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СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ  

НА МАКРО И МИКРОЭКОНОМИЧЕСКОМ УРОВНЕ 
ДЛЯ РЕШЕНИЯ ЗАДАЧ ПОВЫШЕНИЯ 

ЭФФЕКТИВНОСТИ ХОЗЯЙСТВОВАНИЯ 
 
В статье раскрывается методологический подход сквозногоI многоуровневого 
планированияI когда предприятиеI отрасльI регион не рассматриваются изолироJ
ванно друг от другаI а существуют в единой системе координат стратегического 
планирования эффективности народного хозяйства страныK Сформулированы 
целиI задачиI основные показатели отраслевого и регионального планированияI 
а также исследуются во взаимосвязи друг с другом стратегии отраслевого и реJ
гионального развитияK Методологические подходы к их определениюI а также к 
определению стратегий развития конкретных фирм на основе прогнозирования 
стратегических возможностей и агрессивности внешней среды (изменений рынJ
каI спросаI покупателейI конкуренцииFI позволят реализовать комплексный подJ
ход к решению задач повышения эффективности хозяйствованияI как на микроI 
так и на макроэкономическом уровнеK 
Ключевые словаW регионI отрасльI фирмаI спросI предложениеI рынокI товарI 
конкуренцияI стратегическое планированиеI стратегияI планI программаI произJ
водствоI сбытI эффективностьK 
 

В годы перехода российской экономики на рыночные рельсы зароJ
дилась ошибочное мнениеI что планирование не нужно в условиях рыJ
ночной экономикиK КонечноI то жёстко централизованное планированиеI 
которое существовало при директивнойI во многом экстенсивной эконоJ
микеI себя исчерпало и не может быть применимо в современных условиJ
яхI но это не значитI что рынок исключает планирование как таковоеK НеJ
обходимо создать механизмы новой системы планированияI адекватные 
рыночной модели хозяйствованияK Любой хозяйствующий субъектI чтобы 
иметь успех на рынкеI должен вырабатывать конкурентные стратегииI а 
следовательноI планировать свою деятельность на долгосрочную и текуJ
щую перспективуK ПоэтомуI на мой взглядI особую актуальность приобJ
ретают вопросы выработки эффективных механизмов стратегического 
планирования российской экономикиK Стратегическое планирование в 
рыночной экономике – это управленческий процесс создания и поддерJ
жания сбалансированности между условиямиI возможностями и стратеJ
гиями хозяйствованияK Основными механизмами обеспечения данного 
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процесса являютсяW NF анализ и прогнозX OF определение целей и стратегий 
их достиженияX PF составление планов и конкретных программ их реалиJ
зацииK Данный подход к определению стратегического планирования 
применимI как на макроэкономическом уровнеI так и на уровне конкретJ
ного товаропроизводителяK Это также очень принципиальный моментI на 
который стоит обратить вниманиеK При рыночной экономике планироваJ
ние необходимо не только на уровне конкретного предприятияI но и на 
народнохозяйственном уровне тожеI но целиI задачи и содержание данноJ
го планирования будут совсем иныеI чем при …плановой экономике»K На 
мой взглядI его можно определить следующим образомK 

Стратегическое планирование на макроэкономическом уровне – 
это многоуровневый процесс анализа и прогнозирования спроса и 
предложения на товарных рынкахI уровня конкуренции на нихI ре-
сурсных возможностей товаропроизводителейI определения целей и 
стратегий развития регионов и отраслейI формирования планов на-
роднохозяйственного развития и программ их реализацииK Таким обJ
разомI стратегическое планированиеI как на макроI так и на микроэконоJ
мическом уровне хозяйствования обязательно касается следующих рыJ
ночных категорийW  NF  рынкаX  OF  товараX  PF  товаропроизводителейX  QF  поJ
требителей – покупателейX RF спросаX SF предложенияX TF конкуренцииK 
Остановимся подробнее на изучении и планировании данных показателей 
на макроэкономическом уровнеK 

