1. Стартовые предпосылки
1.1 Введение. Факты, комментарии, рассуждения
(яркие примеры, факты, рассуждения относительно выпуска конкурентоспособной продукции; суть и содержание стратегического планирования в условиях конкуренции; связь курса стратегического планирования с другими дисциплинами)
К появлению стратегического управления привело саморазвитие нашей цивилизации, основывающееся на последовательно сменяющих друг друга так называемых технологических способах производства.
Технологический способ производства представляет собой систему техники и методов ее использования. Он основывается на крупной технической идее (группе взаимодополняющих идей, изобретений), внедренных в практику. Сначала такая идея постепенно охватывает все сферы производственной деятельности общества, затем примерно такой же период совершенствуется до тех пор, пока не будут исчерпаны все ее возможности. К этому моменту созревает новая идея (группа идей), становящаяся основой нового технологического способа производства. Смена способов производства резко активизирует социально-экономическую жизнь общества.
Первый технологический способ производства (доиндустриальный) связан с неолитической революцией, которую историки относят к периоду 10-12 тыс. лет назад. Он основывался на примитивных ручных орудиях, приводимых в движение природными силами (водой, ветром, мускульной энергией), и многие тысячелетия был основой вялотекущей хозяйственной жизни.
Современная научно-техническая революция, которая зародилась в 1940-х гг., но по-настоящему "набрала силы" в 1970-е гг., положила начало новому способу производства — постиндустриальному, основывающемуся на принципиально новых технологиях (информационные технологии, нанотехнологии, биотехнологии и пр.).
Технологический способ производства, в свою очередь, можно разделить на отдельные этапы, связанные со сменой в его рамках поколений техники. Этот процесс является циклическим.
Выдающийся советский экономист 1920―30-х гг. Н.Д.Кондратьев, изучив мировую научно-техническую и хозяйственную динамику за полтора века, прошедших с момента начала промышленного переворота, выделил так называемые большие циклы (волны) конъюнктуры продолжительностью в среднем 50-60 лет, состоящие из двух фаз (волн).
В рамках первой (повышательной) фазы (волны), когда происходит формирование нового поколения техники, имеет место сравнительно стабильный и быстрый экономический рост, сопровождаемый, однако, многочисленными социальными и политическими катаклизмами — войнами, революциями и пр.
На второй (понижательной) фазе (волне), которая соответствует периоду совершенствования технических идей, охвата ими всех сфер производства, темпы экономического развития существенно замедляются, углубляются кризисы, однако гораздо спокойнее протекает социальная и политическая жизнь.
Таким образом, большие циклы не отменяют средние (продолжительностью 8—10 лет). Последние как бы скользят по их поверхности, накладываются на них, увеличивая как положительный, так и отрицательный эффект.
Рассмотрим в свете сказанного мировую историю последних двух с лишним столетий.
Первый большой цикл, по мнению Кондратьева, продолжался с конца XVIII по середину XIX в.
Его повышательная волна совпала с разгаром промышленной революции, которой предшествовал ряд значительных технических изобретений (прежде всего паровая машина). В этот период экономика большинства цивилизованных стран стабильно развивалась. Одновременно имела место высокая политическая активность (обретение независимости США, Французская революция, наполеоновские войны и пр.).
Начало пятого большого цикла конъюнктуры в первой половине 1990-х гг. сопровождалось ускорением в 2-2,5 раза темпов экономического роста при усилении политической нестабильности (теперь в форме терроризма).
Таким образом, появление стратегического управления было вызвано резким усилением нестабильности мирового хозяйства, основной причиной которой послужило совмещение во времени трех явлений:
1) смены технологического способа производства (индустриального на постиндустриальный);
2) понижательной волны большого цикла конъюнктуры, когда экономическая нестабильность резко возрастает;
3) среднесрочных циклических колебаний.
Нестабильность усиливалась нарастающим процессом интернационализации международной экономики, началом превращения ее в глобальную, результатом чего стала большая взаимная зависимость субъектов хозяйствования при одновременном обострении конкуренции между ними за ресурсы и рынки сбыта.
Одновременно завершалось формирование единого мирового рынка, что позволяло быстро перебрасывать ресурсы из страны в страну.
Еще одним фактором, усиливающим нестабильность, оказался научно-технический прогресс. Крупные открытия и изобретения, появлявшиеся с нарастающей быстротой, мгновенно сокрушали целые отрасли и направления хозяйственной деятельности людей и приводили к стремительному появлению новых.
На сегодняшний день общепринятыми отцами стратегического планирования по праву считаются Альфред Д. Чандлер, Кеннет Эндрюс и Игорь Ансофф.
Как бы не эволюционировало само по себе стратегическое управление, его главной целью по – прежнему остается формирование наиболее эффективных механизмов для развития и совершенствования деятельности предприятий в условиях постоянно меняющейся рыночной среды.
Исторический аспект показывает, что предприятия во все времена должны обеспечивать конкурентоспособность выпускаемой продукции. 
 Конкуренция является механизмом соперничества, состязательности участников рынка за право поиска своего покупателя, за возможность продажи товара на наиболее выгодных условиях, захвата определенной доли рынка и получении соответствующей прибыли. Она побуждает товаропроизводителя совершенствовать и обновлять свою продукцию, повышать ее качество, то есть делать ее конкурентоспособной.
Главными составляющими конкурентоспособности продукции (товара) служат следующие характеристики: технические (классификационные, нормативные, конструктивные, эргономические, экологические, эстетические), экономические (стоимость, расходы по доставке и вводу в эксплуатацию, энерго- и ресурсоемкость) и организационные (система скидок, гарантий, уровень сервиса).
Современный темп изменений в экономике является настолько большим, что стратегическое планирование представляется единственным способом формального прогнозирования будущих проблем и возможностей.  Стратегическое планирование обеспечивает высшему руководству: 
- средства создания плана на длительный срок;  
- основу для принятия решений, способствующих снижению риска при принятии решений; 
- интеграцию целей и задач структурных подразделений предприятия.  
Стратегическое планирование - это одна из основных функций стратегического управления и представляет собой процесс принятия решений по стратегическому предвидению (формирование стратегий), распределения ресурсов, адаптации организации к внешней среде, внутренней организации. По сути, это процесс создания и практической реализации генеральной программы действий предприятия. При этом главными задачами являются:
- определение целей и направлений деятельности фирмы;
- координация различных направлений деятельности;
- оценка сильных и слабых сторон фирмы, возможностей и угроз со стороны рынка;
- определение альтернативных вариантов реализации направлений деятельности;
- создание условий для эффективного распределения продукции.
С учетом различных точек зрения зарубежных и отечественных специалистов наиболее общей и целесообразной представляется следующая последовательность этапов стратегического планирования:
1) предварительная оценка состояния предприятия и влияния внешней среды. Данный этап имеет место только на действующих предприятиях;
2) поиск новой бизнес-идеи;
3) определение миссии предприятия;
4) формулирование стратегических целей и задач предприятия;
5) углубленный анализ и оценка внешней среды;
6) углубленный анализ внутреннего состояния и потенциала предприятия;
7) разработка базовой стратегии и анализ стратегических альтернативных стратегий;
8) выбор единой стратегии;
9) формулирование функциональных стратегий (маркетинга, НИОКР, производства, финансов и т.д.);
10) формирование продуктовой стратегии (бизнес-проекты);
11) разработка и утверждение стратегического плана - конечной цели стратегического планирования.
Стратегическому планированию наряду с общими присущи особые принципы: 
• стратегическая направленность анализа окружающей среды для определения ключевых проблем, существенно влияющих на функционирование предприятия, анализа альтернатив развития, выявления возможностей изменения существующих и появления новых тенденций и т. д.; 
• ориентация на легко адаптирующуюся к изменениям внешней и внутренней среды предприятия систему хозяйствования; 
• оптимизация временного горизонта решения стратегических задач; 
• ориентация на стратегические точки роста и приоритетные направления развития предприятия и его подразделений; 
• обеспечение оптимальной децентрализации при организации планирования; 
• взаимосвязь между стратегическим и тактическим планированием.
Стратегические планы предприятий нужны не только ему самому. Они должны служить основой для разработки и уточнения прогнозов экономического и социального развития страны. При этом взаимообмен достоверной информацией между предприятиями и вышестоящими органами и рыночной инфраструктурой должен быть добровольным и взаимовыгодным. 
Стратегическое управление является интегрирующим курсом, который объединяет различные разделы и дисциплины теории управления фирмой: менеджмент, маркетинг, экономика предприятия, финансовый менеджмент, информационные технологии.
Стратегическое планирование тесно связано с другими курсами: 
-  Экономическими – планирование, анализ, статистика;  
- Технологическими – внедрение новых технологий, техники, информатики, инновационной технологии и т.д.;  
- Управленческими  - менеджмент, теоретические основы, основы менеджмента, теория управления, управление персоналом, управление внешнеэкономической, инновационной деятельностью и т.д. Связь эта заключается в разработке концепций, способов и методов управленческой деятельности, а также в принятии управленческих решений на длительную перспективу и по различным направлениям, носящим комплексный характер. Планирование позволяет взглянуть на организацию как единое целое, объяснить почему некоторые фирмы развиваются и процветают, а иные переживают стагнацию или им грозит банкротство.

1.2 Процесс стратегического планирования
(исходные предпосылки: видение, миссия, цели; анализ внутренних и внешних факторов; принципы, этапы стратегического планирования)

Стратегия организации включает в себя несколько элементов.
Во-первых, систему целей, в которую входит видение будущего, миссия, общекорпоративные и специфические цели.
Видение есть представление о желаемом состоянии фирмы в будущем, ее месте в окружении, сильных и слабых сторонах, возможностях и угрозах (но оно может и не реализоваться). Обоснованное видение у каждой фирмы индивидуально, является ее отличительной чертой, условием достижения стратегического лидерства.
Основные элементы видения: концептуальная основа и эмоциональный призыв. Оно должно быть простым, реалистичным, давать ориентиры действий, вдохновлять людей, служить основой выработки критериев преобразований.
Видение формируется на основе интуиции высших менеджеров и логического анализа тенденций развития ситуации. Работа над созданием общего видения может служить основой достижения консенсуса, особенно если среди руководства нет единства.
Видение оказывает мотивирующее воздействие, так как ставит организацию и ее членов перед вызовом, заставляет стремиться к самосовершенствованию, помогает сплотить персонал, активизировать его стремление к будущим достижениям.
Поэтому при формулировке стратегического видения необходимо консультироваться с работниками, ибо люди стремятся отождествить себя с компанией и высоко ценят внимание к себе.
Цели отражают состояние организации и ее подразделений (крупные фирмы имеют множество целей различного уровня, обычно дополняющих и поддерживающих друг друга). На достижение целей и ориентирована прежде всего управленческая деятельность. За их достижение на менеджеров должна возлагаться персональная ответственность.
Цели рассматриваются как формальное отражение интересов собственников и других лиц или групп влияния (администрации, работников, деловых партнеров) с учетом их относительной власти и характера взаимодействия.
Цели задают желаемые параметры деятельности, на которые фирма должна выйти в будущем (темпы роста производства, продаж, прибыли, уровень конкурентоспособности и пр.). Разрыв между ними и тем, что она сможет реально достичь без принятия надлежащих мер, определяет объем необходимых действий компании.
Четкие цели мобилизуют людей, стимулируют к тому, чтобы они жили интересами бизнеса, поэтому их формулировки должны быть понятными и краткими, оказывать эмоциональное воздействие на них.
Процесс формирования системы стратегических целей осуществляется сверху вниз путем последовательной декомпозиции целей более высокого уровня на подцели, дополняющие друг друга. Поэтому без осуществления какой-то из них высшая цель не достигается.
В то же время имеет место реальное противоречие между отдельными целями фирмы, например прибылью, с одной стороны, и ростом устойчивости, наращиванием потенциала — с другой.
Выбирая ту или иную стратегическую цель, необходимо оценивать, как этот выбор сказывается на остальных целях, которые могут в перспективе также обеспечить компании стратегический эффект, и интересах других субъектов. Поскольку требуемые для достижения целей ресурсы всегда ограниченны, приходится в первую очередь реализовывать те цели, которые обеспечивают наиболее продуктивное их использование и достижение конкурентных преимуществ, с учетом того, чем при этом приходится жертвовать.
Ядром системы целей и исходным моментом стратегического управления является миссия компании. В обобщенном виде она отражает главное предназначение фирмы; ее место и роль в отрасли и на рынке; принципиальные отличия от других; культуру и имидж; философию бизнеса (базовые взгляды, ценности, предпочтения); совокупность важнейших задач, выгод для клиента; социальную ответственность перед обществом и своими работниками; основные области деятельности и виды выпускаемой продукции; используемые технологии; концепцию управления. Неотъемлемым элементом миссии является лозунг.
Миссия объединяет людей, обеспечивает гармонию взаимодействия фирмы с внешней средой, помогает определить позиции и интересы в отношении разных социальных групп.
Миссия предопределяет производственный профиль фирмы, т.е. состав, структуру и качественные характеристики ресурсов, которыми она располагает. Он характеризует возможности производственного аппарата длительное время выпускать соответствующий набор товаров и услуг, требующийся рынку, без существенных изменений в составе, структуре и качественных характеристиках основных ресурсов.
Миссия формируется и оттачивается годами и редко меняется. На нее влияют исторические традиции фирмы, ее отличительные особенности, конкурентные преимущества, существующий потенциал, возможности и угрозы, мнение заинтересованных лиц, взгляды высшего руководства. Поэтому по возможности миссия (как и генеральная стратегия) должна широко обсуждаться.
Миссия опирается на накопленный опыт функционирования фирмы, четко указывает необходимые направления и смысл работы, определяет единые принципы управленческой психологии, наиболее привлекательные сферы деятельности, приоритеты.
На практике миссия является основой постановки целей и задач в области производства товаров и услуг, завоевания рынков, внедрения новых технологий, обеспечения устойчивости, конкурентоспособности, прибыльности, экономического роста, распределения ресурсов, формирования соответствующих стратегий, ориентации текущей деятельности с учетом внутренних и внешних условий. Поэтому миссия не может находиться на одном уровне со стратегическими целями.
Задача тех, кто формулирует миссию, состоит в том, чтобы выявить тот момент, когда появляются новые возможности или угрозы в среде, которые делают необходимым пересмотр долгосрочного направления развития фирмы.
С учетом миссии формулируются генеральная и конкретные цели организации — общие и специфические.
Генеральная цель некоммерческой организации, в принципе, совпадает с  миссией.
Генеральная цель любой коммерческой организации состоит в получении прибыли (сверхприбыли), поэтому с миссией совпадать не может.
Исходя из миссии и генеральной цели формулируются стратегический замысел (установка), который определяет основные направления действий фирмы в зависимости от достигнутого состояния соответствующего вида бизнеса, а также конкретные стратегические цели — общие и специфические (цели могут ставиться и отталкиваясь от достигнутого).
Общие цели (их обычно бывает от четырех до шести) конкретизируют важнейшие направления деятельности фирмы в целом. Эти цели относятся к первому уровню развертывания и отражают состояние основных организационных подсистем.
Они могут быть интегральными (направлены на решение общих задач, стоящих перед компанией, например достижение устойчивости, обеспечение необходимого уровня рентабельности, прибыли, продаж, выхода на внешние рынки и т. п.), и функциональными (связаны с отдельными конкретными сторонами работы компании — финансами, маркетингом и пр.), являющимися заданиями для соответствующих служб.
Экономические цели можно выразить с помощью стоимостных показателей (прибыль, доход на акцию, уровень издержек, финансовая устойчивость, поток денежных средств, рост курса акций и пр.). Социальные цели носят по отношению к экономическим подчиненный характер (охрана окружающей среды, оказание помощи работникам).
Цели, связанные с ростом, развитием, достижением конкурентных преимуществ по сравнению с другими фирмами, захватом определенной рыночной доли, завоеванием и сохранением позиции и пр.
Специфические цели разрабатываются в каждом подразделении и определяют основные направления его деятельности в свете реализации общих целей.
Обычно они охватывают уже средне- и краткосрочный периоды и обязательно выражаются в количественных показателях, что позволяет им служить основой планов. Специфические цели бывают операционными (отдельного работника) и оперативными (подразделения).
Многие цели допускают различные способы реализации, увязка которых с ресурсами предполагает создание набора альтернативных стратегий и вариантов развития, включающих в себя в том числе и учет общественных потребностей.
На основе целей формируются стратегические задачи фирмы, которые должны быть решены в данных временных и ресурсных рамках.
Во-вторых, в качестве элемента стратегии можно рассматривать совокупность предположений о развитии ключевых факторов внешней среды и действиях конкурентов.
В-третьих, элементом стратегии является перечень приоритетов (ведущих принципов) деятельности и механизмов распределения ресурсов.
При создании системы планирования на предприятии необходимо установить принципы, которым должна отвечать такая система.
Осуществление стратегического планирования опирается на группу основных принципов (Рис.1):
Рис. 1. Система принципов планирования
Принцип участия, или партисипативного планирования, прежде всего, означает прямую вовлеченность в процесс планирования всех тех, кого оно непосредственно касается. Важнейшим продуктом планирования являются не столько планы как определенный вид документа, а сам процесс. Именно благодаря участию в планировании члены коллектива могут развивать себя. Помимо этого, участие в планировании позволяет зримее ощутить основные проблемы, стоящие перед предприятием. Понять цели и эффективнее участвовать в их достижении. Основным последствием партисипативного планирования является уменьшение трудностей, с которыми обычно связано выполнение планов. Люди гораздо охотнее выполняют планы, в составлении которых они сами приняли участие. Благодаря участию выполнение становится неотъемлемой частью процесса планирования.
Принцип непрерывности планирования обеспечивает связь, преемственность и регулярную обновляемость информации до истечения планового периода. В практике часто складывается ситуация, когда план утвержден, планирование приостанавливается до следующего аналогичного периода.  Такой цикл «снова начать – снова закончить» повторяется регулярно, доказывая отсутствие непрерывности планирования. Необходимость принципа непрерывности в планировании вызывается несколькими причинами: необходимостью модификации плана при отклонении от реальности значимости цели и ожиданий, заложенных в план; существенными изменениями элементов внешней среды предприятия.
Принцип холизма состоит из двух частей: принципа интеграции и принципа координации. Предприятие может быть разделено на уровни. Каждый уровень – на единицы, различающиеся по функциям, продукции и т. д.  Координация охватывает взаимодействие единиц одного уровня. Интеграция – между единицами разных уровней.
Принцип координации устанавливает, что деятельность единиц одного уровня, т. е. по горизонтали, следует планировать одновременно и во взаимосвязи.
Принцип интеграции устанавливает, что планирование, осуществляемое независимо на каждом уровне, не может быть таким же эффективным, как планирование во взаимосвязи на всех уровнях. Сочетание принципов координации и интеграции формирует принцип холизма, по которому чем больше элементов и уровней в системе, тем выгоднее планировать одновременно и во взаимозависимости.
Кроме этого в планировании используются принципы:
1) необходимости. Обязательное применение планов в любой сфере деятельности является рациональным поведением людей. Прежде чем действовать, каждый должен знать, что хочет и может;
2) эластичности. Приспособление первоначальных планов к изменяющимся условиям осуществляется путем введения плановых резервов по основным показателям, применения эвентуального (на случай) планирования различных ситуаций и распределения данных, использования оперативных планов для учета возникающих изменений среды, использования альтернативных сценариев развития;
3) единства и полноты (системности). Системность достигается тремя основными способами:
– наличием общей (единой) экономической цели и взаимодействием всех структурных подразделений предприятия по горизонтальному и вертикальному уровням планирования;
– сопряженностью частичных планов структурных единиц фирмы и сфер деятельности (производства, сбыта, персонала, инвестирования и др.);
– включением в план всех факторов, которые могут  иметь  значение для принятия решений;
4) точности и детализации. Любой план должен быть составлен с достаточно высокой степенью точности для достижения поставленной цели. По мере перехода от оперативных краткосрочных к средне- и долгосрочным стратегическим планам точность и детализация планирования соответственно могут уменьшаться вплоть до определения только основных целей и общих направлений развития фирмы;
5) экономичности. Расходы на планирование должны соизмеряться с полученными от него выгодами. Вклад планирования в эффективность определяется улучшением качества принимаемых решений;
6) оптимальности. На всех этапах планирования должен обеспечиваться выбор наиболее эффективных вариантов решений. Выражается в максимизации прибыли и других результативных показателей фирмы и минимизации затратных при прогнозируемых ограничениях;
7) связи уровней управления. Достигается тремя способами: детализацией планов сверху вниз; укрупнением планов снизу вверх; частичным делегированием полномочий.
В-четвертых, элементом стратегии являются внутренние и внешние ограничения деятельности фирмы (лимит финансовых ресурсов; допустимый риск и пр.).
Анализ внешней среды организации представляет собой процесс определения условий внешней среды, которые могут представлять как возможности для существования организации, так и угрозы. Определяются значение факторов среды и их динамика. Традиционно оцениваются следующие факторы внешней среды организации:
· экономические: уровень инфляции, ставки кредитования, стабильность валюты, рост/падение уровня доходов населения;
· политико-правовые: государственная политика, уровень налогов, таможенное законодательство, трудовое законодательство;
· социально-демографические: состав населения и динамика его изменения, наличие общественных организаций, тенденция изменения общественного сознания;
· технологические: научно-технический прогресс, тенденции в изменениях технологий;







