- СПб: Издательство "Питер", 1999 - 416 с. (Серия "Теория и прак-менеджмента")
"Потребители обладают полной ин​формацией и осознают не только раз​ницу в цене, но и в наборе функций и рабочих характеристик предлагаемых товаров/услуг. Но опыт показывает, что покупки совершаются, скорее, под влиянием имиджа товара или услуги. Далее коммерческие фирмы обнаружи​ли, что вкусами и предпочтениями по​требителей можно управлять, что с помощью грамотной рекламы и умелого продвижения товара создаются новые потреб​ности ."
Это привело к тому, что еще одной важной стратегией стало "дифференцирование рынка (или имиджа товара)..."

Таким образом, по мнению И.Ансоффа, в последнюю четверть XX в. для успеха ком​паний существенно важными стали следующие стратегии:

1. Стратегия максимизации доли рынка (историческая);
2. Стратегия роста, обеспечивающая будущее развитие фирмы;
3. Стратегия дифференцирования рынка (рыночной ниши), связанная с созданием у покупателей положительного имиджа товаров/услуг компании;
4. Стратегия дифференцирования товаров/услуг (продуктовой ниши), на​правленная на восприятие отличия товаров/услуг компании от продукции конкурентов.
Делая такой вывод о перспективах дальнейшего совершенствования Стратегического менеджмента, И. Ансофф исходит из того, что "согласно микроэкономической теории, успех на рынке зависит исключительно от цены товара или услуги. Считается, что наимень​шая цена позволяет фирме захватить максимальную долю рынка и снизить издержки благодаря эффекту масштаба. Тем самым компания превращается в производителя с наименьшими затратами и максимизирует и объем продаж, и прибыль".
МАРКЕТИНГОВАЯ» И «ИНФОРМАЦИОННО-МАРКЕТИНГОВАЯ» КОН​ЦЕПЦИЯ Ф. КОТЛЕРА
Практически одновременно с И. Ансоффом, другой общепризнанный классик экономической теории и один из основоположников маркетингового подхода к анализу рынка Филипп Котлер в своей регулярно переиздаваемой в России работе "Основы Марке​тинга" предложил промышленным предприятиям несколько иную формулу достижения коммерческого успеха на рынке :
"Концепция маркетинга утверждает, что залогом достижения целей орга​низации являются определение потреб​ностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами".
При этом, для разработки стратегии эффективного развития компании в усло​виях постиндустриального рынка конца XX в. он рекомендовал промышленным предприятиям руководствоваться тем принципом, что: "Прибыль можно поднять с помощью уве​личения роста сбыта существующих товаров, снижения текущих издержек или того и друго​го вместе. Сбыт можно увеличить, благодаря завоеванию большей доли отечественного рынка или выходу на новые зарубежные рынки. Именно это и становится текущими задача​ми фирмы в сфере маркетинга".
Опираясь на вышеприведенный принцип и развивая (дополняя) "ценовую" концепцию рыночного спроса И.Ансоффа, Ф. Котлер выделил 3 основных группы стратегий роста ком​пании, которые на данный момент признаны большинством экономистов в качестве эталон​ных:

Таблица 1.1. Эталонные стратегии по Ф. Котлеру
	
	Группа Стратегий
	Входящие в нее разновидности (подгруппы)

	1
	Стратегии концентрированного (интенсив​ного) роста, связанные с изменением продукта и/или рынка и не затрагивают другие элементы
	1.1. Глубокое (с помощью агрессивного маркетинга) внедрение на рынок

	
	
	1.2. Расширение границ рынка

	
	
	1.3. Совершенствование товара

	2
	Стратегии интегрированного роста, исполь​зуемые, когда фирма развивает производство и повышает рентабельность, контролируя страте​гически важные звенья в цепи производства и продажи товаров ("поставщиков", "каналы сбы​та", "конкурентов")
	2.1. Обратная (регрессивная) верти​кальная интеграция (приобретение или установление контроля над поставщи​ками)

	
	
	2.2. Вперед идущая (прогрессивная) вертикальная интеграция (приобрете​ние или установление контроля над системой распределения и сбыта)

	
	