Особенности стратегического планирования  
на макроэкономическом уровне 

При планировании на макроэкономическом уровне исследуется не 
отдельно взятый рынок или отдельно взятый товарI спрос и предложение 
на негоI а данные рыночные категории должны изучаться в совокупностиK 
Процесс исследования характеризуется от общего к частномуK Вначале 
должна анализироваться эффективность структуры экономики и отдельJ
ных отраслейI затем совокупность отраслевых рынковI их особенности 
функционирования на региональном уровнеK В первую очередь должна 
оцениваться прибыльность товарного предложения в целомI а затем конJ
курентоспособность конкретных товаров на внешних и внутренних рынJ
кахK Таким образомI вслед за планированием показателей объёма валовоJ
го внутреннего продукта (ВВПFI национального дохода (НДFI чистой приJ
были государства и прочих фискальных показателей народнохозяйственJ
ного развитияI на макроэкономическом уровне должны составляться плаJ
ны развития отраслей и регионовK При этомI на мой взглядI должен соJ
храняться централизованныйI иерархический порядок управления той или 
иной отрасльюI т.еK сохраняться вертикаль отраслевого развитияI но плаJ
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ны развития региональных рынков продукции той или иной отрасли 
должны составляться с учётом географическихI региональных различий в 
запросах покупателейK Решения о расширении рынков сбытаI в том числе 
об образовании новых рынков сбыта в новых регионах не всегда может 
приниматься на уровне отдельного хозяйствующего субъектаK ВедьI в 
данном случае речь идёт не только о нахождении предприятием новых 
покупателей его продукции в новом регионеI а о создании полноценного 
рынка сбытаK ЧтобыI создаваемый в регионе рынок той или иной продукJ
ции был жизнеспособнымI конкурентнымI на него должны прийти и друJ
гие продавцы и покупателиK Данное решение должно вписываться в проJ
грамму развития отрасли в целом и в программу развития регионаK НаJ
примерI  если в регионе нет метроI  то ему не нужны электропоезда для 
метрополитенаI а если в планы развития региона входит строительство 
метрополитенаI то такая потребность у него появляетсяK В то же времяI 
отрасль будет хозяйствовать в том или ином регионеI  если ей будет это 
выгодноK Оценить всю перспективность и целесообразность расширения 
рынков продукции отрасли по регионам – задача народнохозяйственного 
планированияK Что же такое в современных условиях отраслевое планиJ
рование? На мой взглядI можно дать следующее определениеK 

ЦелиI задачиI показатели отраслевого планирования 
 Стратегическое планирование отрасли – это планирование раз-

вития её товаров Eрасширения ассортиментаI создания новинок и 
прочееFI их товаропроизводителей EчислаI состава производителейI 
вхождение в отрасль новых фирмI банкротство старых и прочееFI а 
также рынков сбыта её товаров по регионам страны и на внешних 
рынкахK Цель отраслевого планирования – это создание конкуренто-
способных товаров отраслиI способных удовлетворить потребитель-
ский спрос на внутренних рынках и завоевать ведущие позиции на 
мировых рынкахK Соответственно основными задачами отраслевого 
планирования являютсяW NF планирование оптимального числаI составаI 
товаропроизводителей отрасли и повышения эффективности их работыX 
OF планирование развитие отраслевых рынковI в том числе по регионам 
страныX PF планирование развития товарного предложения отрасли и 
удовлетворения потребительского спроса в нём на внутренних рынкахX  
QF планирование ассортимента и объёмов экспорта товаров отраслиK Тем 
самымI макроэкономический анализ рынков и тенденций их развития 
должен лежать в основе народнохозяйственного планирования отраслейK 
При макроэкономическом планировании пропорций народнохозяйственJ
ного развития важно прогнозировать показатели долевого вклада различJ
ных отраслей в ВВП и в НД страныK Целесообразно также составлять 
прогнозы средних темпов роста производительности труда по отраслям 
народного хозяйстваK 
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Каждая из рыночных категорий планирования отрасли характеризуJ
ется своими показателями стратегий и эффективностиI что отражено в 
таблице NK На их базе должны составляться конкретные программы и 
планы текущего и стратегического развития отраслиK  

 
Таблица 1* 

Основные показатели стратегического планирования развития отрасли 
Планирование 

отрасли 
Показатели 

стратегии развития 
Показатели 

эффективности 
Планирование 
отраслевых  
рынков 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

NK число рынков всегоI в т.чKW  
аF по видам продукцииX  
бF по регионам 
OK число торговых посредниковI 
реализующих товары отрасли  
на том или ином региональном 
рынке 
PK ёмкость конкретного отраслеJ
вого рынка  
QK объём товарооборота на конJ
кретном отраслевом рынкеI в 
т.чK по регионам 

NK коэффициент оптимального 
числа рынковI в том числеW  
аF по видам продукцииX  
бF по регионам 
OK коэффициент оптимального  
числа торговых посредников на 
каждом из рынков 
PK коэффициент оптимальности 
емкости отраслевых рынковI в 
т.чKW по регионам 
QK коэффициент оптимальности 
объёмов отраслевых продаж 
 

Планирование 
отраслевых 
товаропроизJ
водителей 
 
 
 
 