· рыночные: наличие и уровень спроса, уровень конкуренции, слабые и сильные стороны конкурентов и т. д.;
· культурно-географические: особенности потребления товаров на различных территориях, удаленность территорий, с которыми работает организация, и т. д.
Оценка внутренней среды организации осуществляется для определения сильных и слабых сторон и обычно проводится по следующим направлениям:
· маркетинг и сбыт: оцениваются потребители организации, уровень их обслуживания товарами и услугами, производимыми организацией (качество, цены, сервис и т. д.);
· финансы: оцениваются финансовые показатели деятельности с целью выявления ресурсов развития;
· производство: загруженность мощностей, их изношенность, технический уровень, качество процессов производства;
· кадры: наличие необходимых специалистов, уровень компетенции, текучесть кадров;
· организация: общий имидж организации, доля на рынке, конкурентное положение.
Одним из наиболее удобных и действенных методов сопоставления и анализа данных для выбора альтернатив существования организации является метод SWOT-анализа, или матрица возможностей и угроз внешней среды, сильных и слабых сторон предприятия. Суть метода состоит в сопоставлении данных о внешней и внутренней среде фирмы с помощью специальной матрицы. Первый квадрант показывает, может ли фирма использовать благоприятную ситуацию на рынке для своего развития, достаточно ли у нее ресурсов. Второй - описывает, есть ли у фирмы возможность приспосабливаться к рыночным условиям, или как она может, используя свои сильные стороны (компетенции и навыки) противостоять угрозам внешней среды. Третий квадрант носит название "Что изменить?" и показывает, можно ли, используя возможности среды, компенсировать свои слабости. Наконец, четвертый квадрант представляет собой список стратегических угроз и отвечает на вопрос: что мешает предприятию развиваться и достигать целей, выявленных в квадранте I. В результате SWOT-анализа получают системное описание ситуации.
В-пятых, в стратегию входит курс действий — система ориентиров и установок, которых организация придерживается в повседневной деятельности. Он задает область принятия решений, обеспечивает их соответствие целям, придает единство разным типам планов.
В-шестых, правила (осуществления внутренних и внешних отношений, оценки работы, выполнения специальных операций и т. п.).
Управлять с помощью правил легче, чем принимать каждый раз специальное решение. Но поскольку их разработка для всех случаев невозможна, а исполнители должны иметь определенную свободу действий, число правил обычно бывает ограниченным.
Набор правил, выполняемых в определенной последовательности, называется процедурой.
Курс действий, дополняемый практическими ограничениями, чаще всего официально не объявляемыми, составляет содержание политики компании в той или иной сфере. Политика есть совокупность принципов и установок, в соответствии с которыми принимаются конкретные управленческие решения и организуются действия по достижению целей.
Например, она может ориентироваться на повышение качественного состава персонала и при этом предполагать дискриминацию при приеме на работу по возрастному, национальному, половому признаку.
В-седьмых, важной составной частью стратегии являются ключевые факторы успеха (КФУ), то есть те моменты, которые потенциально позволяют компании достичь превосходства над конкурентами.
В-восьмых, элементом стратегии являются различные программы, обеспечивающие ее реализацию, и финансовый план.
К основным этапам стратегического планирования относятся:
1. Оценка внешней и внутренней среды организации
Внешняя среда организации – это ее внешнее окружение, включающее различные системы, с которыми организация взаимодействует, и влиять на которые в целом она не может, за исключением воздействия лишь на отдельные элементы.
К внутренней среде относятся внутренние элементы организации, подсистемы и процессы, которые влияют на ее потенциал, конкурентоспособность, способность развиваться. 
2. Установление миссии и цели организации
Под миссией чаще всего понимают главные устремления фирмы, которые соединяют настоящее положения компании с ее будущим в виде формулировки обобщенных сверхзадач, которые фирма ставит на длительную перспективу.
Цели компании должны образовывать единый комплекс, в котором координируются и связываются наиболее важные направления развития компании, приоритеты и задачи.
3. Выбор и разработка стратегии
Стратегия – это комплекс принимаемых менеджментом решений по размещению ресурсов предприятия и достижению долговременных конкурентных преимуществ на целевых рынках. Под стратегией также понимают результаты планирования будущего организации.
4. Реализация стратегии
Процесс внедрения стратегии должен привести к достижению конкретных конечных результатов. В условиях внедрения стратегии необходимо определение по каждому этапу конечных результатов и способов контроля их достижения.
5. Оценка и контроль стратегии
Оценка и контроль реализации стратегии являются логически завершающим процессом, осуществляемым в стратегическом планировании. Данный процесс обеспечивает устойчивую обратную связь между
 ходом процесса планирования и целям, стоящим перед организацией.

1.3 Основные виды, типы стратегии, угрозы, шансы, риски, сценарии будущего, модель взаимосвязи стратегических факторов успеха

Основанная на прогнозе общая концепция того, как достигаются главные цели фирмы, решаются стоящие перед ней проблемы и распределяются необходимые для этого ограниченные ресурсы, дополненная программой реальных действий, направленных на приобретение конкурентных преимуществ, достижение победы в конкурентной борьбе, получила название управленческой стратегии.
Виды стратегий

Стратегии можно классифицировать по многим основаниям, поэтому рассмотрим лишь основные.
Прежде всего, речь идет о степени важности (уровне). С этой точки зрения выделяются,
Генеральная (корпоративная) стратегия отражает способы осуществления миссии фирмы и служит основой "пирамиды" стратегий. За ее осуществление ответственно высшее руководство. Она является общей, то есть нацелена на решение проблем фирмы в целом, на которых та должна сконцентрироваться.
В частности, ее объектами являются:
• пути формирования основных конкурентных преимуществ;
• способы распределения ресурсов между хозяйственными подразделениями;
• инвестиционные приоритеты;
• изменение структуры корпорации, диверсификация производства, слияния и поглощения;
• приспособление к изменениям среды;
• координация перспективных действий подразделений;
• решение крупных проблем;
• пути достижения сбалансированности отдельных видов бизнеса. 
Корпоративная стратегия имеет определенную ориентацию, например:
• на акционеров;
• на администрацию;
• на узкую группу лиц;
• на преобразования;
• на процветание всех вместе и каждого в отдельности.
Во главе угла общей стратегии находится проблема роста (рыночной доли, конкурентных преимуществ и пр.). Выделяют четыре варианта такого роста (ускоренный, замедленный, отрицательный, комбинированный).
В зависимости от способов осуществления роста выделяются так называемые эталонные стратегии (типы):
1) концентрированного роста;
2) интегрированного роста;
3) диверсифицированного роста:
• централизованная диверсификация;
• горизонтальная диверсификация;
• конгломератная диверсификация;
4) сокращения:
• ликвидации (банкротства);
• сбора урожая;
• экономии.
Частные стратегии определяют модель поведения компании или стратегических подразделений в той или иной конкретной рыночной ситуации или на отдельном рынке или его части (например, стратегия лидерства в качестве, лидерства в ценах и пр.).
Варианты частных стратегий, ведущих к достижению стратегических целей в рамках, заданных общей стратегией и ограничениями на использование ресурсов, образуют стратегические альтернативы. Каждая альтернатива характеризуется конкретным соотношением затрат и результатов. При разработке стратегических альтернатив исходят из трех возможных способов действия:
• на основе внутреннего развития (опора на собственные силы);
• на основе кооперации с другими предприятиями;
• на основе ликвидации части предприятий.
Необходимо различать стратегию фирмы (подразделения) и стратегию бизнеса.
Бизнес-стратегия (деловая стратегия) представляет собой план деятельности в определенной хозяйственной сфере (направлении, на рынке) и воплощается в бизнес-плане. Для компании, занимающейся одним видом деятельности, она может совпадать с корпоративной стратегией.
Совокупность бизнес-стратегий, за которыми должна следовать стратегия развития фирмы, и составляет основу портфельной стратегии.
Разновидностями деловой стратегии (бизнес-стратегии) являются следующие.
1. Операционные, разрабатываемые в рамках основных направлений деятельности. Они определяют, как управлять ключевыми организационными звеньями, обеспечить выполнение стоящих задач. Эти стратегии дополняют и развивают бизнес-план. Ответственными за них являются вице-президенты по производству и территориальные менеджеры.
2. Функциональные стратегии разрабатываются основными подразделениями на основе корпоративной и деловой стратегии (бизнес-стратегии). Они являются ресурсными программами, обеспечивающими развитие предприятий и стратегических подразделений, и определяют пути достижения специфических целей, стоящих перед ними в области производства, НИОКР, финансов, кадров, маркетинга, материально-технического обеспечения, создания альянсов, решения организационных вопросов и пр.
3. Конкурентные стратегии определяют, как фирма должна реагировать на изменение ситуации, и предусматривают в зависимости от ее состояния наступательные и оборонительные действия, краткосрочные тактические ходы и долгосрочные мероприятия, от которых зависит будущее компании. Конкурентные стратегии более узконаправленны, чем деловая.
Обычно такие стратегии ориентированы на улучшение конкурентной позиции товаров или услуг. Они нацелены на защиту существующих и приобретение новых конкурентных преимуществ, повышение конкурентоспособности (поэтому их и называют конкурентными).
4. Специальные стратегии для отдельных особых случаев, например стратегия банкротства, реструктуризации и пр.
5. Краткосрочные стратегии (стратегические задачи) ставятся и реализуются для того, чтобы отреагировать на появление новых, не укладывающихся в основную концепцию обстоятельств, появившихся внутри фирмы и за ее пределами, которые в ходе формирования основной стратегии предвидеть было нельзя. Это позволяет не менять стратегию в целом, а дополнить, развить или скорректировать ее.
Речь может идти, например, об открытии новых направлений деятельности или отказе от старых; ускорении роста или, наоборот, замедлении его, обеспечении выживаемости в сложных условиях, оптимизации продуктовой программы и производственных мощностей, разработке программы развития и пр.
При формулировке стратегических задач учитываются такие обстоятельства, как возможность приближения с помощью их решения к главной цели фирмы (если от движения к ней пришлось отступить); получения наибольшей выгоды или избежание ущерба и пр.
Однако, если ситуация меняется коренным образом, даже успешное решение стратегических задач не даст должного эффекта, поэтому стратегию приходится обновлять.
Перечисленные стратегии поддерживают деловую, а поэтому усиливают конкурентоспособность компании. За их разработку и осуществление отвечают руководители функциональных подразделений. Ввиду своей разнонаправленности они должны быть тщательно скоординированными.
По степени сложности стратегии делятся на простые и сложные. Простые стратегии имеют в основе один хозяйственный процесс и не испытывают на себе тех или иных воздействий. Сложные — связаны с несколькими такими процессами и подвергаются интенсивному влиянию внешних условий (часто весьма неблагоприятных).
По направленности выделяются:
1) стратегии рационалистического типа, или производственные, мобилизующие внутренний потенциал (технологические, социальные, кадровые, организационные и пр.);
2) стратегии предпринимательского типа, или рыночные, ориентированные на использование внешних возможностей (финансовые, инвестиционные, маркетинговые и пр.).
Переход от производственных к рыночным стратегиям стал осуществляться в 1960-е гг. в связи с насыщением рынков. Тогда же произошла усиленная дифференциация деятельности фирм.
Если объект стратегии представляет собой нечто, не разделенное на самостоятельные части, говорят, что она — концентрированная, если же такое разделение существует и требуется обеспечить успешное развитие этих частей на основе их взаимной поддержки, речь идет о диверсифицированной стратегии.
По степени возможности реализации стратегии разделяются на осуществимые на имеющейся базе с помощью усилий в области маркетинга и совершенствования производства и представляющие интерес, но в данный момент не осуществимые.
Применение той или иной стратегии зависит от ситуации и целей процесса изменений, его желательной скорости и сложности.
Фирма должна находиться в непрерывном развитии. Это развитие может касаться рынка, продукта и потенциала. Здесь выделяют стратегии роста, умеренного роста, сокращения и комбинированную.
С точки зрения соответствия ресурсам можно говорить о стратегиях:
1) не требующих существенных изменений в ресурсной базе;
2) требующих для реализации программы роста увеличения ресурсов (за счет внутреннего перераспределения и внешнего привлечения);
3) предполагающих сокращение ресурсной базы.
По своему характеру стратегия фирмы может быть наступательной, наступательно-оборонительной и чисто оборонительной.
Стратегии могут различаться по уровню агрессивности, то есть изменений коренного характера, которые фирма вносит, руководствуясь ими, в технологии, продукцию, маркетинг и пр. Агрессивность характеризует стратегическую активность компании и должна соответствовать состоянию окружения.
Особые стратегии могут предусматриваться для фирм разных размеров и фирм, находящихся на различных стадиях жизненного цикла.
В последнее время появилось понятие смешанной стратегии, в условиях которой работа выполняется требуемым, а не самым эффективным образом.
Виртуальные стратегии предполагают реализацию бизнес-идеи посредством комбинирования функций, выполняемых сторонними организациями.
Обычно фирма имеет не одну, а несколько стратегий на все случаи жизни. Все стратегии фирмы должны образовывать гармоничную систему.
Эффективная стратегия основывается на трех составляющих:
- правильно выбранных долгосрочных целях;
- глубоком понимании конкурентного окружения;
- реальной оценке собственных ресурсов и возможностей.
Для успеха необходимо не только разрабатывать хорошие стратегии, но и удачно их осуществлять. Выполнение стратегии означает преобразование стратегического плана в конкретные действия. Это в большей мере искусство, чем наука.
Стратегический успех обеспечивается соответствием стратегии и ее принципов среде, готовностью руководства фирмы к изменениям, согласованностью всех компонентов стратегии и новых возможностей.
Угрозы, шансы, риск
Главной целью анализа деятельности предприятия является получение необходимой планово-прогнозной информации, а дополнительная цель - выявить сильные и слабые стороны самого предприятия, а также возможностей и рисков, связанных с его внешней средой. При таком анализе особое внимание уделяется анализу рынков, уровня конкуренции и технологий. В практике используют разные виды анализа и их комбинации. Так, различают анализ, проводимый исключительно на базе прошлой фактической информации (анализ фактов), на базе информации, ориентированной в прошлое и будущее (анализ событий и отклонений), на базе будущей информации (анализ планируемых показателей). Анализ отклонений является частью процессов контроля, анализ планируемых показателей служит для оценки составленных планов и выбора плановых альтернатив. Прогноз состояния внешней среды содержит предположения о будущем состоянии (развитие) определенных переменных внешней среды предприятия с учетом определенных исходных условий. Общая цель такого прогноза - создать по возможности надежные основы для планирования собственного будущего поведения, поскольку динамичные системы должны всегда учитывать развитие своей внешней среды.
Специальная цель: по результатам анализа выявить во внешней среде возможные шансы и риски для предприятия.
Предсказание будущих событий должно всегда основываться на определенных предпосылках, или условиях, от выполнения либо невыполнения которых зависит правильность или ложность предсказаний.
Система раннего предупреждения - особая информационная система, благодаря которой руководство предприятия получает сведения о потенциальных опасностях, грозящих из внешней среды или внутренней среды самого предприятия, с тем чтобы своевременно и целенаправленно реагировать на «угрозы» соответствующими мероприятиями. Если дополнительно к тому, что она предоставляет данные о возможных опасностях, информационная система будет обладать способностью распознавать открывающиеся шансы, или позитивные возможности.
Сценарий будущего
К «технике разработки сценариев» относят методы, при помощи которых можно составлять так называемые сценарии (картины будущего), отражающие гипотетическую последовательность событий, показывающие причинно-следственные связи между ними и ключевые параметры, имеющие важное значение для принятия решений. В сценариях учитываются в основном характеристики внешней среды, но, кроме, и специфические для предприятия аспекты. В сценарии речь идет как об описании возможных будущих ситуаций, так и о ходе развития условий возникновения этих ситуаций.
Для описания границы возможного будущего события наряду с наиболее вероятным сценарием (трендовый сценарий) необходимо разрабатывать и альтернативные сценарии, в частности экстремальные сценарии.
В зависимости от постановки вопроса можно говорить о трендовых и нормативных сценариях. Трендовые сценарии имеют прогностический характер; нормативные сценарии задают цель, которую нужно достичь, и прогнозируют пути ее достижения. 
Техника разработки сценария - это многоступенчатый, требующий привлечения большого числа специалистов, междисциплинарный процесс поиска решения проблем, на отдельных этапах которого применяются различные методы исследования. Независимо от подходов к структурированию процесса разработки сценария можно отметить несколько общих моментов:
- не имеет постоянной структуры, в нем в явном виде учитываются возмущение события;
- дает возможность обрабатывать количественную и качественную информацию;
- позволяет попытаться учесть взаимовлияния и взаимозависимости многих факторов внешней среды;
- является гибким с точки зрения постановки проблемы или применяемых в отдельности методов и в связи с этим комбинирует различные методы анализа и прогнозирования.
Последним пунктом подчеркивается интегрирующее воздействие процесса разработки сценария. При разработке сценария применяются следующие методы: построения древа проблем, мозговой штурм, морфологический анализ имитационные игры, статистический анализ, метод Дельфи и ситуационное моделирование.
При решении комплексных проблем стратегического характера наряду с собственно проблемной областью определяют еще проблемную область внешней среды, влияющую на данную проблему. Далее исследуют влияние, которое может оказать внешняя среда, в частности, на исследуемую проблему, и формулируют требования к альтернативным решениям.
Поскольку сценарии ориентированы в будущее, то недостаточно только анализировать сегодняшнюю ситуацию. Чтобы описать будущее состояние внешней среды, определяют отдельные параметры, (дескрипторы) и проецируют в будущее их потенциальное развитие. Совокупности проекций отдельных дескрипторов дают картины возможного будущего, на основании которых снова делаются выводы относительно потенциального воздействия будущего на проблему.
Сценарии используются в качестве базы для генерального целевого и стратегического планирования, а в дальнейшем и для контроля планов.
Этапы составления сценария.
Структуризация информации.
Описание критических факторов среды бизнеса.
Определение показателей желаемого состояния объекта.
Формулировка и отбор вариантов их достижения.
Сопоставление их с намеченными показателями и корректировка с учетом не предвиденных событий.
Выбор окончательного варианта.
Множественность прогнозов предполагает составление нескольких сценариев: 
оптимистичного в надежде на благоприятные условия;
реалистичного, исходящего из нормальных, средних условий;
пессимистичного, предполагающего, что дела у организации могут пойти совсем плохо.
Крайние варианты задают рамки, в которых допустимы отклонения в ходе реализации стратегии, основывающейся на реалистичном сценарии. Кроме того, многовариантность открывает простор для творческих дискуссий, позволяющих совершенствовать сами сценарии.
Таким образом, наличие пакета сценариев способствует минимизации риска при реализации стратегии, так как возможно переключение на запасной вариант.
Модель взаимосвязи стратегических факторов успеха
Планирование полей бизнеса составляет ядро стратегического планирования. «Оно включает долгосрочное планирование продуктовой программы и соответствующего потенциала на уровне отдельных полей бизнеса и предприятия в целом.
Стратегическое поле бизнеса характеризуется следующими признаками:
- выполняет самостоятельные рыночные задачи при помощи собственных продуктов в рамках четко сформулированных целей;
- имеет ясно определенных внешних конкурентов, с которыми эта стратегическая единица конкурирует на рынке;
- обладает относительной хозяйственной самостоятельностью при реализации ключевых хозяйственных функций (разработка, производство, сбыт), несет определенную ответственность за результаты хозяйственной деятельности, имеет при необходимости собственную систему планирования, учета и контроля:
Таким образом, стратегические поля бизнеса являются «носителями факторов «успеха» со своими собственными шансами и рисками, сильными и слабыми сторонами, с собственными целями, как монетарными (оборот, денежные потоки, результат за период, ценность капитала и др.), так и немонетарными (численность персонала), и могут быть определены как «предприятие в миниатюре» (миниформа). Стратегические поля бизнеса представляют отдельные продукты, продуктовые группы и продуктовые программы с соответствующим потенциалом. Они должны по возможности соответствовать Оперативным структурным единицам для обеспечения единства оперативного и стратегического управления.