	2.3. Горизонтальная интеграция (при​обретение или установление контроля над рядом предприятий-конкурентов)

	3
	Стратегии     диверсификационного     роста (диверсификации), прежде всего, связанные с состоянием  или изменением продукта,  рынка, отрасли, конкурентной позиции, технологии.
	3.1. Концентрическая (центрированная) диверсификация (поиск возможности производства новых товаров на уже имеющемся оборудовании)

	
	
	3.2. Горизонтальная диверсификация (поиск возможности производства но​вых товаров с помощью новых техноло​гий и на новом оборудовании, но в рамках своей, ставшей уже привычной отрасли)

	
	
	3.3. Конгломератная диверсификация (поиск возможности производства но​вых товаров с помощью новых техноло​гий и на новом оборудовании, но в рамках своей, ставшей уже привычной отрасли)


В противоположность стратегиям инвестиционной активности современные экономи​сты (в частности, Л.Г. Зайцев, М.И. Соколова1, В.В. Уваров2) выделяют также еще и 4-ую группу стратегий - целенаправленного сокращения, перечень и описание которых приведе​ны в Таблице 1.2.
1
Зайцев Л.Г., Соколова М.И., "Стратегический Менеджмент" /учебник/ -   М., Изд-во "Экономисть",
2004 - 413 с.
2
Уваров В.В., "Стратегический менеджмент и внешнеэкономическая политика", Монография - М., Изд-
во ГОУВПО ВАВТ Минэкономразвития России, 2002. - 224 с. - с учетом корректировки в рамках курса
Таблица 1.2. Стратегии целенаправленного сокращения
	
	Группа Стратегий
	Входящие в нее разновидности (подгруппы)

	4
	Стратегии    целенаправ​ленного        сокращения (свертывания), предпола​гающие   продажу   хозяйст​венного подразделения или выделение его в самостоя​тельную структуру.
	4.1. Собственно стратегия сокращения (свертывания) -предполагает продажу хозяйственного подразделения или выделение его в самостоятельную структуру

	
	
	4.2. Стратегия сбора (снятия) урожая - предполагает отказ от долгосрочного взгляда на бизнес в пользу максимизации доходов в краткосрочной перспективе

	
	
	4.3. Стратегия ликвидации - представляет собой предельный случай стратегии целенаправленного сокращения (фактиче​ски - речь идет о ликвидации (закрытии) в течении коротко​го периода времени хозяйственного подразделения фирмы либо отказе фирмы от некоторых направлений своей дея​тельности)

	
	
	4.4. Стратегия минимизации расходов


Кроме того, ряд современных экономистов (в частности, авторы данной работы1, Н.А. Левченко2) дополняют классическую матрицу эталонных стратегий Ф. Котлера их новыми разновидностями, сводный перечень которых приведен в Таблице 1.3.
Таблица 1.3. Дополнительные разновидности эталонных стратегий
	
	Группа Стратегий
	Входящие в нее разновидности (подгруппы)

	1
	Стратегии      концентриро​ванного      (интенсивного) роста
	1.4. Стратегия транснационализации хозяйственной дея​тельности предприятий как такая форма интернационализа​ции, при которой интернационализируются не только товар или услуга, но и создается свое производственное, сбытовое или финансовое предприятие за рубежом. На этой стратегии основывается деятельность и развитие ТНК. В такой трактовке стратегия транснационализации не является прямым синони​мом ни интернационализации хозяйственной деятельности, ни интеграции последней.

	
	
	Стратегия интернационализации (экспорт - прямой или че​рез посредников, прямые промышленные инвестиции, контрактные системы - концессия лицензии, франшиза, договор управления)


лекций "Теория менеджмента" на президентской программе "Внешнеторговый Менеджмент" 2004-2005 гг.
1
Уваров В.В., "Стратегический менеджмент и внешнеэкономическая политика", Монография - М., Изд-во ГОУВПО ВАВТ Минэкономразвития России, 2002. - 224 с. - - с учетом корректировки в рамках курса лекций "Теория менеджмента" на президентской программе "Внешнеторговый Менеджмент" 2004-2005 гг.
С точки зрения анализа структуры рынка и определения конкурентной позиции (ста​туса) фирмы на рынке интерес представляет концепция А. Мартинет1, отраженная в сле​дующей схеме:
Схема 1.1. Стратегии менеджмента по А. Мартинет
	