NK число предприятийI входящих 
в отрасль 
OK состав предприятийI входяJ
щих в отрасль 
PKчисло фирмI желающих войти 
в отрасль 
QK число потенциальных банJ
кротств 

NK средняя по отрасли произвоJ
дительность труда 
OK средняя по отрасли фондоотJ
дача 
PK средняя по отрасли себестоиJ
мость однотипной продукции 
QK средние по отрасли объёмы 
производств 
 

Планирование 
товаров отрасJ
ли 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

NK конкурентоспособность 
отраслевых товаров на внутренJ
нихI в том числе региональных 
рынках 
OK конкурентоспособность 
отраслевых товаров на внешних 
(мировыхF рынках 
PK число видов товаров отрасли 
QK доля новинок в общем объёме 
товаров отрасли 
RK конструкторско-технологичеJ
ская новизна товаров отрасли по 
сравнению с мировыми аналоJ
гами 

NK уровень дифференциации тоJ
варного ассортимента отрасли 
OK уровень перспективности тоJ
варного предложения отрасли 
по сравнению с мировыми анаJ
логами 
PK уровень экономичности конJ
кретных товаров отрасли (изJ
держки производства и обращеJ
нияF по сравнению с мировыми 
аналогами  
QK уровень прибыльности конJ
кретных товаров отрасли по 
сравнению с мировыми аналоJ
гами 
 

ПрогнозироваJ
ние потребитеJ 

NKчисло  потребительских сегJ
ментов конкретного отраслевого 

NK уровень охвата различной 
потребительской конъюнктуры 
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Планирование 
отрасли 

Показатели 
стратегии развития 

Показатели 
эффективности 

лей (покупатеJ
лейF отраслеJ
вых товаров 

рынкаI в т.чK в различных региоJ
нах  
OK потенциальное число потреJ
бителей в каждом из потребиJ
тельских сегментов 
PKчисло новых потребительских 
сегментов и новых покупателей 
товаров отрасли 

OK уровень оптимальности рыJ
ночного сегментирования 
PK динамика положительных 
изменений (прирост или убыльF 
числа потребителей в различных 
потребительских сегментах 

Прогноз конJ
куренции на 
отраслевых 
рынках 

 
 
 

NK Интенсивность конкуренции 
на внутренних отраслевых рынJ
кахI в том числе региональных 
OK Интенсивность конкуренции 
на внешних (мировыхF рынках 
однотипной продукции 

 

NK уровень оптимальности числа 
конкурирующих товаропроизвоJ
дителейI входящих в отрасль 
OK уровень оптимальности широJ
ты потребительской конъюнктуJ
ры отраслиI в т.чKW по регионам 

Планирование 
товарного 
предложения 
отрасли 

 
 
 
 
 
 
 

NK показатели широтыI глубиныI 
составаI гармоничности товарJ
ного ассортимента отрасли  
OK объём предложения различJ
ных видов товаров отраслиI в 
т.чK по потребительским сегменJ
там и по региональным рынкам 
PK средняя цена различных виJ
дов товаров отраслиI  в том чисJ
ле по потребительским сегменJ
там и по региональным рынкам 

NK уровень оптимальности покаJ
зателей  товарного ассортимента 
отрасли 
OK уровень оптимальности объёJ
мов предложения различных 
видов товаров отраслиI  в т.чK  по 
потребительским сегментам и по 
региональным рынкам 
PK уровень оптимальности средJ
ней цены предложения различJ
ных видов товаров отраслиI в 
т.чK по потребительским сегменJ
там и по региональным рынкам 
 

ПрогнозироваJ
ние спроса на 
товары отрасли 

NK показатели ассортиментного 
спроса на товары конкретной 
отраслиI в т.чKW по региональным 
рынкам 
OK объём спроса на различные 
виды товаров отраслиI  в тK  чKW  по 
потребительским сегментам и по 
региональным рынкам 
PK средняя цена спроса на разJ
личные виды товаров отраслиI в 
т.чKW по потребительским сегJ
ментам и по региональным рынJ
кам 

NK уровень удовлетворения спроJ
са по широтеI глубинеI составу 
товарного ассортимента конJ
кретной отрасли Iв.т.чKW по реJ
гиональным рынкам 
OK уровень удовлетворения спроJ
са по объёму товарного предлоJ
женияI в т.чKW по потребительJ
ским сегментам и по региональJ
ным рынкам 
PK уровень удовлетворения спроJ
са по средней цене на товары 
отраслиI в т.чKW по потребительJ
ским сегментам и по региональJ
ным рынкам 
 