1.4 Инвестиционная стратегия, финансовая стратегия, ценовая стратегия, маркетинговая, рекламная стратегия и другие
Инвестиционная стратегия – формирование системы долгосрочных целей инвестиционной деятельности и выбор наилучших путей их реализации.
Разработка стратегии формирования инвестиционных ресурсов включает:
- определение периода формирования инвестиционной стратегии;
- формирование стратегических целей инвестиционной деятельности;
- определение наиболее эффективных путей реализации стратегических целей инвестиционной деятельности;
- установление стратегических направлений инвестиционной деятельности;
- конкретизация инвестиционной стратегии по периодам её реализации;
- оценка выработанной инвестиционной стратегии.
Под стратегическим планированием инвестиций понимаются действия и решения руководства организации, которые охватывают выбор и привлечение возможных источников финансирования инвестиционных проектов для достижения поставленных целей. Основной задачей этой стадии планирования инвестиций является обеспечение реализации имеющихся идей и инноваций с рациональным распределением ресурсов, адаптации к окружающей среде, внутренней координации в организации и организационного стратегического предвидения.
Стратегический инвестиционный план разрабатывается исходя из потребностей всей организации, а не конкретного индивида. План обосновывается обширными исследованиями и фактическими данными, чтобы конкурировать в среде бизнеса. Такой план придает организации определенную индивидуальность и позволяет привлекать для его реализации только определенные типы работников. Наконец, стратегический инвестиционный план должен быть разработан таким образом, чтобы он действовал, с одной стороны, длительное время (3—10 лет), а с другой стороны, был достаточно гибким в целях его модификации и модернизации. 
Управление финансами должно осуществляться на основе единой финансовой стратегии, объединяющей все разрозненные финансовые решения предприятия.
Финансовая стратегия – функциональная стратегия предприятия, т. е. совокупность целей и задач в сфере финансовой деятельности предприятия. Все цели и задачи финансовой стратегии должны формулироваться в рамках следующих направлений:
– формирования финансовых ресурсов;
– использования финансовых ресурсов;
– финансовой безопасности;
– качества финансовой работы.
Процесс разработки финансовой стратегии, с одной стороны, можно отнести к системе стратегического планирования предприятия, с другой стороны, его можно считать частью системы финансового планирования. 
Процесс разработки финансовой стратегии включает следующие этапы:
1) определение периода реализации стратегии (он зависит от продолжительности периода формирования общей стратегии развития предприятия);
2) анализ факторов внешней финансовой среды предприятия:
– динамика рынка;
– капитала;
– изменений законодательства;
– конъюнктуры рынка и т. д.;
3) анализ факторов внутренней структуры (состояние инвестиционной и финансовой деятельности, показатели финансовой деятельности, показатели финансовой устойчивости и т. д.);
4) формирование стратегических целей финансовой деятельности (основной целью может быть величина прибыли, объемов продаж, стоимость предприятия);
5) разработка финансовой политики предприятия (принимаются решения по направлениям налоговой, амортизационной, дивидендной, эмиссионной политики);
6) разработка системы стратегии / реализации финансовой стратегии (формируются центры ответственности за реализацию стратегии и формулируются для них задачи);
7) оценка разработанной финансовой стратегии(проводится как на этапе разработки, так и на этапе реализации).
Одно из важнейших условий эффективности финансовой стратегии – наличие на предприятии механизма ее реализации. В качестве такого механизма может выступать система бюджетирования. В рамках бюджетов должны конкретизироваться показатели финансовой стратегии.
Ценовая стратегия представляет собой варианты изменения цены на товар в динамике, исходя из условий рынка и цели предприятия. Ценовые стратегии с одной стороны являются  условием позиционирования товара, а с другой - она формируется под воздействием определенных факторов: 
- структуры рынка; 
- положения организации на рынке; 
- исходя из жизненных циклов продукта; 
- уникальности товара; 
- соотношения цены и качества; 
- конкурентоспособности товара. 
Эти факторы определяют лишь общие моменты формирования цены. На практике ценовые стратегии формируются с учетом репутации предприятия, известности продукта, а также рекламы. Стратегия определяется, исходя из жизненного цикла товара. Под воздействием этого фактора ценовую стратегию необходимо изменять. 
Стратегия ценообразования основана: на выработке правил выбора ценовой политики и приемов ценовой конкуренции, учета процессов спроса и предложения, методах оценки ценовой эластичности спроса. Стратегия ценообразования должна ответить на вопрос: как должна вести себя фирма в тех или иных ситуациях на рынке, чтобы с помощью эффективной ценовой политики привлечь покупателей к своей продукции, сформировать потребительские предпочтения и приверженность покупателей к марке фирмы.
Стратегия маркетинга — это рассчитанная на перспективу система мер, обеспечивающая достижение конкретных намеченных компанией целей. Сущность выработки и реализация стратегии состоит в том, чтобы выбрать нужное направление развития из многочисленных альтернатив и направить собственную хозяйственную деятельность по избранному пути. 
Планирование в маркетинге — это непрерывный циклический процесс, имеющий своей целью приведение возможностей фирмы в наилучшее соответствие с возможностями рынка, а также приведение возможностей фирмы в соответствие с теми факторами, которые не поддаются контролю фирмы. 
Смысл особенности стратегического маркетингового планирования состоит в том, что оно: 
- поддерживает целенаправленный и устремленный в будущее образ мышления и поступков; 
- координирует решения и действия в области маркетинга; 
- сдерживает стремление к максимизации текущей прибыли в ущерб решению долгосрочных задач; 
- ориентирует в большей степени на предвидение будущих изменений внешней среды, чем на реагирование на уже происходящие изменения; 
- позволяет руководству фирмы установить обоснованные приоритеты распределения всегда относительно более или менее ограниченных ресурсов, наметить конкретные цели и мобилизовать все свои ресурсы для их достижения; 
- служит для информирования сотрудников о целях и необходимых ресурсах, является предпосылкой конструктивной критики; 
- мотивирует сотрудников, поскольку от достижения целей предприятия зависит достижение их личных целей (карьера, заработная плата, престиж); 
- дает возможность обоснованно разрабатывать программы маркетинга, ориентированные на достижение поставленных целей; 
- создает предпосылки для оценки и контроля результатов. 
Рекламная стратегия - это элемент общей стратегии компании (корпоративной стратегии), который обрисовывает, как компания должна использовать свои ограниченные ресурсы для заслуги наибольшего результата в увеличении продаж и доходности от продаж в длительной перспективе. 
Рекламная стратегия – широкомасштабная долгосрочная программа, направленная на решение важнейшей маркетинговой цели продвижения товара с помощью рекламы; главное направление, по которому будет развиваться рекламный процесс, создавая рекламный продукт для обеспечения благосостояния фирмы.
Это стратегия оптимальной формы, содержания, времени и пути доставки массового рекламного сообщения до определенной аудитории, служащая частью реализации коммуникационной маркетинговой стратегии. Целью рекламной стратегии является достижение определенного коммуникационного эффекта у контактируемой с рекламным сообщением аудитории и побуждение ее к целевому поведению. Внутреннюю структуру последовательности планирования основных элементов рекламной стратегии можно отразить следующим образом: рекламная стратегия описывает, каким образом рекламодатель достигает поставленных целей. Стратегия отражает определённый курс действий, которые следует предпринять: какие средства рекламы будут использоваться, как часто будет использоваться каждое из них, каково будет соотношение между используемыми средствами рекламы, а так же когда они будут использованы.
Товарная стратегия определяет методы поиска наиболее предпочтительных для фирмы стратегических зон хозяйствования. Главными задачами этой стратегии являются: увязка перспективных задач фирмы с потенциальными возможностями рынка и ресурсами самой фирмы; спрос и технология производства товаров; формирование товарного ассортимента.
Стратегия взаимодействия фирмы с рынками производственных ресурсов позволяет эффективно распределять ресурсы и на этой основе выбирать наиболее предпочтительных поставщиков ресурсов. Эта стратегия тесно связана со стратегией снижения производственных издержек, а отсюда и с себестоимостью выпускаемой продукции.
Стратегия поведения фирмы на рынках денег и ценных бумаг заключается в мобилизации дополнительных финансовых ресурсов, направляемых как в инвестиции, так и для решения текущих финансовых задач. На этом этапе выбираются наиболее удобные и выгодные формы и условия получения кредитов, моменты приобретения или продажи ценных бумаг, выбора разновидностей ценных бумаг. 
Стратегия снижения издержек заключается в том, чтобы выработать такой регламент осуществления процесса подготовки и заключения различных соглашений, контрактов и договоров, который позволял бы избегать неоправданных командировок, сбора и обработки недостоверной информации, предотвращать юридические казусы. 
Стратегия внешнеэкономической деятельности обусловливает поведение фирмы на внешнем рынке в роли как экспортера, так и импортера товаров и услуг. Стратегия определяет принципы осуществления экспортно-импортных операций с учетом действующего в стране и за ее пределами законодательства. Основу импортной стратегии составляют исследование цен и качества поставляемых товаров, сроки и качество обслуживания, определение технологического уровня импортируемых товаров. Внутренняя сфера экономической стратегии может быть представлена следующими ее видами. 
Стратегия снижения производственных издержек направлена на обеспечение конкурентного преимущества за счет снижения затрат. Она должна учитывать возможность снижения затрат как за счет факторов производства, так и за счет анализа издержек - от процесса производства до потребления.
Стратегия стимулирования персонала предусматривает разработку систем стимулирования работников фирмы. Основу этих систем должны составлять стимулы, побуждающие работников при выработке стратегических решений руководствоваться не сиюминутными, а долговременными интересами фирмы. Стимулы должны быть увязаны с конечными результатами деятельности. 
Стратегия предотвращения несостоятельности (банкротства) является по существу обобщением всех составляющих экономических стратегий фирмы. Ее главной задачей является раннее обнаружение кризисных тенденций, "слабых сигналов", предвещающих кризисные явления, и выработка мер, которые оказали бы противодействие этим явлениям.










