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Попытку дать наиболее обобщенное определение стратегии пред​принимает Г. Минцберг. Он рассматривает стратегию как единство «5Р»: план (plan), образец, модель, шаблон (pattern), позициони​рование (position), перспектива (perspective) и проделка, отвлекаю​щий маневр (ploy) [150, 151].

Согласно Г. Мицбергу, стратегия как план есть некоторый набор курсов действий, сформированных в соответствии с ситуацией. Стра​тегия как план приводит нас к фундаментальному пониманию процесса человеческого познания.

Стратегия как шаблон, или образец, обращает наше внимание на тот факт, что данное понятие должно учитывать особенности поведе​ния высшего руководства организации. Такое понимание стратегии обеспечивает сходимость, достижение постоянства в организацион​ном поведении. Стереотипы поведения, которые, по мнению многих специалистов в области стратегического планирования, должны быть преодолены в стратегическом плане как условие его эффективности, воспринимаются Г. Минцбергом как условие его реализуемости.

Стратегия как позиционирование есть соотнесение организации, предприятия, к тому, что в теории управления принято называть внеш​ней средой. Причем это соотнесение интересует нас не просто в «чис​то теоретическом» аспекте, а как достижение предприятием неких кон​курентных преимуществ по отношению к другим фирмам-соперникам и нахождение компромиссных (эффективных для всех сторон) реше​ний для предприятий (организаций)-партнеров. Как говорит Г. Минц​берг, в данном случае предприятие подобно организму, который ищет свою экономическую нишу чтобы успешно бороться за выживание в мире враждебности и нестабильности [150].

Стратегия как перспектива понимается Г. Минцбергом как концеп​ция бизнеса организации. Она определяется как «воспринятый путь завоевания мира», т. е. некая идеология развития. Так, для фирмы IBM — это есть технологическая культура, для фирмы McDonald's — «качество, сервис, чистота, цена». Данное представление стратегии очень важно для понимания того факта, что она (как понятие) не может существовать только в умах высшего руководства предприятия, а долж​на быть воспринята всеми его работниками. Более того, стратегия как перспектива есть реализация действия «коллективного разума», т. е. индивидуумов, объединенных единым пониманием проблем и (или) единством стереотипов поведения.

Наконец, стратегия как проделка есть некоторый специфический маневр, направленный на то, чтобы перехитрить конкурента. Суть данного представления стратегии в том, что она должна ясно выра​жать цели и задачи развития предприятия для всех его работников, но быть неочевидной для конкурентов.

При стабилизации экономической и социополитической обстановок в нашей стране, по мере накопления потенциала предприятиями различных организационно-правовых форм, развития элементов рыночной инфраструктуры и повышения профессионализма отечественных предпринимателей можно ожидать следующую последовательность использования на предприятиях суще​ствующих подходов к стратегическому планированию.

Хаотическое ( Интуитивное (  Корпоративное ( Итеративное планирование 

При этом не следует воспринимать данный процесс механически.

Суть школы дизайна, главным идеологом которой считается К. Эндрюс, член так называемой Гарвардской группы, построена на двух фундаментальных принципах:

· формирование стратегии происходит как нахождение соответ​ствия между характеристиками фирмы и теми возможностями, которые определяют ее позицию во внешней среде;

· стратегия, разработанная для конкретной организации, уникаль​на и формируется вне всяких шаблонов и заранее определенных стандартов.

Основным методом, применяемым при формировании стратегии в рамках школы дизайна, является широко известный SWOT-анализ.

Простая неформальная модель школы дизайна превращена в школе планирования в строго определенную последова​тельность шагов, почти на грани автоматизма. Стратегия в представ​лении И. Ансоффа — результат контролируемого, осознанного про​цесса формального планирования, разбиваемого на отдельные шаги, схематически изображенного в виде контрольных таблиц и поддержи​ваемого соответствующими моделями. Именно поэтому основным инструментарием данной школы являются так называемый вектор роста (матрица «товар—рынок» И. Ансоффа) и соответствующие мо​дели диверсификации на основе портфельного анализа.

Школа позиционирования, основоположником которой справед​ливо считается М. Портер, исходит из следующего основного посту​лата: «Для каждой отрасли имеется ограниченное число ключевых стратегий, которые могут принести нужные результаты».

Три общих основных посту​лата, на которых базируются конструктивистские теории стратегического планирования:

· стратегии формулируются как набор жестких предпочтений, хо​рошо продуманных заранее;

· стратегии формулируются высшим руководством организации, исходя из системы ценностей, миссии и культуры компании;

· внешняя среда организации достаточно постоянна в своих каче​ственных параметрах во времени и может быть исследована име​ющимися в распоряжении высшего руководства приемами и ме​тодами.

Вместе с тем каждая из конструктивистских школ стратегий, не​смотря на их схожесть, имеет свои отличительные черты, наиболее су​щественными из которых являются следующие.

Школа дизайна: стратегия каждой организации в конкретный временной промежуток уникальна и ее формулирование есть ре​зультат искусства и профессионализма высшего руководства. 

Школа планирования: весь процесс формулирования стратегии может быть максимально формализован.

Школа позиционирования: основываясь на результатах качествен​но проведенного конкурентного анализа, высшее руководство мо​жет выбрать одну или несколько общих стратегий, представляющих собой стандартные решения для любых типов организаций.

Ключевые вопросы, оспаривающие постулаты конструктивизма:

1. Познаваема ли внешняя среда? (есть ли в действительности Большая Медведица)

2. Как изменяется внешняя среда: постоянно, эволюционно или скачками, революционно?