G − приводимые в таблице показатели уровня Eкоэффициента) оптимальности исчис-
ляются путём отношения величины прогнозируемого или планируемого показателя к 
оптимальному его значениюK Значения данного показателя должны стремиться к 1K 
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Планирование должно затрагивать основные характеристики любой 
отраслиK Основными критериями успешности развития той или иной отJ
раслиI на мой взглядI должны являться следующие характеристикиK 

NK География отраслиK Не только конкретные товаропроизводители 
имеют свои СЗХI но и каждая отрасль имеет свой …ореол» − свою геограJ
фию распространения по регионам страныK Очень важно проанализироJ
вать в каких регионах отрасль имеет рынки своей продукцииI как специJ
фика покупателей различных региональных рынков влияет на ассортиJ
мент и основные показатели товарного предложения отраслиK Насколько 
оправданы филиалы отрасли в тех или иных регионах и как отличаются 
по прибыльности региональные рынки товаров отраслиK С учётом развиJ
тия экономики регионов и перспектив отраслевого развития можно заJ
планировать увеличение числа региональных рынков товаров отрасли и 
расширение географии их распространения по территории страныI т.еK 
открытие рынков в новых регионахK  В то же времяI  если в каких-то реJ
гионах покупателей товаров отрасли немного и рынки продукции отрасли 
там себя не оправдываютI то отрасли целесообразно отказаться от позиJ
ционирования в эти регионах своих товаровK Тем самымI в ходе плани-
рования отрасли необходимо определитьW как должно измениться 
число региональных рынков товаров отрасли EувеличитьсяI умень-
шится или остаться неизменнымFI как должна изменяться география 
этих региональных рынков и будут ли при этом меняться масштабы 
этих рынковK  

OK Организационные структуры и формы функционирования отрасJ
лиK Необходимо проанализировать число предприятийI входящих в отJ
расльI их рассредоточение по регионамI размеры этих предприятий 
(крупныеI средниеI мелкиеFI формы собственности на этих предприятияхK 
Планы развития отрасли должны содержать конкретные показателиW  
OKNF изменения числа предприятийI входящих в отрасль (увеличение за 
счёт вхождение в отрасль новых фирмI уменьшение за счёт банкротства 
ряда предприятий или слияния нескольких предприятий в одно либо чисJ
ло предприятий признаётся оптимальным и остаётся неизменнымFX OKOF 
изменения состава предприятийI входящих в отрасльI т.еK если даже число 
предприятийI входящих в отрасльI остаётся прежнимI то это не значитI 
что это будут те же самые предприятияK Какие-то предприятия могут объJ
ёдиниться в одноI  при этом в отрасль могут войти новые фирмыK  Таким 
образомI число предприятий отрасли может и не изменитьсяI а состав поJ
менятьсяX OKPF изменения масштабовI размеров конкретных предприятийI 
входящих в отрасльK НапримерI если предприятия были средниеI и в ходе 
процессов концентрации капиталов произошло их объединениеI слияниеI 
поглощение одного другимI то и размеры его укрупняютсяK Из среднего 
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оно становится крупнымK Если же в отрасли происходят процессы дробJ
ленияI разукрупнения крупных компаний и из одной фирмы выделяются 
несколько новыхI то масштабы производств меняютсяI наоборотI в стороJ
ну уменьшенияK В отрасли снижается число крупных предприятийI а поJ
вышается число мелких и средних фирмX OKQF изменения форм собственJ
ности на предприятиях отрасли также необходимо прогнозироватьI так 
как они самым непосредственным образом влияют на размеры компанийI 
их организационные структуры и даже изменение их числаX OKRF рассреJ
доточения предприятий по регионамK Данный показатель тесно связан с 
первым показателем планирования развития отраслиI т.еK с показателем 
развития региональных рынковK В то же времяI этот показатель влияет на 
число предприятийI входящих в отрасльI их масштабыI организационные 
структуры функционированияK НапримерI планы по открытию новых 
предприятий в новых регионахI как и планы по переводу предприятий отJ
расли из одного региона в другойI по слиянию компанийI расположенных 
в разных регионахI могут влиять на изменение числа предприятийI вхоJ
дящих в отрасльI приводить к изменению их масштабов и организационJ
ных структурK  

PK Финансовая обеспеченность отраслиK Для обоснованного планиJ
рования финансовых перспектив той или иной отрасли очень важно оцеJ
нитьW PKNF инвестиционную привлекательность отраслиX PKOF инвестициJ
онную активность отраслиI т.еK насколько активно предприятия отрасли 
сами участвуют в приватизации или в акционерном капитале других 
предприятийX PKPF размеры самофинансирования отраслиX PKQF размеры 
капитальных вложений и привлеченных инвестиций в отрасльX  PKRF  уроJ
вень капитализации компанийI входящих в отрасльX PKSF прибыльностьI 
рентабельность компанийI входящих в отрасль и отрасли в целомK 