1.5 Современные формы стратегической интеграции, международные стратегии
Современное стратегическое управление характеризуется двумя важными особенностями. Во-первых, такое управление в большей мере концентрирует внимание руководства и менеджерского корпуса в целом на рыночных возможностях предприятия. Реализацией этого положения является поиск путей использования возможностей «стратегических окон» (новые технологии, новые сегменты и переориентация рынка, новые каналы распределения, внешние потрясения и другие благоприятные факторы). Во-вторых, изменения внешних условий и соответственно необходимая реакция предприятия на них выходят за рамки нормального цикла планирования. В силу этого стратегия всегда должна сочетать в себе продуманную и заранее определенную линию поведения, а также возможность реагировать на все новое, неожиданное и незапланированное.
Под интеграцией понимается установление таких взаимоотношений между предприятиями (юридическими лицами), которые обеспечивают долгосрочное сближение генеральных целей интегрирующего и интегрируемого предприятий.
К основным мотивам, побуждающим организации осуществлять интеграцию, принято относить: приобретение контроля над стратегически важными звеньями в цепи производства и сбыта продукции; ограничение конкуренции; улучшение качества и уменьшение себестоимости продукции; усиление позиции организации в отрасли.
Интеграция предполагает расширение фирмы путем добавления новых структур. В данном случае изменяются три составляющих: продукт, рынок, положение фирмы в отрасли.
Согласно данной стратегии, рост фирмы происходит за счет приобретения фирм-поставщиков и фирм, занятых распределением или усиления контроля над ними. Проведение данной стратегии уменьшает зависимость от поставщиков и от колебания цен на сырье и комплектующие.
Обычно фирма может прибегать к осуществлению таких стратегий, если она находится в сильном бизнесе, не может осуществлять стратегии концентрированного роста и в то же время интегрированный рост не противоречит ее долгосрочным целям.
Стратегия интеграции имеет смысл только в том случае, если укрепляет конкурентную позицию компании. Если интеграция не приводит к значительному снижению издержек компании или получению дополнительного конкурентного преимущества, то она не оправдана стратегически и финансово.
Фирма может осуществлять интегрированный рост, как путем приобретения собственности, так и путем расширения изнутри. При этом в обоих случаях происходит изменение положения фирмы внутри отрасли.
Существуют следующие возможные варианты интеграции:










Полная интеграция (объединяются все входы или выходы)
Узкая интеграция (покупка компанией лишь части входящих элементов и производство остальных собственными силам).
Следует отметить, что узкая интеграция позволяет снизить затраты по сравнению с полной. Это при определенных условиях позволяет компании расширить вертикальную интеграцию.
В общем, хотя узкая интеграция может снизить затраты на управление, она не может их устранить полностью, и это представляет собой реальное ограничение расширения пределов вертикальной интеграции исходя из рентабельности компании.
Горизонтальная интеграция - рост происходит за счет присоединения фирм-конкурентов, производящих аналогичную продукцию или установление контроля над ними.
Стратегия означает, что компания приобретает или сливается с другой компанией, действующей на той же стадии цепочки создания ценности. Однако при этом две организации могут обладать различными сегментами рынка. Объединение сегментов рынка вследствие слияния придает фирме новые конкурентные преимущества, а в долговременной перспективе сулит существенное увеличение дохода. Можно привести ряд характерных причин, которые способствуют избранию стратегии горизонтальной интеграции, среди них отметим следующие:
-  горизонтальная интеграция может быть связана с характеристиками роста в отрасли производства (например, быстрый рост);
-  увеличившийся вследствие объединения эффект масштаба может усилить основные конкурентные преимущества;
-  организация может иметь избыток финансовых и трудовых ресурсов, что позволит ей управлять расширившейся компанией;
-  объединение может быть средством устранения товара, являющегося близким заменителем;
-  конкурент, которого хотят купить, может иметь значительный дефицит финансовых ресурсов.
Горизонтальная интеграция, или связанная горизонтальная диверсификация, — это объединение предприятий, работающих и конкурирующих в одной области деятельности. Главной целью горизонтальной интеграции является усиление позиций фирмы в отрасли путем поглощения определенных конкурентов или установления контроля над ними. Горизонтальное объединение может помочь добиться экономии на масштабе производства и/или снизить опасность конкурентной борьбы, расширить спектр товаров или услуг. Зачастую важной причиной горизонтальной диверсификации является географическое расширение рынков; в этом случае объединяются компании, производящие однотипную продукцию, но выступающие на различных региональных рынках.
Примером горизонтального объединения, преследующего цели  экспансии на новые региональные рынки, является приобретение  автомобильной группой Volkswagen 70-процентного пакета акций чешского производителя автомобилей Skoda. Это позволило немецкой компании прочно закрепиться на быстро растущем восточноевропейском рынке. В этом же ряду горизонтальных альянсов находятся договоры о стратегическом партнерстве между компаниями родственных отраслей Shell и РАО «Газпром», а также аналогичный альянс между British Petroleum и «Сиданко».
Вертикальная интеграция - проявляется в усилении контроля над посредниками, которые заняты распределением и продажами, либо в их приобретении. Стратегия обычно включает приобретение компании, которая снабжает фирму сырьем или является покупателем ее продуктов и услуг. Таким образом, вертикальная интеграция - метод, которым компания создает (интегрирует) свои собственные входные или  выходные этапы технологической цепочки.
Вертикальная интеграция заключается в том, что предприятия предпочитают создавать необходимые для производственного процесса товары и услуги самостоятельно, внутри предприятия вместо того, чтобы покупать их на рынке у других предприятий. Стратегия интеграции оправданна, когда предприятие может повысить свою рентабельность, контролируя различные стратегически важные звенья в цепи производства, и сбыта продукции. В результате вертикальной интеграции происходит объединение фирм, находящихся на различных этапах производственного процесса. При этом возможны разные типы вертикальной интеграции:
• полная интеграция производственной деятельности;
• частичная интеграция, в этом случае часть продукции  изготавливается на предприятии, а  часть — закупается у других предприятий;
• квазиинтеграция — создание альянсов между компаниями, заинтересованными в интеграции без перехода прав собственности.
Чаще всего такая интеграция реализуется в двух основных формах, которые характеризуют направленность интеграции и положение предприятия в производственной цепочке:
- обратном направлении (задняя интеграция) относительно цепочки создания ценности (т.е. в направлении контроля над поставками сырья - нацелена на закрепление поставщиков, поставляющих продукцию по более низким ценам, чем у конкурентов)
Интеграция входных этапов технологической цепочки направлена на рост фирмы за счет приобретения либо же усиления контроля над поставщиками, а также за счет создания дочерних структур, осуществляющих снабжение. Реализация стратегии обратной вертикальной интеграции может дать фирме благоприятные результаты, связанные с:
-  уменьшением зависимости от колебания цен на комплектующие и запросов поставщиков.
-  обеспечить экономию на масштабе и снизить издержки
-  расширить технологические возможности и предоставляет в ее распоряжение навыки и опыт, необходимые для достижения более выгодного положения компании.
При этом поставки как центр расходов для фирмы могут превратиться в случае обратной вертикальной интеграции в центр доходов.
Обратная интеграция производится в случаях, если:
-  имеющиеся поставщики организации исключительно дороги или ненадежны или не отвечают потребностям фирмы в деталях, комплектующих или сырье;
-  организация конкурирует в отрасли производства, которая быстро растет; это учитывается в связи с тем, что интеграционные типы стратегии (прямая, обратная и горизонтальная) снижают способность организации к диверсификации в отрасли с падением производства;
-  организация имеет как капитал, так и трудовые ресурсы, необходимые, чтобы справиться с новым типом деятельности по поставкам себе своего собственного сырья;
-  особенно важны преимущества стабильных цен; принимая эту стратегию, организация может стабилизировать стоимость сырья и связанные с ней цены на свои товары посредством обратной интеграции.
- прямом направлении (передняя интеграция) (в направлении контроля за сетью распределения - защищает покупателей или сеть распределения и гарантирует покупку продукции).
Интеграция выходных этапов технологической цепочки, выражающаяся в росте фирмы за счет приобретения либо же усиления контроля над структурами, находящимися между фирмой и конечным потребителем, т.е. над системами распределения и продажи. Данный тип интеграции выгоден в тех случаях, когда  посреднические услуги очень расширяются или когда фирма не может найти посредников с качественным уровнем работы
Прямая интеграция осуществляется, когда:
-  существующая сеть распределения организации чрезвычайно дорога или ненадежна или не способна удовлетворить потребности организации по распределению продукции (услуги);
-  сеть качественного распределения ограничена так, что дает конкурентные преимущества тем фирмам, которые ею располагают;
-  у организации есть и капитал и трудовые ресурсы, необходимые, чтобы справиться с новой деятельностью по распределению ее собственных товаров;
-  стабильный спрос - преимущества стабильного производства особенно велики; в этом случае организация может увеличить спрос на свою продукцию посредством прямой интеграции;
-  имеющиеся оптовые или розничные торговцы имеют более высокие нормы прибыли, чем у компании; эта ситуация предполагает, что компания может выгодно распределять свои собственные товары и установить на них более конкурентные цены за счет прямой интеграции.
На заводе компании Ford производственный процесс был интегрирован до такой степени, что на входе его была железная руда, а на выходе— готовый автомобиль. Крупная химическая компания Du Pont выбрала стратегию обратной вертикальной интеграции, приобретя добывающее предприятие для удовлетворения своей потребности в нефти. Некоторые преимущества такого подхода состоят в снижении издержек и улучшении координации и контроля.
 Наиболее ярким российским примером вертикальной интеграции является нефтяной комплекс, в процессе реструктуризации которого было принято решение об образовании вертикально интегрированных нефтяных компаний, охватывающих все стадии добычи и переработки нефти и сбыта нефтепродуктов — от геологоразведки до продажи бензина на бензоколонках. К настоящему моменту образовано 16 вертикально интегрированных нефтяных компаний, среди которых «Лукойл», «Юкос», «Роснефть» и др. Причем, процесс интеграции в этих компаниях продолжается и дальше.
В качестве альтернативной стратегии компания может использовать долговременные контракты с поставщиками и/или потребителями. Особенно эффективны такие связи при использовании кредитных обязательств или залоговых инвестиций на развитие производства. Это позволяет достичь эффекта вертикальной интеграции без увеличения затрат на управление.
Международные стратегии
Начиная с 1980-х годов глобальная конкуренция становится столь важным фактором развития мировой и национальных экономик, что она начинает решающим образом влиять на стратегическое планирование и управление не только в крупнейших транснациональных корпорациях (ТНК), но и в компаниях, которые традиционно ориентировались на национальный рынок. Компании прямо или косвенно включаются в процессы, протекающие в международном бизнесе.
Международный бизнес во многом схож с национальным бизнесом, однако имеются и существенные различия, которые необходимо принимать во внимание для успешной реализации международных стратегий. Главная проблема — преодоление различий национальных культур, которые проявляются в особенностях ведения дела. Международный бизнес работает в странах с разной культурой, поэтому одни и те же формальные параметры начала" бизнеса (объем привлеченного капитала, численность служащих, производственные фонды, методы стимулирования производительности и т.п.) могут при реализации в разной культурной среде давать различные результаты. Особенно это различие важно для бизнеса в России и его выхода на международный рынок, так как опыт международной деятельности большинства российских компаний ограничен относительно узкими временными рамками.
Направления международного стратегического развития
Существует ряд специфических стратегических альтернатив развития, которые используются в международном контексте:
· дочернее предприятие в полной собственности;
· совместное предприятие;
· лицензирование;
· договор о франшизе (франчайзинг);
· оффшорное производство;
· экспорт и импорт.
Дочернее предприятие в полной собственности - этот тип международной стратегии определяется как создание зарубежного предприятия, которое полностью принадлежит и контролируется транснациональной компанией (ТНК). Это дочернее предприятие бывает, как правило, частью формальной структуры организации. Оно требует прямых вложений капитала и трудовых ресурсов. В основном здесь существуют два варианта развития:
· создание предприятия на пустом месте — образование новых предприятий в иностранном государстве;
· частичное или полное поглощение зарубежных предприятий или их активов.
Совместное предприятие базируется на соглашении, согласно которому два или более партнеров владеют и управляют зарубежным предприятием. Это предприятие обычно размещается в родной стране одного из партнеров. Существует ряд причин, по которым компания считает выгодным создать совместное предприятие:
· экономия финансовых вложений обоих партнеров и снижение затрат;
· быстрое завладение каналами распределения, что уменьшает расходы на маркетинг;
· сохранение независимости двух сторон.
Лицензирование - это соглашение, по которому компания получает возможность производить продукт (услугу), разработанный кем-то и защищенный патентом. В типовом случае сторона, продающая лицензию, предоставляет разрешение другой стороне использовать патент, торговую марку или патентованную информацию в обмен на лицензионные платежи. Продажа обычно ограничивается пределами конкретного географического района, а также существует ограничение соглашения по времени. Компания, которая предоставляет лицензию, называется лицензиаром, а которая приобретает ее — лицензиатом. Компании, которые расходуют значительные суммы на исследования и разработки, скорее всего, будут лицензиарами, а те, которые этого не делают, будут выступать в роли лицензиатов. Существует множество ситуаций, когда может использоваться лицензирование:
- если продукт находится в стадии зрелости своего жизненного цикла, конкуренция сильна и норма прибыли уменьшается. Маловероятно, что компания захочет тратить деньги для проникновения на иностранные рынки с этим продуктом.
- там, где иностранным правительствам требуются значительные прямые вложения в страну. Компания может избежать постоянных прямых затрат, передав лицензию фирме, которая уже находится там.
- в случае если лицензиаром является малая инновационная фирма, которой недостает финансовых и управленческих ресурсов.
- когда лицензирование может быть очень эффективным методом сбыта услуги в случае наличия барьеров для доступа.
Договор о франшизе может принимать множество форм, но в своей основе представляет деловое соглашение, по которому одна сторона разрешает другой вести деятельность, используя ее товарный знак, логотип, продукцию, а также методы ведения операций в обмен на вознаграждение. Если лицензирование связано с производственным компонентом деятельности, то договор о франшизе связан со сбытом.
Оффшорное производство означает, что одна стадия производственного процесса размещается за рубежом для того, чтобы уменьшить затраты. Оффшорная фирма обычно размещается в стране с невысокой стоимостью рабочей силы, а конечный продукт продается на внутреннем рынке страны, в которой зарегистрирована корпорация. Это довольно распространенная стратегия в области, например, электроники и текстиля. Оффшорное производство целесообразно использовать в случаях, когда:
· продукция требует значительных затрат из-за больших объемов неквалифицированного труда;
· вес продукции относительно мал в сравнении с ее стоимостью — это необходимо для снижения расходов;
· в стране, выбранной для производства продукции, низкие тарифы на сырье и энергию;
· продукция стандартизирована и имеет стандартный производственный процесс.
Участие в экспортно-импортных операциях часто является единственным выбором для малой фирмы, которая стремится выйти на международный рынок. Это также вариант для более крупных компаний, которые хотят прорваться на международный рынок с минимальным объемом вложений. Выделяются три важных элемента, определяющих успех в области экспорта.
Разработка международных стратегий — это неодномерный процесс. Как правило, международный стратегический менеджмент подразделяется на два этапа: формулировка стратегии и реализация стратегии. В упрощенном виде эти два этапа можно охарактеризовать следующим образом: формирование стратегии сводится к принятию решений о том, чем компания должна заниматься, а реализация стратегии означает практическое выполнение намеченных действий. На этапе формирования стратегии в компании происходит идентификация целей и разработка стратегических планов достижения этих целей. В процессе выработки международной стратегии менеджеры компании принимают взвешенное решение о том, на какие рынки компании следует проникнуть (или какие рынки ей следует покинуть), а также каким образом обеспечить конкурентоспособность компании на каждом из этих рынков. На этапе реализации стратегии в компании разрабатывается тактика достижения целей, поставленных перед компанией в процессе формирования стратегии. Принятие решения о строительстве тематического парка Парижский Диснейленд стало частью процесса формирования стратегии компании Disney. Принятие решений о составе аттракционов, дате открытия парка и назначении платы за вход относится к этапу реализации стратегии. Как правило, реализация стратегии компании зависит от ее организационной структуры, работы персонала и контролирующих систем и процессов. 
Фирма, выходящая на мировую арену, должна иметь показатели, опережающие национальный уровень на десятилетия. Для этого ею разрабатываются и реализуются соответствующие международные стратегии. Это предполагает следующие шаги:
· изучение стратегических альтернатив международной деятельности (размещение производственных мощностей, направленность сбытовой политики, возможность приобретения и перемещения факторов производства и пр.);
· установление приоритетов;
· анализ собственных конкурентных преимуществ;
· ранжирование альтернатив и оценка их совместимости;
· выбор окончательного варианта стратегии;
· оценку условий в соответствующей стране (внутренние возможности, финансовые, маркетинговые, правовые факторы; инвестиционная привлекательность, коррумпированность, характер государственного регулирования, уровень издержек);
· формирование общей и частных стратегий.
Главная цель международных стратегий - формирование конкурентных преимуществ в мировом масштабе за счет использования выгодных возможностей ведения бизнеса в различных странах, их национальных особенностей и международного взаимодействия.
Международная стратегия может быть национальной, многонациональной или глобальной.
1. Национальная стратегия предполагает, что фирма у себя дома производит продукцию с учетом специфики интересов и потребностей конкретной страны, для чего часто приходится перепрофилировать собственные предприятия. Это позволяет удовлетворить все запросы внешних контрагентов, не требует больших затрат делает возможным одновременный выход продукции на рынки других государств. Такой стратегии можно придерживаться долго.
2. Многонациональная стратегия определяет поведение фирмы в странах, между которыми существуют значительные национальные различия в культурных, экономических, политических и иных условиях. Облегчение приспособления к ним и является главной задачей такой стратегии.
Она разрабатывается отдельно для каждой из стран или целой группы государств и является тем более предпочтительной, чем глубже между ними различия и больше разнообразие условий.
Учет особенностей локальных рынков происходит уже на стадии проектирования продукта, а иногда и производства. Но одновременный выход на все рынки обычно невозможен, поскольку сравнительно высоки затраты времени и средств их модификацию.
3. Глобальные стратегии разрабатываются для всего мирового рынка в целом как единого образования с максимальным учетом его требований. Таким образом, возникает глобальный рынок с единым уровнем запросов, потребностями, которые можно удовлетворять с помощью одного базового товара, поддерживая его инструментами маркетинга и стимулирования продаж.
В результате достигается экономия на инвестициях, меньшей дифференциации продуктовой линии; времени создания и внедрения нового товара или товарной группы (возможен практически одновременный вывод продукции на все рынки).
Для решения вопроса о том, какой будет международная стратегия, нужен анализ факторов глобализации. Если можно экономить на масштабах производства, используют глобальную стратегию; если нельзя — производства независимо размещают в отдельных странах или они осуществляются в национальных рамках.
На практике глобальной стратегии целесообразно следовать, если:
• можно стандартизировать продукт;
• удается добиться эффекта за счет доступа к дешевым ресурсам;
• есть возможность преодолеть торговые и тарифные барьеры и внедрить на стратегически важные рынки;
• появляются конкуренты, имеющие такие же стратегии;
• требуется перекрестное субсидирование (использование прибылей одних предприятий фирмы для субсидирования других).
Глобальная стратегия предполагает адаптацию ресурсов и целей предприятия к возможностям глобального рынка. В ее рамках конкурентные преимущества, завоеванные фирмой на национальном рынке, дополняются преимуществами, появляющимися в других странах.
Стадиями развития глобальной стратегии являются:
1. Формирование стратегических способностей, которые потенциально дают глобальные конкурентные преимущества соответствующей внутренней базовой стратегии.
2. Интернационализация базовой стратегии, в соответствии с которой фирма начинает размещать свою деятельность в тех местах, где имеются реальные возможности реализации преимуществ.
3. Глобализация интернациональной стратегии, предполагающая координацию и интеграцию стратегических способностей в глобальном масштабе. На этом этапе принимаются решения о том, какие элементы стратегии должны быть общими (стандартизованными), а какие адаптированными к национальным особенностям.
Глобализация бизнеса как основа выработки глобальных стратегий имеет следующие предпосылки:
1. Рыночные:
• сходные потребительские запросы;
• глобальные потребители (национальные потребители ищут лучших в мире поставщиков для обеспечения внутреннего потребления; многонациональные — для использования их продукта во многих странах);
• глобализация каналов распределения;
• присутствие в ведущих странах;
• применимость в разных регионах стандартных элементов маркетинга.
2. Затратные:
• возможность добиться глобальной экономии на масштабах производства, использовать кривую сбыта;
• приближенность к ресурсам (позволяющую обеспечить ими в глобальном масштабе все подразделения фирмы);
• благоприятная логистика;
• незначительные национальные различия в ценах, валютных курсах и пр.
3. Государственные:
• благоприятная правительственная политика;
• сопоставимые технические стандарты и общие правила маркетинга;
• наличие потребителей в государственном секторе;
• соответствие интересам принимающей страны.
4. Конкурентные:
• высокая степень взаимозависимости разных стран и развития внешнеэкономических отношений;
• наличие конкурентов на других континентах и глобальных конкурентов.
Объектами глобальных стратегий являются:
• размещение предприятий (зависит от уровня заработной платы в стране; квалификации рабочей силы; наличия материальных ресурсов; развитости инфраструктуры);
• производство и сбыт продукции во многих (но не во всех) странах;
• конфигурация рынков;
• координация поведения предприятий фирмы на них на основе единого подхода.