3. Нужно ли учитывать высшему руководству при формировании стратегии интересы других заинтересованных лиц?

4. Как преодолеть сопротивление инерционных сил при формировании и реализации новой стратегии?
Кредо школы конфигурации: основная цель стратегического менеджмента состоит в поддержании стабильности организации на относительно длительных отрезках времени или, по крайней мере, при тех изменениях, которые вписываются в ее стратегию.
Этапы формирования стратегического плана

Контур стратегического планирования включает следующие этапы составления стратегического плана развития предприятия.

1.
Стратегический анализ:

· анализ внешней деловой окружающей среды;

· анализ ресурсного потенциала предприятия (внутренних воз​можностей).

2. Определение политики предприятия (целеполагание).

3. Формулирование базовой стратегии и выбор альтернатив:

· определение базовой стратегии;

· выбор стратегических альтернатив.

4.
Формулирование функциональных стратегий:

· стратегия маркетинга;

· финансовая стратегия;

· стратегия НИОКР;

· стратегия производства;

· социальная стратегия;

· стратегия организационных изменений;

· экологическая стратегия.

5.
Формирование продуктовой стратегии (бизнес-проекты).

Документ «Стратегический план предприятия» включает обычно следую​щие разделы.

1. Цели и задачи предприятия.

2. Текущие операции и долгосрочные задачи.

3. Стратегия предприятия (базовая стратегия, основные стратеги​ческие альтернативы).

4. Функциональные стратегии.

5. Наиболее значимые проекты (программы).

6. Внеэкономическая деятельность.

7. Капиталовложения и ресурсное распределение.

8. Планирование неожиданностей (формирование резервных стра​тегий, «систем быстрого реагирования»).

Приложение. Расчеты, справки и другая деловая информация, в том числе:

· объем годовых продаж по группам продуктов;

· годовая прибыль и убытки по подразделениям;

· годовой экспорт и его отношение к общему числу продаж по под​разделениям;

· изменения в наборе продуктов и доля рынка;

· программа ежегодных капитальных затрат;

· годовые денежные потоки (финансовый план);

· баланс на конец последнего года плана;

· политика поглощений и приобретений (в цифровом выражении).

По мнению Д. Хасси, стратегический план должен отражать как минимум следующие моменты:

· изложение корпоративного видения и целей;

· допущения, на которых должен быть основан план;

· стратегические проблемы, которые возникают при корпоратив​ной оценке, анализе деловой окружающей среды;

· оценка расхождений и прибыльности;

· стратегии, возникающие по принятию во внимание всех этих эле​ментов, включая творческий подход к тому, как могут быть ис​пользованы возможности и каким образом может быть достигну​то конкурентное преимущество через изменение границ отрасли;

· детализированный анализ риска;

· финансовые результаты плана.

Д. Хасси, исходя из своего практического опыта, определил ряд вопро​сов, ответы на которые позволят проверить, нет ли в стратегическом плане элементарных ошибок.

· Является ли стратегия определенной и четко сформулированной?

· Приняты ли во внимание конкуренты и структуры отрасли?

· Соответствует ли это реальному положению на рынке?

· Являются географические пределы соответствующими?

· Является ли стратегия последовательно согласующейся с силами внешней среды?

· Является ли уровень риска приемлемым?

· Увеличивает ли стратегия стоимость для акционеров?

· Соответствует ли стратегия корпоративной компетенции и ре​сурсам?

· Соответствует ли структура компании ее стратегии?

· Соответствуют ли стратегии временные горизонты?

· Является ли план внутренне согласованным?

Количество, и содержание этапов составления стратеги​ческого плана, а также и его форма могут существенно варьироваться и зависят от многих факторов:

1. Форма собственности предприятия.

2. Тип предприятия (специализированное или дифференцирован​ное).

3. Отраслевая принадлежность предприятия.

4. Размеры предприятия.

5. Существующая на предприятии система управления.

Некоторые из общих переменных, предназначенных для измерения неопределенности или динамизма окружающей деловой среды, при​ведены ниже.

· Степень изменения цен поставщиков.

· Степень изменения цен конкурентов.

· Степень изменений в предложении труда.

· Степень изменения в кривой спроса на продукт.

· Степень изменения цены капитала.

· Степень изменений в возможностях финансирования.

· Степень изменения в методах конкуренции.

· Степень изменений в политике регулирования рынка.

· Уровень продаж в отрасли по результатам выхода на рынок с но​вой продукцией.

· Уровень активности, обусловленной новыми конкурентами, по​явившимися на рынке.

· Степень изменений в результате отклонений от нормы жизнен​ного цикла товара.

· Степень изменений в результате влияния новой технологии, по​явившейся в отрасли.

А. П. Градов, интерпретируя риск, обращает внимание на следую​щие аспекты:

во-первых, под риском подразумевается опасность, что реализация проекта может привести к убыткам;

во-вторых, под риском понимают меру рассеивания (дисперсию) оценочных показателей рассматриваемого проекта (например, при​быль, рентабельность и т. п.), полученных в результате множествен​ного прогноза;

в-третьих, под риском понимается опасность, связанная с тем, что цель предпринимательского проекта не будет достигнута в намечен​ном объеме.

Шеннон дает следующее определение риска приме​нительно к потребности оценки бизнеса: «Риск — это степень опреде​ленности (или неопределенности), связанной с получением ожидаемых в будущем доходов».