	
	
	
	Глобальное господство через низкие издержки
	

	
	Внутриотрас​левые страте​гии
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Дифференциация
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	Концентрация
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	Выход
	

	
	
	
	
	
	

	
	Межотрасле​вые стратегии
	
	
	

	
	
	
	Вертикальная интеграция
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Стратегия цепочки
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	Стратегия диверсификации
	

	
	
	
	
	
	

	
	Межфирменные стратегии
	
	
	
	

	
	
	
	Стратегия разделения
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Стратегия внешнего роста
	

	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	Стратегия интер​национализации
	
	Стратегия экспорта
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	Стратегия прямых промышленных инвестиций

	
	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	Стратегия контрактных систем
	

	
	
	
	


В то же время, другие современные исследователи (Мельничук Д.Б.2; Тренев Н.Н.3;) в рамках детализации все той же "маркетинговой" концепции Ф. Котлера ре​комендуют компаниям следующие "формулы" успеха на рынке:
1. Ориентация на "простые стратегии развития предприятия" по Н.Н. Трене​ву5: "слабого роста" (поддержание статус-кво, фокусировка на ограниченной или специаль​ной возможности), "сильного роста" (поглощения конкурентов, слияние с конкурентами, гео​графическое расширение), "стратегия ухода" и "комбинированные стратегии";
1
Martinet A. Ch. Strategic. Vuilbert, Paris, 1983, 220с.
2
Мельничук Д.Б., Формирование системы стратегического управления промышленным предприятием:
Дис. канд. экон. наук : 08.00.05 .-М.: РГБ, 2004 - 167 с. (на правах рукописи)
3
Тренев Н.Н. Стратегическое управление. Учебное пособие для вузов. - М.: "Издательство "ПРИОР",
2000.

2. Ориентация на многоуровневые маркетинговые стратегии: а) определение общего направления деятельности организации, б) определение направления управления отношениями с клиентами по компонентам 4Р, 4С и 4А; в) конкретизация стратегий "второ​го" уровня" .
Вместе с тем, в своей более поздней работе - "Маркетинг по Котлеру: Как соз​дать, завоевать и удержать рынок"4 (русская версия вышла в 2003г.) сам Ф.Котлер
внес весьма существенные коррективы в свою "маркетинговую" концепцию поведения про​мышленного предприятия на рынках с жесткой конкуренцией, введя понятие "трех уров​ней маркетинговой деятельности"5:
1. Маркетинг реагирования - как форма маркетинга, используемая в ситуации, когда нужды потребителя известны, а компании способны предложить реальное решение для их удовлетворения;
2. Предвосхищающий маркетинг - как готовность компании заблаговременно понять, когда латентная потребность станет реальной.
3. Маркетинг, формирующий запросы - как способность компании предложить на рынке продукты и услуги, о которых никто еще не просил, так как просто не знал об их существовании.
С этих позиций Ф. Котлер дополняет свою "формулу успеха" необходимостью учета компанией еще пяти факторов рынка:
· совершенствование технологии;
· расширяющиеся международные связи (глобализация);
· дерегулирование национальных экономик;
· приватизация;
□
обучение менеджеров,

а для повышения прибылей компаний рекомендует им не только стимулировать сбыт, сокращать издержки и завоевывать большую долю отечественного и зарубежного рынков, но еще и:

· обеспечивать более высокое, чем у конкурентов, качество товара;

· обеспечивать более высокое, чем у конкурентов, качество обслуживания;

· обладать способностью к адаптации и ориентации на потребителя;

· постоянно совершенствовать товар;

· регулярно внедрять новинки;

· завоевывать быстроразвивающиеся рынки (за счет межотраслевой диверсификации производства);

· постоянно превосходить ожидание потребителя (предлагая товары более высокого ка​чества, дополнительные услуги, удобства, ориентированные на потребителя, возмож​ность возврата и гарантии - и все это по более низкой цене)