2. Механизмы стратегического планирования и прогнозирования
2.1 Система эконометрических моделей стратегического планирования и прогнозирования
Экономико-математические методы - комплекс формализованных математических методов, позволяющих находить оптимальные или близкие к ним решения экономических задач. Постановка задачи должна отражать существующие ограничения экономического характера. Для предприятий эти ограничения вытекают из ограниченности ресурсов или из внешних условий, в которых осуществляется их хозяйственная деятельность. Критерий оптимизации формализуется в виде целевой функции. Это выражение, которое, исходя из поставленной задачи, требуется максимизировать или минимизировать. Переменными в экономико-математических моделях являются управляемые параметры. При решении задач оптимизации переменными могут быть количество выпускаемых изделий, время запуска или выпуска, размеры партий, уровень запасов, время начала и окончания операций. Ещё одной важной особенностью экономико-математических методов является то, что они могут быть мощным инструментом анализа экономической ситуации. С их помощью, например, можно быстро определить, что при заданных ограничениях допустимого решения не существует.
Некоторые методы не ограничиваются получением оптимального решения. При сформированном плане они позволяют оценивать чувствительность оптимального плана к изменению внешних условий или внутренних характеристик деятельности предприятия.
Разработка всех видов управленческих решений в форме прогнозов, стратегических программ и планов невозможна без использования системы показателей. Только с их помощью могут быть реализованы логика, принципы и методологические подходы стратегического планирования. Под показателем в современном учёте и статистике понимается количественно качественная характеристика социально-экономических явлений и процессов в обществе. Причём качественная сторона его отображает сущность явлений или процесса в конкретных условиях места и времени, а количественная- его размер, абсолютную или относительную величину. Применительно к стратегическому планированию, под показателем следует понимать меру (количественную или качественную) планового задания, придающую его количественную или качественную определённость.
Современная система показателей в целом позволяет характеризовать содержание основных социально-экономических процессов, происходящих в обществе, его отдельных подсистемах и используется в их государственном регулировании. В связи с данным обстоятельством, учётом особенностей различных уровней регулирования и планирования различают несколько систем показателей: 
· Систему показателей планирования в целом. Она включает в себя кроме показателей федеральных программ, комплексных социально-экономических прогнозов, показатели системы национальных счетов, государственного бюджета, сводного финансового плана страны; 
· Систему показателей, используемых в процессе разработки рабочими органами государственной власти, комплексных прогнозов социально-экономического развития страны, федеральных стратегических программ, государственного бюджета страны; 
· Систему показателей развития субъектов федерации, включая показатели региональных целевых программ и местных бюджетов; 
· Систему показателей развития отдельной отрасли; 
· Систему показателей прогнозов, стратегических программ и планов развития коммерческих организаций и их ассоциаций (объединений). 
В зависимости от связи с объектами стратегического планирования и содержанием меры, показатели могут быть классифицированы. Различают следующие группы показателей:
а) конечные и промежуточные;
б) натуральные и стоимостные;
в) количественные и качественные;
г) объёмные и сетевые;
д) абсолютные и относительные;
е) утверждаемые, расчётные и информационные (справочные).
Важной составной частью методологии стратегического планирования является методика стратегического планирования.
Методика стратегического планирования — это совокупность методов, приёмов разработки, обоснования и анализа прогнозов, стратегических программ и планов всех уровней и временных горизонтов, системы расчетов плановых показателей, их взаимной увязки. Под методом стратегического планирования понимают конкретный способ, технический прием, с помощью которого решается какая-либо проблема планирования, рассчитываются числовые значения показателей прогнозов, стратегических программ и планов.
Экспертные методы используются преимущественно при решении неструктурированных и слабо-структурированных проблем. Методы социально-экономического анализа. Социально - экономический анализ представляет собой всестороннее изучение социально-экономической действительности, познания внутренних связей и зависимостей явлений с целью определения прогрессивных тенденций развития и возможностей совершенствования общественных отношений и производства.
Методы прямых инженерно-экономических расчетов. Проектировки роста производства на предприятиях, обосновываются детальными инженерно-экономическими расчетами потребностей рынка в данном виде продукции и возможностей её производства. На предприятиях промышленности такие расчеты охватывают: улучшение использования производственных мощностей, сырья, материалов, топлива, энергии, трудовых ресурсов (персонала); снижение себестоимости продукции и т.д.
Экономико-математические методы и модели применимы для решения хорошо структурированных и структурированных проблем. С помощью линейного программирования успешно решаются задачи производственного планирования: составление - оптимальной программы выпуска продукции при заданных трудовых и материальных ресурсах, оптимальной загрузки оборудования.
Причинно-следственное моделирование - наиболее сложное и используется для прогнозирования явлений с несколькими (хотя бы двумя) независимыми переменными. Например, при исследовании перспектив изменения спроса на односемейные дома в зависимости от изменений уровня личных доходов, демографических изменений, ставки процента на закладные, прочих воздействующих изменений. Такое моделирование строится на основе корреляционных и регрессионных зависимостей и анализа. Наиболее часто встречающиеся методы причинно-следственного анализа следующие:
Регрессионные модели - статистическая оценка, используемая для выяснения влияния независимых переменных, значения которых известны, на искомую величину.
Эконометрические модели - статистическая оценка на основе системы регрессионных уравнений, используемая для расчета состояния экономики и основных экономических тенденций (например, прогноз состояния платежного баланса).
Эконометрические индикаторы - регулярно повторяющаяся регрессионная оценка, направленная на прогнозирование изменения основных экономических показателей.
Обоснование приоритетных направлений деятельности предприятия  в свою очередь, требует наличия инструментов, механизма в виде системы эконометрических моделей стратегического планирования и прогнозирования. Они позволят более адекватно выявлять сценарии будущего с учетом эффективного исследования ресурсов, учета внутренних и внешних составляющих факторов; с учетом угрозы, шансов риска и т.д.
Равновесие - это такое состояние системы, при котором спрос и предложение характеризуются равенством. При этом нет ни дефицита, ни избыточного предложения, а значит, нет давления на изменение цены в дальнейшем, т.е. можно утверждать, что экономические процессы развиваются последовательно, органично, динамично; товары, услуги, деньги сбалансированы. Деньги в течение периода осуществляют соответствующие обороты. Рост производительности труда соответствует изменению спроса. Инфляция управляется, курс национальной валюты устойчивый и т.д.
Однако достичь реального равновесия практически весьма проблематично хотя бы и потому, что идет борьба за рынок. Здесь, как правило, вскрываются как внутренние, так и внешние факторы.
В этих условиях наиболее актуальным является поиск методов, механизмов для обеспечения равновесного состояния экономической системы.
В современных условиях активным методом достижения равновесия является разумное, органичное применение различных математических методов, в частности, линейных, динамических, стохастических, фрактальных и других. Математические методы в разумном сочетании с традиционными методами (нормативный, балансовый и др.), позволяют выявить более обоснованные варианты. На основе этих методов можно дать комплексную оценку деятельности системы, определить узкие места, предвидеть возможные источники инвестиций, определить, как изменится спрос на выпускаемую продукцию, по каким ценам можно выставлять товары на потребительском рынке и т.д., т.е. математические методы позволяют (если они применяются на базе адекватной информации) дать оценку и предвидеть поведение системы с учетом ее отдельных составляющих.
В настоящее время в отечественной и зарубежной практике накоплен положительный опыт моделирования экономических процессов. Анализируя этот опыт, можно выделить четыре последовательных, взаимосвязанных и взаимодополняющих направлений моделирования.
К первой группе относятся модели отдельных технологических процессов с программными модулями. В частности, модели по выявлению спроса на отдельные продукты (товары) потребления в зависимости от реальной покупательной способности населения, модели по исследованию затрат выпуска продукции и другие.
Адекватность моделей данной группы в значительной мере зависит от наличия достоверной информации, вырабатываемой в лабораторных и других исследованиях, т.е. здесь как бы происходит соединение экспериментальных методов исследования с методами моделирования и программирования. Как правило, такие модели в большей степени разрабатываются в отраслевых научно-исследовательских, проектных и других учреждениях.
Сопровождающий эффект названных групп моделей измеряется снижением трудоемкости, повышением точности, оперативности проведения расчетов, а также выбором наиболее экономичных технологий, способствующих повышению эффективности производства. В перспективе разработки данной группы моделей следует осуществлять последовательно в зависимости от наличия и возможного проведения лабораторных исследований и необходимости повышения степени изменения структурных элементов под влиянием научно-технического прогресса.
Ко второй группе относятся модели, характеризующие процессы в продуктовых подкомплексах от начальной до конечной стадии. Как правило, построение таких моделей опирается на глубокие знания и информированность проектировщиков по всему комплексу вопросов. Это значит, что построение моделей продуктовых подкомплексов шире, глубже и сложнее, чем модели отдельных технологических процессов.
В настоящее время моделей продуктовых подкомплексов в отечественной и зарубежной практике разработано довольно много. Сопровождающий экономический эффект моделей данной группы, как правило, измеряется повышением степени управляемости процессов, выбором наиболее обоснованных рекомендаций по совершенствованию инфраструктуры подкомплекса и т.д. Очевидно, что качество (адекватность) моделей данного класса зависит от уровня проработки моделей первой группы, так как они в большинстве случаев, являются исходной информацией для построения последних. В перспективе, по мере совершенствования экономических методов управления, данные классы моделей будут уточняться.
К третьей группе относятся модели, учитывающие проектирование не только отдельных продуктовых подкомплексов, но и экономической системы как единого целого. Этот тип моделей возник и развивался впервые в Российской Федерации. Вообще он является одним из первых классических направлений экономического моделирования.
Экономическая эффективность отмеченных классов моделей, как правило, измеряется интегральным эффектом, а в конечном итоге - повышением степени управляемости процессов с целью обеспечения равновесия. Такие типы моделей во многих развитых странах рассматриваются как модели национальной экономической стратегии в рамках интегрированной системы. Следует подчеркнуть, что в большинстве западных стран уже создана индустрия моделей математического, информационного и программного обеспечения.
В перспективе данный класс будет совершенствоваться по мере пополнения моделей первой и второй групп, а также совершенствования экономических форм управления производством. Особенно в большой мере в теперешних условиях это относится к Российской Федерации.
Четвертая группа содержит диалоговые, советующие и другие модели. Как правило, во многих случаях такие типы моделей рассматриваются как обеспечивающие для моделей национальной экономической политики. Разработка их осуществляется с применением различных методов математического моделирования, в частности стохастических, имитационных, фрактальных, экспериментальных и других. К сожалению, состояние разработки упомянутых групп моделей у нас в стране пока еще находится на начальной стадии.
В целом в разработанных моделях не обеспечивается органическое единство, слабо прослеживаются интеграционные связи. Поэтому принимаются попытки спроектировать интегрированную модель равновесия с учетом комплекса обеспечивающих моделей.
Общая схема интегрированной экономической модели равновесия состоит из двух составляющих.
Первая составляющая является базовой. Она как бы является центром, ядром системы.
Вторая составляющая, в свою очередь, состоит из четырех блоков обеспечивающих моделей (продуктовых, информационных, региональных, динамических).
В моделях продуктовых подкомплексов исследуется процесс производства одного или сопряженных видов продукции от начальной до конечной стадии.
         Адекватность моделей продуктовых подкомплексов в значительной мере зависит от точности и достоверности исходной информации, которая в свою очередь образует подкомплекс информационных моделей, например, моделей по исследованию спроса на отдельные продукты питания в зависимости от множества факторов, моделей по исследованию технологий возделывания сельскохозяйственных культур и т.д.
Глобальный рынок является системой взаимосвязанных между собой территориальных комплексов. Каждый из регионов России имеет специфические параметры развития, отражающие специализацию регионов, социально-экономические, демографические и природные условия.
В условиях новой экономической политики необходимо совершенствовать модели региональных режимов с учетом элементов рыночной структуры и конкурентной стратегии путем осуществления метода диалогового режима, как между элементами рыночной структуры, так и между субъектами рынка и государственными органами.
Следует различать три варианта осуществления диалогового режима: прямой, комбинированный и полный.
В прямом режиме экономические связи устанавливаются непосредственно между отдельными фирмами, компаниями, ассоциациями и т.д. При комбинированном режиме отдельные предприятия дополнительно могут вступать в контакты с регулирующими органами. А при полном диалоговом режиме согласование объемов производства продукции, выявление спроса на продукты питания и т.д. происходит таким образом, что обеспечивается допустимое равновесие между спросом и предложением с вытекающими отсюда последствиями. Очевидно, что при этом происходит согласование потребительских цен, выявление приоритетов в инвестиционной деятельности, словом, совершенствование рыночной структуры и конкурентной стратегии.
Для выявления устойчивых темпов и пропорций развития региональных подкомплексов необходимо их исследование в динамическом режиме. Целесообразно различать модели динамического прогнозирования на 10 и более лет (долгосрочные прогнозы), на 3 - 5 лет (среднесрочные) и на периоды в течение года (оперативное прогнозирование).
Следует обратить внимание на то, что отдельные обеспечивающие модели могут функционировать в автономном режиме. Но все же их одновременное функционирование с базовой моделью обеспечивает органичное, полное равновесие системы.

2.2 Базовая модель стратегического планирования
1. Модель Гарвардской школы бизнеса
2. Модель Игоря Ансоффа
3. Модель Германа Стейнера
4. Контур стратегического планирования
5. Схема формирования стратегического поведения хозяйствующего субъекта
Основной базовой моделью стратегического планирования принято считать модель Гарвардской школы бизнеса (Гарвардской группы), лидером которой по праву считается Крис Эндрюс. Эта модель разрабатывалась американскими исследователями в течение достаточно продолжительного периода времени. Генри Минцберг называет эту модель «моделью школы проектирования», поскольку в ее основе лежит уверенность в том, что формулирование стратегии как процесс опирается на несколько базовых постулатов, которые в своей совокупности обеспечивают «проектирование стратегии».
Принципиальная схема данной логической модели формирования стратегического плана приведена на рис. 2. В основу построения данной модели стратегического планирования положены следующие основные методологические принципы:
Процесс формирования стратегии развития фирмы должен быть контролируемым, осознанным процессом мышления. Модель формирования стратегического плана должна быть достаточно простой и информативной. Любая стратегия развития фирмы уникальна и рассматривается в качестве результата созидательного проектирования. Процесс формулирования стратегии должен завершаться лишь тогда, когда альтернативные стратегии имеют полное описание и осуществлен окончательный выбор лучшей из них.
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Рис.2 Модель Гарвардской группы.
Любая стратегия развития фирмы должна сочетать простоту восприятия и полноту выражения, а также описываться ясным и доступным языком.
Стратегия развития любой фирмы (предприятия) должна предусматривать разработку определенного механизма ее реализации. В соответствии с этим все элементы структуры фирмы (предприятия) в лице его руководства должны обладать определенными знаниями и ресурсами, а главное, желанием реализовать выбранную стратегию.
К. Эндрюс как лидер Гарвардской группы сконцентрировал свое внимание на исследовании роли внешнего руководства предприятия в процессе разработки и реализации стратегии его развития.
Модель формирования стратегического плана, предложенная Игорем Ансоффом, имеет два принципиальных отличия от модели Гарвардской группы. Во-первых, И. Ансофф вводит в процессе стратегического планирования понятие формализованных целей в отличие от неявно выраженных ценностей высшего руководства в модели Гарвардской группы. Во-вторых, он предпринял попытку описания процесса стратегического планирования в виде определенной формализованной блок-схемы, которая предполагает подробную разработку списков факторов, учитываемых в процессе принятия решений и расставляемых в приоритетном порядке с приданием им весовых коэффициентов, а также различных диаграмм и правил выбора той или иной альтернативы.
Процесс стратегического планирования является инструментом, с помощью которого обосновываются управленческие решения в области хозяйственной деятельности. Его важнейшая задача обеспечить нововведения и организационные изменения, необходимые для жизнедеятельности предприятия.
Как процесс стратегическое планирование включает четыре вида деятельности (функции стратегического планирования). К ним относятся: распределение ресурсов, адаптация к внешней среде, внутренняя координация и регулирование, организационные изменения. 
1. Распределение ресурсов. Данный процесс включает планирование распределение ресурсов, таких как материальные, финансовые, трудовые, информационные ресурсы и т.д. Эффективное распределение ресурсов между различными сферами бизнеса, поиск комбинаций их рационального потребления является важнейшей функцией стратегического планирования.
 2. Адаптация к внешней среде. Адаптацию следует интерпретировать в широком смысле слова как приспособление предприятия к изменяющимся рыночным условиям хозяйствования. Рыночная среда по отношению к субъектам хозяйствования всегда содержит благоприятные и неблагоприятные условия (преимущества и угрозы). Задача данной функции — приспособить хозяйственный механизм предприятия к этим условиям, т.е., воспользоваться преимуществами в конкурентной борьбе и предотвратить различные угрозы. Разумеется, эти функции выполняются также и в текущем управлении предприятием. Однако эффективность оперативного управления будет достигнута лишь в том случае, если конкурентные преимущества и барьеры будут предвидены заранее, т.е. спланированы. В этом отношении задача стратегического планирования состоит в том, чтобы обеспечить для предприятия новые благоприятные возможности посредством создания соответствующего механизма адаптации предприятия к внешней среде.
 3. Координация и регулирование. Данная функция предполагает согласование усилий структурных подразделений фирмы (предприятий, производств, цехов) для достижения цели, предусмотренной стратегическим планом. Стратегия предприятия включает сложную систему взаимосвязанных целей и задач. Декомпозиция этих целей и задач предусматривает их деление на более мелкие компоненты и закрепление за соответствующими структурными подразделениями и исполнителями. Этот процесс происходит не спонтанно, а на плановой основе в стратегическом плане. Поэтому все компоненты стратегического плана должны быть увязаны по ресурсам, структурным подразделениям и исполнителям и функциональным процессам. Эта увязка обеспечивается системой формирования показателей планирования, а также наличием на предприятии в аппарате управления соответствующего подразделения или исполнителя, отвечающих за координацию. Объектами координации и регулирования являются внутренние производственные операции.
4. Организационные изменения. Эта деятельность предусматривает формирование организации, которая обеспечивает слаженную работу персонала управления, развитие мышления менеджеров, учет прошлого опыта стратегического планирования. В конечном счете, данная функция проявляется в проведении различных организационных преобразований на предприятии: перераспределение функций управления, полномочий и ответственности работников аппарата управления; создания системы стимулирования, способствующей достижению цели стратегического плана и т. п. Важно, чтобы эти организационные изменения проводились не как реакция предприятия на сложившуюся ситуацию, что характерно для ситуационного управления, а были результатом организационного стратегического предвидения.








Рис. 3 - Укрупненная модель формирования стратегического плана И. Ансоффа
Согласно модели, реакцией на внешние сигналы является определение целей развития предприятия, причем, в соответствии с первоначально установленными целями развития, осуществляется оценка ресурсного потенциала фирмы  и внешней, деловой окружающей среды. Цель такого анализа - выявление возможностей по дальнейшему проникновению на освоенные рынки сбыта и диверсификации производства.
Перед формированием стратегии диверсификации необходимо принять важное стратегическое решение,  связанное с обеспечением синергического (системного) эффекта от всех составляющих элементов оргструктуры предприятия. На основании этих решений разрабатываются стратегии диверсификации и расширения рынков сбыта для уже производимых товаров. В своей сумме или по отдельности они и отражают общую стратегию «продукт/рынок» для фирмы.
Существенным отличием от модели Гарвардской школы бизнеса является введение И.Ансоффом обратной связи, обеспечивающей интерактивность процедуры формирования стратегического плана и процедуры ее реализации.
Г. Стейнер является не разрушителем теоретических канонов, а скорее  популяризатором известных взглядов на планирование, поэтому его модель, по сравнению с моделью Ансоффа, выглядит более условной и менее привязанной к конкретной практике.













Рис. 4 - Модель формирования стратегического плана по Г.Стейнеру
Первоначальный анализ модели Г.Стейнера дает основание сделать вывод о ее близости к модели Гарвардской школы бизнеса (если не считать блока пересмотра и развития планов и обратных связей). 
Вместе с тем в ней есть моменты, которые дают основание выделить ее в ряд самостоятельных:
1. Это предположение о всесторонности охвата, полноте представления процесса планирования, жесткой последовательности этапов формирования и детализации результатов действия. Именно поэтому модель Г.Стейнера может рассматриваться как попытка объединить две модели (Гарвардскую и И.Ансоффа).
2. Г.Стейнер достаточно четко и однозначно указывает на связь стратегического планирования  (как долгосрочного) со среднесрочным и тактическим, что имеет принципиальное значение для моделирования процесса формирования стратегического плана. Он так описывает их соотношение: «долгосрочное – среднесрочное - тактическое планирование».
Предметом стратегического планирования может стать любая деятельность, касающаяся предпринимательства:  прибыльность, капитальные вложения, организация производственного процесса, ценообразование, маркетинг финансы, персонал, НИОКР и т.д.
Среднесрочное планирование есть процесс, в котором детализированные скоординированные  планы создаются для выбранных сфер бизнеса, для использования ресурсов по достижению целей путем реализации стратегий. Все среднесрочные программы и планы должны охватывать один и тот же период времени.
Краткосрочные бюджеты и функциональные планы включают в себя краткосрочные плановые задания для продавцов, бюджеты для специалистов по материально-техническому обеспечению, планы рекламных кампаний и т.д.
Контур стратегического планирования
Модель предложена группой ученых Санкт-Петербургского государственного университета экономики и финансов под руководством  А.Н.Петрова. Они представили процесс планирования  в виде контура.
При построении контура были учтены общепризнанные  требования: полнота, информативность и простота модели.
В основе модели лежат следующие постулаты:
Процесс стратегического планирования представляет собой последовательность трех этапов: анализ, целеполагание и выбор.
Стратегии предприятия строятся по иерархическому принципу: все структурные подразделения имеют свои собственные стратегии, «поглощаемые» стратегией развития предприятия в целом и скоординированные между собой.
Стратегическое планирование есть непрерывный процесс, который не заканчивается процессом формирования плана, а продолжает реализовываться и при необходимости может корректироваться и переформулироваться.
Процесс формирования стратегического плана начинается с этапа анализа, где системно анализируются факторы внешней, деловой окружающей среды и ресурсного потенциала. 
Результатом этапа целеполагания должно стать представление о желаемом состоянии предприятия, для чего необходимо выбрать направление развития предприятия и его миссию. Ценности руководства количественно определяют те позиции, которые предприятие должно иметь в качестве целей реализации плана. 
Планирование стратегии  начинается с разработки базовой стратегии для предприятия в целом (или корпоративной стратегии). 
Одновременно с корпоративной стратегией разрабатываются стратегии развития каждого крупного структурного подразделения предприятия, где линейным подразделениям, отвечающим за производство, предписывается базовая стратегия по характеристике «продукт/рынок», а функциональным подразделениям, отвечающим за эффективное использование ресурсов, – «ресурсы/возможности». 
В рамках линейных подразделений разрабатываются бизнес-проекты, а функциональные подразделения разрабатывают соответственно функциональные стратегии.



 



Рис. 5 - Контур стратегического планирования
Процесс стратегического планирования предусматривает множество видов управленческой деятельности.
   Питер Лоранж выделил 4 основных вида:
 - Распределение ресурсов
 - Адаптация к внешней среде
 - Внутренняя координация
 - Организационное стратегическое предвидение
     Контур стратегического планирования включает следующие этапы составления стратегического плана развития предприятия:
А) Стратегический анализ:
анализ внешней деловой окружающей среды
анализ ресурсного потенциала предприятия (внутренних возможностей)
Б) Определение политики предприятия (целеполагание)
В) Формулирование базовой стратегии и выбор альтернатив:
определение базовой стратегии
выбор стратегических альтернатив
Г) Формулирование функциональных стратегий:
стратегия маркетинга
финансовая стратегия
стратегия НИОКР
стратегия производства
социальная стратегия
стратегия организационных изменений
экологическая стратегия
Д) Формирование продуктовой стратегии (бизнес-проекты).
Результатом деятельности по предложенной схеме составления стратегического плана предприятия является документ, называемый «Стратегический план предприятия» и включающий обычно следующие разделы:
- Цели и задачи предприятия
- Текущие операции и долгосрочные задачи
- Стратегия предприятия (базовая стратегия, основные стратегические альтернативы)
- Функциональные стратегии
- Наиболее значимые проекты (программы)
- Внешнеэкономическая деятельность
- Капиталовложения и ресурсное распределение
- Планирование неожиданностей (формирование резервных стратегий, «систем быстрого реагирования»).
Схема формирования стратегического поведения хозяйствующего субъекта












Рис. 6 - Схема формирования стратегического поведения хозяйствующего субъекта
Из схемы видно, что анализ внешнего окружения не отображается отдельным этапом, а «стоит» как бы «над» всем процессом стратегического управления.
По мнению Коробейникова О.П., Колесова В.Ю., Трифиловой А.А.,  «анализ, прогнозирование и мониторинг» внешнего окружения следует представлять отдельно, в виде базиса, на котором строится модель стратегического менеджмента. 
Это связано с тем, что 
Оценку внешнего окружения необходимо осуществлять постоянно и этот процесс не может быть выделен в отдельный этап
Кроме того, факторы внешней среды, в отличие от внутренней, в основном не поддаются воздействию, их можно лишь учитывать
При  таком подходе:
- увеличивается степень контроля над изменениями во внешнем окружении, так как анализ среды осуществляется как бы параллельно с каждым этапом
- обеспечивается соответствие методологическому принципу современного стратегического управления, который заключается в построении стратегии от будущего через прошлое к настоящему (прогнозирование – анализ – мониторинг)

2.3 Обеспечивающие модели стратегического планирования и прогнозирования
Для реализации интегрированной модели равновесия одной из центральных проблем является создание адекватной информационной системы. В этой связи предлагается система обеспечивающих эконометрических моделей. Она по своему содержанию делится на три группы.
В первую группу входят модели, раскрывающие технико-экономические показатели, во вторую - модели, характеризующие финансовое состояние фирм, предприятий и т.д., в третью группу отнесены модели, раскрывающие проблемы активизации производственного потенциала.
Безусловно, обозначенные группировки являются условными, так как модели отдельных групп взаимосвязаны функционально. Однако для адекватного оценивания системы их автономные обследования имеют важное значение, так как позволяют количественно измерить влияние факторов.
В настоящее время состояние разработки обеспечивающих моделей таково, что часть из них находится в стадии разработки, поиска, а часть - в совершенствовании.
Функционирование обеспечивающих эконометрических моделей одновременно предполагает исследование моделей прогнозирования, в частности, моделей прогнозирования спроса, предложения, насыщенности рынка и других.
Как правило, оценка моделей такого класса осуществляется на основе трендовых, фрактальных и иных моделей.

3. Обоснование приоритетных направлений деятельности фирм, предприятий и т.д.
В теории экономического роста, анализе внешней торговли и финансов, а также и во многих других областях часто используют одну из разновидностей модели общего равновесия— двухсекторную модель. Она отличается от модели общего равновесия тем, что:
а) в нее введены два вида факторов производства (капитал и труд),
б) каждое предприятие рассматривается как отдельная отрасль,
в) их производственные функции удовлетворяют предположению о постоянстве отдачи на единицу масштаба производства (такие функции называются линейно однородными).
Двухсекторная модель является одной из разновидностей моделей общего равновесия. Она отличается от модели общего равновесия тем, что в ней введено два вида факторов – труд L и капитал К, а предприятия рассматриваются как отрасли, производящие обобщенные виды продукции.
    Отрасли, приобретая на рынке факторов труд и капитал, производят два вида продукции и реализуют их на рынке товаров. Потребитель обуславливает спрос на эту продукцию, имея доход от продажи факторов.

3.1 Двухсекторная модель стратегии спроса
Факториальные модели стратегии спроса
Пример 1. Предположим, имеются данные, характеризующие изменения спроса (у) в зависимости от двух факторов: х (цена), z (насыщенность потребительского рынка).
у(спрос) {29,4; 29,9; 30,1; 30,4; 30,9; 31,4};
х(цена)  {28,3; 31,2; 33,5; 36,4; 37,5; 38,8};
z(н. р.)   {84,5; 85,6; 86,9; 87,8; 89,5; 90,8}.
Требуется предвидеть, как изменится спрос в будущем, если тенденция сохранится? Насыщенность потребительского рынка не превышает 85%.
Данные дают основания утверждать, что спрос возрастает, уровень роста составляет 6,8%. Возрастают цены, а также насыщенность потребительского рынка, хотя насыщенность рынка не превышает 100%.
Есть основания полагать, что данная зависимость носит прямо пропорциональный характер следующего вида:

.
Составляем систему стандартных уравнений:


Для решения системы также составляем рабочую таблицу.
Для расчета параметров системы стандартных уравнений

	№
пп
	у
	х
	z
	x2
	z2
	xy
	xz
	xyz
	zx2
	xz2
	y2
	z2y

	1
	29,4
	28,3
	84,5
	800,89
	7140,25
	832,02
	2391,35
	70305,69
	67675,265
	202069,08
	864,36
	2484,3

	2
	29,9
	31,2
	85,6
	973,77
	7327,36
	932,88
	2670,72
	79854,528
	23326,464
	228613,63
	894,01
	2559,44

	3
	30,1
	33,5
	86,9
	1122,25
	7551,61
	1008,35
	2911,15
	87625,615
	97523,525
	252978,94
	906,01
	2615,69

	4
	20,4
	36,4
	87,8
	1324,96
	7708,84
	1106,56
	3195,92
	97155,968
	116331,49
	280601,78
	924,16
	2669,12

	5
	30,9
	37,5
	89,5
	1406,25
	8010,25
	1158,75
	3356,25
	103708,13
	125859,38
	300384,38
	954,81
	2765,55

	6
	31,4
	38,8
	90,8
	1505,44
	8244,64
	1218,32
	3523,04
	110623,46
	136693,95
	319892,03
	985,96
	2851,12

	Сумма
	182,1
	205,7
	525,1
	7133,23
	45982,95
	6256,88
	18048,43
	549273,38
	627410,01
	1584539,83
	5529,31
	15945,22


Затем составляем систему стандартных уравнений в количественном отношении:
	
	182,1 = 6a + 205,7b – 525,1z
	: 6

	
	6256,88 = 205,7a + 7133,23b – 18048,43c
	: 205,7

	
	549273,38 = 18048,43a + 627410,01b –1584539,83c
	:18048,43


Получим:
30,35 = а + 34,2833b – 87,5166c			(1)
30,4175 = a + 34,6778b – 27,7415c			(2)
30,4333 = a + 34,7625b – 87,79993c		(3)
(2) – (1)
(2) – (3)
Имеем:
	
	0,10675 = 0,3945b – 0,2249c
	: 0,3945

	
	-0,0158 = -0,0847b + 0578c
	: -0,0847


0,1711 = b – 0,5701c
0,1865 = b – 0,6729c
В итоге, с = -0,18; b = 0,16; а = 29,3.
Имеем, 	у = 29,3 + 0,16 + 0,18z.
Итак,   	 уt(1) = 29,3 + 0,16 + 0,18 = 29,64;
уt(2) = 29,3 + 0,16 ∙ 2 + 0,18∙ 2  = 29,98;
уt(3) = 30,32;		уt(4) = 30,66 
уt(5) = 31,0;			уt(6) = 31,34.
Таким образом, на основе выявленной функции спрос увеличивается с 29,64 до 31,34, т.е. на 5,7%. В данном случае коэффициент множественной корреляции Ry(x,z) = 0,91; DR = 82,8%.
Вывод. Учитывая неполную насыщенность потребительского рынка с ростом цен, будет иметь место увеличение спроса на 5,7%. Данный вывод является адекватным на уровне 82,8%.