В дополнение ко всему вышесказанному, в той же самой работе1, экстраполируя свою маркетинговую концепцию на рынок XXI века и пытаясь спрогнозировать основные тенден​ции его развития, Ф. Котлер корректирует свой подход к анализу рыночных возможностей компании с чисто "потребностно-конкурентного" на "информационно-маркетинговый". При этом он вводит понятие "информационной экономики"2, которая в XXI веке должна прийти на смену постиндустриальной, и "электронного маркетинга", который, он рас​сматривает с точки зрения использования технологии Интернет для совершенство​вания методики маркетинговых исследований, повышение эффективности рек​ламы, расширения каналов сбыта и продвижения товаров, окончательного пере​хода на систему "электронных" платежей" и упрощения (как для производителей, так и потребителей) процедуры обслуживания клиентов.
«КОНКУРЕНТНАЯ» КОНЦЕПЦИЯ М. ПОРТЕРА
Наконец, третий общепризнанный классик экономи​ческой теории и ярый приверженец рынка абсолютно свободной конкуренции М.Портер в своих работах "Международная конкуренция" (1993)1 и "Кон​куренция" (2000)2 последовательно отстаивает следующий концептуальный подход к разработке промышленным предприятием высокоэффективной стратегии поведения на постиндустри​альном рынке конца XX в.: "Позицию фирмы в отрасли определяет конкурентное преимущество, причем под позицией в отрасли подразумевается подход фирмы в целом к конкуренции, а не только ее продукция или то, на кого она рассчи​тана"3.
В рамках разработанной М. Порте​ром концепции/ "суть конкуренции выра​жается пятью силами:
1. Угрозой появления новых конкурен​тов;
2. Угрозой появления товаров и услуг заменителей;
3. Способностью покупателей торго​ваться;
4. Способностью   поставщиков   ком​плектующих изделий торговаться;
5. Соперничеством уже имеющимися конкурентами между собой.
"... Эти пять сил конкуренции определяют прибыльность отрасли, потому что они влияют на цены, которые могут диктовать фирмы, на расходы, которые им придется нести, и на размеры капиталовложений, необходимых для того, чтобы конкурировать в этой отрас​ли".
Схема 1.2. Пять сил, определяющих конкуренцию в отрасли
Базируясь на вышеприведенном предположении о главенствующей роли конкуренции в функционировании постиндустриального рынка конца XX в. М.Портер выделяет 3 вариан​та стратегий, позволяющих фирме добиться усиления конкурентных позиций и, соответст​венно, успеха на рынке:
1.
Стратегия   лидерства    по    издержкам
(снижение полных издержек производства);
2.
Стратегия   широкой   дифференциации
(придание товару (услуге) специфических черт в рамках ключевых (стержневых) компетенций их производящей фирмы);
3.
Сфокусированная стратегия рыночной
ниши (основанная на низких издержках и ориентиро​
ванная на узкий сегмент покупателей либо основанная
на дифференциации продукции, с целью обеспечения
представителей выбранного сегмента товарами и услу​
гами, наиболее полно отвечающими их вкусам).
При этом М. Портер считает, что "фирма, не развивающая свою стратегию в одном из трех указанных направлений, а выбравшая какой-то серединный путь, окажется в весьма посредствен​ном стратегическом положении"1.
С другой стороны, М. Портер видит дальнейшие перспективы развития рынка в XXI веке только в русле:
· Фокусировки на создании специализированных факторов (разработке специализиро​ванных программ обучения менеджеров, стимулировании университетских исследова​ний, направленных на решение проблем отрасли и т.д., деятельность торговых объеди​нений и, что наиболее важно, частные инвестиции компаний);

· Избежания вмешательства со стороны правительств, ВТО, ЕБРР и МВФ - Прим.авторов в факторы и валютный рынок;

· Строгого соответствия продуктов стандартам безопасности и охраны окружающей сре​ды;

· Сильного ограничения прямой кооперации между соперниками в отрасли;
· Продвижения целей, ведущих к устойчивому инвестированию;
· Прекращения регулирования конкуренции;
· Проведения сильной внутренней антитрестовской политики;
· Отказа от зарегулированности в торговле.