Пример 2. Имеются данные:
у(спрос) {18,3; 19,4; 20,9; 21,4; 22,3};
х1(цена)  {22,9; 23,4; 24,8; 25,8; 26,4};
х2 (н.р.) {122,9; 123,4; 125,9; 126,8; 127,7}.
Требуется предвидеть дальнейшее поведение спроса.
Решение. Выбираем функцию:

.
Составляем систему стандартных уравнений:


Составляем рабочую таблицу:
	
	у(спрос)
	х2(емкость)
	х1 (цена)
	ух1
	х12
	х1х2
	ух1х2
	х2х12
	х1х22

	
	18,3
	122,9
	22,9
	419,07
	524,41
	2814,41
	51503,7
	64449,99
	345891

	
	19,4
	123,4
	23,4
	453,96
	547,56
	2887,56
	56018,66
	67568,9
	356324,9

	
	20,9
	125,9
	24,8
	518,32
	615,04
	3122,32
	65256,49
	77433,54
	393100,1

	
	21,4
	126,8
	25,7
	549,98
	660,49
	3258,76
	69737,46
	83750,13
	413210,8

	
	22,3
	127,7
	26,4
	588,72
	696,96
	3371,28
	75179,54
	89001,79
	430512,5

	∑
	102,3
	626,7
	123,2
	2530,05
	3044,46
	15454,33
	317695,9
	382204,4
	1939039


После решения получим функцию спроса:
у = -75,5352 + 0,0007347х1 + 0,7737х2
уt1 = 18,57;		уt2 = 19,56;
уt3 = 21,89;		уt4 = 22,59;
уt5 = 23,29.
Спрос увеличивается на 6,0%.
Расчет коэффициента множественной корреляции:

.


DR = R2∙ 100 = 97,3%.
Вывод. Полученные данные позволяют спрогнозировать дальнейшее развитие ситуации на рынке. С достоверностью 97,3% можно утверждать, что при дальнейшем увеличении цены на продукцию спрос будет расти.

Пример 3. Обратно пропорциональная функция спроса в условиях перенасыщенности рынка. 
Предположим, имеются данные:
у(спрос) {39,3; 38,8; 38,1; 37,8; 37,1; 36,8};
х(цена)  {8,7; 8,84; 8,86; 8,96; 9,01; 9,17};
z(н.р.)   {135,8; 141,4; 135,9; 145,5; 139,8; 147,3}.
Нужно предвидеть изменение спроса при сохранении тенденции.

Решение. Анализ данных дает основание утверждать, что спрос снижается, уровень снижения спроса составляет 6,4%; при этом цены на товары возрастают на 5,4%; уровень насыщенности также возрастает.
В данном случае в качестве функции спроса можно выбрать функцию следующего вида:

,
где 	х - цена;
х – насыщенность рынка;
у - спрос;
a, b, с - параметры системы.
Система стандартных уравнений в данном случае имеет вид:




Составляем рабочую таблицу.
	№
пп
	у
	z 
	х
	z 2
	у 2
	x 2
	xz
	1
у
	х
у
	хz
y
	x2z
	z2x

	1
	39,3
	135,8
	8,7
	18441,64
	1544,49
	75,69
	1181,46
	0,025445
	0,221374
	30,0626
	10278,7
	160442,3

	2
	38,8
	141,4
	8,84
	19993,96
	1505,44
	78.1456
	1249,976
	0,025773
	0,227835
	32,21588
	11049,79
	176746,6

	3
	38,1
	135,9
	8,86
	18468,81
	1451,61
	78,4996
	1204,074
	0,026247
	0,232546
	31,60299
	10668,1
	163633,7

	4
	37,8
	145,5
	8,96
	21170,25
	1428,84
	80,2816
	1303,68
	0,026455
	0,237037
	34,48889
	11680,97
	189685,4

	5
	37,1
	139,8
	9,01
	19544,04
	1376,41
	81,1801
	1259,598
	0,026954
	0,242857
	33,95143
	11348,98
	176091,8

	6
	36,8
	147,3
	9,17
	21697,29
	1354,24
	84,0889
	1350,741
	0,027174
	0,249185
	36,70492
	12386,29
	198964,1

	Сумма
	227,9
	845,7
	53,54
	119316
	8661,03
	477,8858
	7549,529
	0,158048
	1,410834
	199,0267
	67412,83
	1065564



Имеем систему уравнений:
0,158048 = 6а – 53,54b + 845,7с
1,410834 = 53,54а  - 477,8858b + 7549,529с
199,0267 = 7549,529а – 67412,83b + 1065564с
0,0263413 = а – 8,9233b + 140,95c
0,0263510 = a – 8,9258b + 141,0073c
0,0263628 = a – 8,9294b + 141,1431c
0,0000097 = -0,0025b + 0,0573c
- 0,0000118 = 0,0036b – 0,1358c
0,00388 = -b + 22,92c
0,00328 = b + 37,72c
0,00716 = 60,64c
c = 0,000118073
b = 0,001173766 
a = 0,0104738661478 – 0,01664238935 + 0,0263413 = 0,0201073.
Функция спроса имеет вид:

.
Найдем варианты спроса на основе полученной функции:
у(х, z)(1) = 38,47;		у(х, z)(2) = 37,75;
у(х, z)(3) = 38,73;		у(х, z)(4) = 37,26;
у(х, z)(5) = 38,31;		у(х, z)(6) = 37,31.
В целом спрос снижается. В данном случае DR = 96%.
Вывод. При постоянно увеличивающейся насыщенности рынка и роста цен нужно хотя бы стабилизировать цены. В противном случае фирме следует переориентироваться на другой вид деятельности.

Тренировочные задачи

Задача 1. Имеются данные, характеризующие последовательность изменения спроса в зависимости от факторов х1(н.р.); х2(цена):






Требуется определить дальнейшее поведение спроса, если тенденция роста насыщенности рынка, а также темпы роста удорожания цен сохранится. Оцените качество модели.

Задача 2. Имеются данные, характеризующие поведение спроса в зависимости от факторов:










Требуется определить в какой степени можно увеличить выпуск продукции, если тенденция поведения факторов сохранится на прежнем уровне. Оцените качество модели.

Задача 3. Имеются данные, характеризующие последовательность изменения спроса, в зависимости от покупательной способности:




Для характеристики зависимости у от х рассчитать параметры следующих функций:
у = а + bx;
y = a · xb;
y = a · bx.
Оцените качество модели.




3.2 Двухсекторная модель стратегии выпуска продукции

Пример 1. Имеются данные: 
у(в.пр.)  {115,6; 120,8; 125,3; 127,4; 130,1};
х1(н.р.)   {75,8; 77,4; 78,3; 80,4; 81,8};
х2(цена) {13,4; 13,8; 14,3; 14,8; 15,1}.
При этом коэффициент использования производственной мощности не превышает 75,5%. Требуется обосновать целесообразность расширения выпуска продукции.

Пример 2. Имеются данные, характеризующие динамику выпуска продукции (у) в зависимости от насыщенности рынка (х1) и фактора цен (х2)
у(в.пр.)   {46,3; 44.1; 42,8; 40,3; 38,4; 37,3};
х1(н.р.)    {121,8; 135,4; 137,8; 140,3; 142,8; 144,3};
х2(цена)   {16,3; 16,9; 17,3; 17,7; 18,1; 18,5}.
Требуется предвидеть целесообразность расширения выпуска продукции на периоды t7-12. Оцените адекватность выводов.
Решение рекомендуется на основе программы ПРА-1.

Пример 3. Имеются данные, характеризующие динамику выпуска продукции в зависимости от факторов х1(спроса), х2(н.р.):
у(в.пр.)   {26.4; 28,1; 28,9; 31,4; 32.2; 33,4};
х1(спрос) {84,3; 88,4; 89,3; 93,4; 95,8; 96,1};
х2(н.р.)     {87,3; 88,4; 89,1; 90,3; 91,4; 92,8}.
Требуется обосновать целесообразность расширения выпуска продукции, если тенденция спроса и насыщенности рынка сохранится на прежнем уровне. Оцените адекватность выводов.
Решение рекомендуется на основе программы ПРА-1.

Пример 4. Имеются данные, характеризующие динамику выпуска продукции в зависимости от покупательной способности. Требуется обосновать стратегию выпуска продукции:

;

.
Рекомендуются следующие функции:
у = а + bx;
y = a ∙ xb;
y = a ∙ bx.
Выберите соответствующие функции.
Решение рекомендуется на основе программы ПРА-1.

Пример 5. Обоснуйте целесообразность расширения производства, если:

;

;

.
При этом коэффициент использования производственной мощности не превышает 65%..
Решение рекомендуется на основе программы ПРА-1.

Пример 6. Имеются данные, характеризующие динамику выпуска продукции во времени (t):

;
Требуется обосновать целесообразность расширения выпуска продукции. Оцените адекватность выводов.
Решение рекомендуется на основе программы ПРА-1.




3.3 Двухсекторная модель ценообразования в условиях конкуренции
Факториальные модели стратегии ценообразования
Пример 1. Имеются данные: 
z(спрос) {31,7; 32,8; 33,8; 34,8; 36,4};
х(н.р.)   {90,6; 91,8; 92,4; 92,9; 93,1};
y(цена.) {90,4; 92,4; 93,8; 94,1; 94,7}.
Требуется определить по каким ценам возможно выставлять товар на рынке.
Итак, имеем.

,
где 	у - цена;
х – насыщенность рынка;
z - спрос;
a, b, с - параметры системы.
Составляем систему:


Составляем рабочую таблицу:

	z(спрос)
	х(насыщ.)
	у(цена)
	ху
	xzy
	x2
	xz
	xz2
	zх2

	31,7
	90,6
	90,4
	8190,24
	259630,6
	8208,36
	2872,02
	91043,03
	260205

	32,8
	91,8
	92,4
	8482,32
	278220,1
	8427,24
	3011,04
	98762,11
	276413,5

	33,8,
	92,4
	93,8
	8667,12
	292948,7
	8537,76
	3123,12
	105561,5
	288576,3

	34,8
	92,9
	94,1
	8741,89
	304217,8
	8630,4
	3232,92
	112505,6
	300338,3

	36,4
	93,1
	94,7
	8816,57
	320923,1
	8667,61
	3388,84
	123353,8
	315501

	169,5
	460,8
	465,4
	42898,14
	1455940
	42471,38
	15627,94
	531226
	1441034



Решаем систему:
465,4 = 5а + 460,4b + 169,5с
42898,14 = 460,8а  + 42471,38b + 15627,94с
1455940 = 15627,94а + 1441034b + 531226с
а = -71,3338
b = 1,80495
c = -0,05794



 0,9935.
D = r2 ∙ 100% = 0,99352 ∙ 100% = 98,7%.
Вывод. Полученные данные позволяют спрогнозировать дальнейшее развитие системы на рынке. С достоверностью 98,7% можно утверждать, что при данной цене прибыль будет максимальной.


Тренировочные задачи

Пример 1. Имеются данные:
х1(спрос) {31,8; 29,9; 28,4; 27,3; 25,4}
х2(н.р.)    {80,7; 82,3; 84,4; 85,6: 87,7}
у(цена)   {18,3; 17,4; 17,1; 16,7; 16,4}
Требуется определить по каким ценам возможно выставлять товар на рынке.

Пример 2. Имеются данные:
х1(спрос) {40,8; 42,4; 43,3; 44,8; 46,8}
х2(н.р.)    {96,8; 97,4; 98,3; 99,3; 99,4}
у(цена)   {25,8; 26.3; 27,4; 27,8; 28,4}
Требуется определить по каким ценам возможно выставлять товар на рынке.

Задача 3. Имеются данные, характеризующие последовательность изменения цен в зависимости от факторов:

;

;

.
Требуется определить, по каким ценам можно выставлять товары на потребительский рынок, если тенденция спроса и насыщенности рынка сохранится на прежнем уровне. Оцените качество модели.


4. Заключение
(о проблемах обоснования, приоритетных направлениях деятельности предприятий)

Роль планирования в жизни общества, его отдельных подсистем и элементов определяется положением, которое планирование занимает в системе управления. Поскольку планирование есть органически неразрывный структурный элемент управления, его важнейшая функция, то вполне обоснованно говорить о том, что планирование – центральное звено в системе управления любой экономической системой. Планирование - форма общественной практики людей, являющаяся одной из приоритетных функций управления и состоящая в определении целей развития управляемого хозяйственного объекта, методов и способов их достижения, обосновании и разработке управленческих решений его оптимального развития в форме прогнозов, проектов, программ и планов различной степени детализации, в обеспечении проверки их выполнения.
Стратегическое планирование представляет собой особый вид плановой работы, состоящей в разработке стратегических решений (в форме прогнозов, проектов, программ и планов), предусматривающих формирование таких целей и стратегий поведения объектов управления, реализация которых обеспечивает их эффективное функционирование в долгосрочной перспективе, быструю адаптацию к изменяющимся условиям внешней среды. Стратегическому планированию присущи следующие характерные черты:
 – адаптивный характер, то есть способность предвидеть изменения внешней и внутренней среды планируемого объекта; 
– устремленность в среднесрочную и долгосрочную перспективы (на период более одного года); 
– ориентация на решение определяющих для планируемой системы целей, от достижения которых зависит ее выживание; 
– увязка намеченных целей с объемом и структурой ресурсов, требующихся для их достижения.
Признаки стратегического планирования:
1. Системность. Любая, даже наиболее примитивная стратегия, всегда представляет собой группу целей и задач развития, подкрепленных определенными организационными, финансовыми, кадровыми и иными ресурсами. При этом важно, чтобы цели и задачи, составляющие основу стратегии развития экономического субъекта, были тесно, системно увязаны друг с другом, взаимодополняли друг друга, генерируя тем самым синергетический эффект. Таким образом, стратегия представляет собой не простую совокупность, а именно систему приоритетных направлений развития экономического субъекта.
2. Объективность. Требование объективности, непредвзятости является необходимым неотъемлемым элементом стратегического планирования. План действий, разрабатываемый субъективно, исходя, к примеру, из сугубо личных, в том числе не вполне «прозрачных» интересов руководства предприятия не может рассматриваться в качестве стратегии развития. Объективность стратегического планирования предполагает, соответственно, и его научную или хотя бы четкую логическую обоснованность.
3. Стратегическое планирование акцентируется не на всех целях развития экономического субъекта, а лишь на наиболее приоритетных, значимых, имеющих принципиальное значение в будущем. Выделение такого рода приоритетных направлений их имеющегося, как правило, достаточно широкого круга возможных тенденций развития представляет собой один из наиболее сложных методических вопросов формирования стратегии.
4. В соответствии с предлагаемым определением стратегическое планирование акцентируется не просто на функционировании экономического субъекта, а именно на его развитии, на постоянном обновлении и совершенствовании всех сфер и направлений его деятельности. Такое развитие должно быть диалектичным, создающим новое качество экономического роста и социально-экономических отношений. 
В советский период стратегическое планирование реализовывалось преимущественно в рамках системы пятилетних планов. Важнейшими инструментами стратегического планирования в указанный период выступали межотраслевой баланс и схемы территориального размещения производительных сил. Такого рода стратегическое планирование,  хотя и обеспечило индустриальное развитие экономики СССР, в значительной степени вызвало ряд крайне негативных структурных диспропорций, таких, в частности, как ускоренные темпы развития отраслей, производящих средства производства, в ущерб отраслям, производящим предметы потребления.
Начало практики стратегического планирования предпринимательскими структурами России было связано с переходом от командно-административной модели к рыночной модели экономики. Полная самостоятельность в принятии жизненно важных и дорогостоящих управленческих решений долго ставила в тупик многих руководителей российских предприятий. Их неподготовленность к умению обосновать глобальные подходы своей деятельности вела к возникновению таких проблем, как разрыв хозяйственных связей, взаимные неплатежи, снижение инвестиционной активности, замедление темпов научно-технического прогресса и спад промышленного производства. Впервые в мире организованный бизнес столкнулся с необходимостью стратегического планирования в условиях экономического кризиса, когда стали отчетливо видны слабые стороны одних организаций и сильные стороны других. Именно в такие кризисные периоды приходит понимание того, что руководство фирмы впустую истратило огромные ресурсы, которые уже никогда не дадут ожидаемого эффекта. В периоды кризиса в экономике до предела обостряется конкурентная борьба, победителем из которой выходит тот, кто сумел добиться больших конкурентных преимуществ. Десятилетия российские предприятия работали, решая оперативные и текущие вопросы, не обращаясь к стратегическим подходам. Однако при отсутствии централизованного руководства качественно меняется цена управленческого решения. В условиях хозяйственной самостоятельности и нестабильности внешней среды далеко идущие последствия управленческих решений без опоры на стратегические цели лишают тактические действия обоснованности и последовательности. Это и привело многих руководителей отечественных предприятий, как в свое время и руководителей западных компаний, к необходимости использования стратегического планирования.
Стратегическое планирование еще относительно молодо в экономике нашей страны. Можно считать, что предпосылкой для его развития в России стало долгосрочное планирование, активно применявшееся ранее и давшее возможность предприятиям расширять горизонты своего взгляда на будущее, связывая текущую деятельность с более масштабными задачами. В наиболее ранних зарубежных работах (60-е гг.) по теории стратегического планирования его сущность раскрывается как определение долгосрочных целей и задач предприятия, адаптация курса действий и размещение ресурсов, необходимых для достижения этих целей. В более поздних работах (70-80-е гг.) понятие стратегического планирования уже теснее увязывается с проблемами конкурентной борьбы. Но это не означает, что сущность стратегического планирования заключается только в развитии конкурентного преимущества. Было бы ошибкой считать, что вне конкуренции нет проблемы стратегического планирования. Разные авторы по-разному подходят к раскрытию роли стратегического планирования в деятельности фирмы. Классический подход, имеющий почти вековую историю в стратегическом планировании, предполагает оценку сильных и слабых сторон фирмы на основе экспертных знаний и эмпирических зависимостей. Однако такой подход не вскрывает как слабости, так и силы предпринимательской единицы, что решается только в рамках системного подхода, когда фирма рассматривается как открытая система. В такой системе можно исследовать соответствующим образом состав, структуру, внутренние отношения, процессы организации и обмена между ней и окружающей средой. Но главная проблема современной методологии стратегического планирования заключается в поиске рационального использования возможностей системного подхода, имеющего стратегическое значение для фирмы. Другие авторы считают, что стратегическое планирование - это процесс, порожденный результатами изучения внешней и внутренней среды хозяйствования. Его цель - помочь фирме капитализировать свои сильные стороны и минимизировать слабые. Опыт подсказывает, что в процессе выработки стратегии критерием выбора альтернатив должно быть то, что фирмой делается особенно хорошо. Поэтому не нужно строить стратегический план на основе тех видов деятельности, которыми фирма занималась мало или вообще не занималась, так как стратегия должна отвечать сильным и слабым сторонам ее деятельности и конкурентным возможностям. Сильные стороны фирмы делают некоторые возможности в стратегии более приемлемыми, увеличивая вероятность их реализации. А слабые стороны и слабое конкурентное положение фирмы усиливают риск, увеличивают вероятность невыполнения принятой стратегии. Поэтому учет сильных сторон деятельности важен, поскольку он: 
а) дает возможность максимально использовать имеющийся опыт; 
б) позволяет получить преимущества в конкурентной борьбе; 
в) является фундаментом стратегии в целом. 
Даже если фирма не обладает никакими преимуществами, что встречается довольно часто, она должна составлять свой план развития на основе имеющихся преимуществ. Выбор типа стратегии имеет кардинальное значение для фирмы и влечет долговременные необратимые последствия. И хотя неверное стратегическое решение можно предотвратить принятием другого решения, это потребует значительных ресурсов, возрастающих во времени. На практике к таким принципиальным решениям относятся планы реконструкции, расширения или ликвидации производств, коренного изменения профиля или специализации деятельности фирмы. Обследованные предприятия отметили следующие трудности, с которыми им приходилось сталкиваться при разработке стратегических планов: отсутствие методических пособий и рекомендаций, неподготовленность персонала, сомнения в целесообразности использования, невозможность освободиться от текучки. У работников не всегда существуют четкие представления о том, какие решения следует относить к стратегическим. Есть разные мнения и о том, кто должен заниматься вопросами разработок стратегических планов. Так, 45% опрошенных считают, что этим должны заниматься руководители высшего и среднего звена; 28% - приглашенные консультанты (причем 27% их приглашали, но остались недовольны результатами их работы), 50% ратуют за использование книг по вопросам стратегического планирования, считая, что это самые "покладистые" и недорогие источники знаний. Выводы указанного обследования показали, что среди руководителей российских предприятий идея использования стратегического развития находит все больший отклик. Но в то же время ясно, что для того чтобы стратегический план стал неотъемлемым элементом управления, еще нужна большая и целенаправленная работа. 
На практике некоторые руководители предприятий не видят принципиальных различий между стратегическим и долгосрочным планированием. Но они существуют и сводятся в основном к следующему. Процесс стратегического планирования представляет собой разработку процедур и операций, необходимых для достижения будущего. Он может быть рассчитан на длительный период времени. Но может основываться и на среднесрочном планировании, что более приемлемо для российских предприятий, действующих в условиях предельно высокой неопределенности. Кроме того, в отличие от долгосрочного плана стратегическое планирование не просто сосредоточено на данном периоде времени, оно включает в себя совокупность глобальных идей развития предприятия. Одним из важных вопросов стратегического планирования является вопрос наличия у предприятия сил и опыта для проведения в жизнь выбранной стратегии. Компании и их управляющие по-разному осуществляют разработку стратегии. В небольших фирмах, управляемых самим владельцем, выработка стратегии проходит неформально. Часто такая стратегия существует только в уме предпринимателя и в устных договоренностях с главными специалистами. А крупные компании склонны вырабатывать более обстоятельный стратегический план, детально излагая необходимые процедуры, формы и временные факторы, а также ежегодно его корректируя. В процессе формирования стратегии ведущая роль принадлежит управляющему. Как правило, применяются следующие способы выработки стратегии. 
1. Главный стратегический подход. В этом случае управляющий лично выступает как главный стратег и предприниматель, оказывающий сильное влияние на оценку положения, на альтернативные стратегии и их детали. Такая крайне централизованная работа по выработке стратегии оправдана в том случае, если управляющий обладает сильным интуитивным чувством видения того, что необходимо сделать и как. Основной недостаток этого способа выработки стратегии заключается в том, что его масштаб в большой мере зависит от соответствующих достоинств одного человека. 
2. Подход "делегирования полномочий". В этом случае ответственный управляющий передает выработку стратегии другим. Однако в ходе переговоров и отчетов он постоянно находится в курсе дела. Этот стиль имеет преимущество в том, что позволяет управляющему осуществлять широкий выбор стратегических идей. Недостатком этого способа является то, что управляющий может быть отделен от процесса выработки стратегии в детализированном понимании.
3. Совместный подход. Самой сильной стороной этого способа является то, что разработчики стратегии должны также выполнять ее. Когда подчиненные вносят свою лепту в разработку генеральной стратегии, они также являются ответственными за ее работу. В совместном подходе к выработке стратегии имеется свой риск. Иногда возникающая стратегия является компромиссом, и ей не хватает смелой творческой инициативы. В других случаях стратегия представляет собой консенсус с вариантом, разработанным влиятельными подчиненными, у которых есть свой общий интерес в продвижении их собственных проектов. Совместный подход особенно благоприятен для формирования политической стратегии. 
4. Инициативный подход характеризуется тем, что управляющий лично заинтересован в выработке деталей стратегии и не возглавляет группу разработчиков. Он побуждает исполнителей выработать, защитить и претворить в жизнь разумную стратегию. В этом случае стратегия движется снизу вверх. Ценность лидерства состоит в том, что оно побуждает людей на нижних организационных уровнях предлагать стратегические инициативы. Но инициативные действия, исходящие из различных частей организации, вряд ли могут сформулировать логическую модель или поддержать ясное стратегическое направление. 
Анализ мировой практики стратегического планирования позволяет выделить ряд особенностей ее разработки. К ним можно отнести то, что стратегические планы: 
1) обычно содержат только одну стратегию предстоящих действий. Программы, предусматривающие возможные варианты решений на случай изменения первоначальной стратегии, в план обычно не включаются; 
2) оценивают все сильные и слабые стороны фирмы при анализе благоприятных возможностей или опасных событий в окружающей среде; 
3) включают данные прогнозов и предположений, которые в деталях обычно не разрабатываются; 
4) не проводят оценку риска, но при рассмотрении различных возможных вариантов действий риск учитывается; 
5) строятся на основе ожидаемых целей, которые отражают важнейшие показатели финансовой деятельности фирмы; 
6) отражают данные о требуемых инвестициях, ожидаемых доходах и расходах, выплачиваемых дивидендах в долгосрочном периоде; 
7) дают оценку диверсификации, происходящей в результате возможных слияний и поглощений фирм на рынке. Для обоснования единой стратегии развития фирмы используется так называемая модель 7С, характеризующая механизм взаимодействия таких важнейших социально-экономических факторов, как структура, система, сотрудники, стиль, совместные ценности и совокупность способностей (рис. 7). 

Рис. 7. Модель 7С развития фирмы 
Установление плана - это руководство к действию, показывающее, каких результатов и когда необходимо достичь, и кто за это отвечает. Билл Хьюлетт, основатель компании HewlettPackard, определил это так: "Вы не можете управлять тем, что невозможно измерить... Все, что измеримо, может быть достигнуто". Процесс планирования встречает ряд сложностей при его освоении. Основная трудность связана с тем, что процесс принятия предварительных решений находится в зависимости от структуры полномочий в фирме. Новая стратегия, как правило, разрушает сложившийся тип взаимоотношений в фирме и может войти в противоречие с политикой руководства. Естественная реакция на это - борьба против любых нововведений, нарушающих традиционные взаимоотношения и структуру полномочий. 
Стратегические планы в значительной степени зависят от финансовых целей, намечаемых фирмой, которые должны: 
1) обеспечить выполнение выбранной стратегии; 
2) позволить осуществить другие необходимые проекты; 
3) понравиться инвесторам и финансовым кругам. 
Финансовым и стратегическим планам принадлежит приоритет, так как они определяют достижение ключевых результатов деятельности. Однако возможны ситуации, когда приходится делать выбор между действиями, связанными с повышением краткосрочных финансовых показателей и усилиями по упрочению положения фирмы в долгосрочной перспективе. Руководители с хорошо развитым финансовым предвидением часто сосредоточивают свое внимание на краткосрочных финансовых показателях, пренебрегая мерами, рассчитанными на долгосрочную перспективу. Это особенно характерно для тех случаев, когда фирма имеет низкие финансовые показатели. Делая выбор в пользу финансовых показателей, она рискует подорвать свою конкурентоспособность. Риск особенно велик, когда конкуренты нацелены на рост и поэтому уделяют больше внимания достижению лидерства в долгосрочной перспективе, чем текущим прибылям. Но встречается и другая крайность, когда фирма в своих подходах к стратегическому планированию делает необоснованно сильный акцент на бюджетных вопросах, которые тоже нужны, но в разумных пределах. Такой подход нивелирует целеустановки общественной роли бизнеса - вопросы маркетинга и коммерции, и он также не может быть признан рациональным. Еще одна существенная проблема заключается в том, что внедрение стратегического планирования приводит к конфликту между прежними видами деятельности, обеспечивающими получение прибыли, и новыми. В фирме на первых стадиях внедрения стратегического  планирования может не быть ни соответствующих мотиваций персонала, ни склонности исполнителей мыслить стратегически. 
Процесс стратегического планирования требует как формальных, так и неформальных процедур реализации. Чтобы разобраться и правильно оценить взаимосвязи подразделений фирмы, видов ее деятельности и систему планов, процесс планирования нужно организовать и формализовать. Как известно, руководители среднего звена весьма неохотно отвлекаются на решение стратегических задач. Все свое рабочее время они затрачивают на оперативные вопросы, от которых зависят ближайшие результаты их деятельности. Однако формализация планирования и включение в функциональные обязанности руководителей подготовки информации стратегического характера гарантирует успех деятельности. Но с другой стороны немаловажной трудностью в использовании стратегического планирования является излишняя формализация постановки целей. При такой ситуации их реализация, осуществляемая бюрократическими методами, также не дает должного эффекта. 
Существенной проблемой внедрения стратегического планирования является то, что фирма не располагает необходимой для эффективного его использования информацией ни о себе, ни о внешнем окружении. К тому же у нее, как правило, отсутствуют компетентные специалисты, способные заниматься выработкой и реализацией стратегии в сложившихся условиях. Нередки случаи, когда у фирмы отсутствует необходимая связь между стратегическим и тактическим планированием. А если долговременные цели стратегии не охвачены текущими планами, то невозможно добиться их осуществления. Бывает, что цели тактического планирования основываются на статистических данных прошлых периодов, достигнутых фирмой. И здесь также отсутствует необходимая связь с целями стратегического планирования. Таким образом, практика применения стратегического планирования российскими предприятиями связана с переходом к рыночной экономике, с потребностью самостоятельного принятия ими судьбоносных решений. В условиях возрастания цены принятия управленческого решения, когда требуется опора для тактических действий на главные цели деятельности, неминуемо возникает необходимость использования возможностей системного подхода, отражаемого в стратегическом плане. Опыт разработки стратегического плана имеют уже около 68% российских предприятий. Некоторые из них предпочитают разрабатывать стратегию самостоятельно, другие для этого приглашают консультантов. Проблемами разработки стратегических планов являются такие, как поиск оптимума для соотношения маркетинговых и финансовых планов, успехов в настоящем и будущем, излишняя формализация целей развития, отсутствие связи между стратегическим и тактическим планами, отсутствие необходимой информации и др. Тем не менее среди руководителей российских предприятий идея использования стратегического планирования находит все больший отклик.
В современной Российской Федерации на уровне государства стратегическое планирование реализуется в рамках ряда отраслевых и региональных программ, а также комплексный программных документов, наиболее общим из которых является Концепция развития РФ до 2020 г. (т.н. «Стратегия 2020»). В рамках данного стратегического плана, в частности, сформулированы: основные направления долгосрочного социально-экономического развития страны с учетом вызовов предстоящего периода; стратегия достижения поставленных целей, включая способы, направления и этапы; формы и механизмы стратегического партнерства государства, бизнеса и общества; цели, целевые индикаторы, приоритеты и основные задачи долгосрочной государственной политики в социальной сфере, в сфере науки и технологий, а также структурных преобразований в экономике; цели и приоритеты внешнеэкономической политики; параметры пространственного развития российской экономики, цели и задачи территориального развития.
На уровне промышленных предприятий в целях стратегического планирования активно используются широко известные инструменты, такие как SWOT-анализ, метод построения стратегических матриц, экспертные методы. Необходимо, однако, отметить, что развернутые стратегические планы развития в РФ имеют некоторые крупные корпорации и ряд средних компаний. Относительно небольшие компании часто не в состоянии разработать комплексный стратегический план собственными силами, а для заказа его у специалистов извне в подавляющем большинстве случаев недостаточно свободных финансовых ресурсов.
В качестве основных проблем развития стратегического планирования в современной России можно выделить устаревшие инструменты составления стратегических планов, неподкрепленность стратегического планирования инструментами стратегического планирования, отсутствие постоянного мониторинга эффективности реализации стратегических планов. 
В целом, можно выделить следующие основные проблемы стратегического планирования в современной Российской Федерации:
- номинальный, сугубо декларативный характер многих стратегических планов, неподкрепленность стратегического плана частными нормативно-правовыми актами и конкретными источниками финансирования;
- недостаточность мониторинга реализации стратегических планов;
- простое копирование инструментария разработки и реализации стратегических планов, хорошо зарекомендовавшего себя в зарубежных государствах, без учета отечественной специфики (например, крайне высокого уровня деловой коррупции, неразвитой инфраструктуры, особого менталитета организации бизнеса и т.д.);
- несогласованность стратегических планов государства и частного бизнеса;
- дефицит математического моделирования стратегий.
На уровне государства можно выделить следующие направления совершенствования системы стратегического планирования:
- недопущение разрыва между разработкой стратегических планов и их реализацией – иными словами, если государственный орган заказывает разработку стратегии, к примеру, в консалтинговом центре, то указанный центр должен нести определенную ответственность и за реализацию стратегии, что снизит вероятность разработки сугубо формальных, заведомо нереализуемых стратегических планов;
- формирование единой национальной базы стратегических планов, обеспечивающих интеграцию стратегических планов развития отдельных отраслей, регионов и государства в целом;
- принятие стратегических планов лишь в случае обоснованности конкретных источников финансирования реализации стратегии;
- обеспечение приоритетной государственной поддержки (льготные кредиты, лизинг оборудования, государственные гарантии по контрактам и т.п.) тем предприятиям, чьи стратегии вписываются в общегосударственные стратегические планы экономического развития, что позволит в должной степени согласовать процесс стратегического планирования на уровне государства и частных субъектов хозяйствования.
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