На основании такого анализаI можно определить какие предприятия 
отрасли себя не оправдывают и подлежат закрытиюI поглощению другиJ
ми или реформированиюI а какие развиваются довольно успешно и обесJ
печивают основную долю прибыли отраслиK Для таких предприятий в отJ
расли может быть составлен бизнес-планI как для ведущих компаний отJ
раслиK  Они будут являться …локомотивами» всей отраслиK  В отрасли моJ
гут быть составлены планы по стимулированию компаний к изысканию 
дополнительных источников самофинансированияK Целесообразно разраJ
батывать проекты по повышению инвестиционной привлекательности 
компаний отрасли и привлечению новых инвесторовK Особого внимания 
заслуживают планы по повышению капитализации компаний отрас-
ли и их инвестиционной активностиK К тому же отчисления от при-
былейI полученных предприятиями отрасли от участия в акционер-
ном капитале других компанийI могут использоваться имиI как до-

OG 
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полнительные источники самофинансированияK На основе совокупноJ
сти всех критериев можно судить о финансовых перспективах отрасли и 
отдельных её компанийI планировать показатели прибыли и рентабельноJ
сти в среднем по отраслиK  

QK Специализация отраслиK Анализ основных направлений специаJ
лизации отрасли позволит сделать вывод об их оптимальностиK Любая 
отрасль специализируется на выпуске определённых видов продукцииK 
Специализация её может быть расширена за счёт новых направлений деяJ
тельностиI а может быть и сужена в результате отказа от выпуска опредеJ
лённых типов продукцииK НапримерI автомобилестроение специализируJ
ется в основном на выпуске легковых и грузовых автомобилейI  а могло 
бы дополнить свою специализациюI выпуском машин определённого 
функционального назначенияK В электротехнической и радиотехнической 
промышленности систематически происходит сужение специализации за 
счёт отказа от устаревающих типов продукции и расширение специализаJ
ции за счёт появления совершенно новых типов товаровK Со специализаJ
цией отрасли очень тесно связано её техническое оснащениеK При планиJ
ровании расширения специализации той или иной отрасли следует оцеJ
нить потенциал её технической базыI т.еK обладает ли она для этого соотJ
ветствующими техническими возможностями и каковы её планы техниJ
ческой оснащённости в перспективеK Очень тесно с техническими осоJ
бенностями отрасли связаны и показатели перспективностиI а также 
стандартизации и унификации её товаровK 

RK СтандартизацияI унификация товаров отраслиK Оценка товаров 
отрасли на предмет соответствия ГОСТамI ОСТамI существующим станJ
дартамI позволит выявить резервы по повышению экологичностиI эргоJ
номичности товаров отраслиK По уровню унификации товаров отраслиI 
можно судить о том насколько производства отрасли являются типовыми 
и пригодны к применению типовых технологийK По этому показателю 
также можно судить о том насколько легко предприятия отрасли смогут 
переходить с производства одной модели на другуюK При планировании 
следует оценитьW все ли производства отрасли являются типовыми или 
среди них есть уникальныеK Какое долевое соотношение тех и другихK 
Этот показатель планирования позволит определиться с покупательской 
конъюнктурой предприятий отраслиK В плане развития стандартизации и 
унификации товаров различных отраслей и разработки соответствующих 
нормативов и ГОСТов этот показатель развития отрасли очень важно 
оценивать и планировать и на народнохозяйственном уровне тожеK 

SK Перспективность товаров отраслиK Оценка уровня перспективноJ
сти товаров отрасли по сравнению с мировыми аналогами позволит сплаJ
нировать меры по повышению их конкурентоспособности и определить 
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основные направления ресурсного обеспечения её предприятийK Разра-
ботка планов технического перевооружения предприятий отраслиI 
переход на использование более передовых технологий и материалов 
– задача не только непосредственных товаропроизводителейI но и на-
роднохозяйственного уровня планированияK Так как важна глобаль-
ная оценка перспектив той или иной отрасли не только для удовлетво-
рения потребностей внутри страныI но и на мировых рынкахK 

TK Дифференциация товарного предложения отраслиK Оценка оптиJ
мальности данного показателя возможна только с учётом запросов покуJ
пателей товаров отраслиK По итогам проведённого исследования планиJ
руются показатели широты товарной номенклатурыI широтыI глубиныI 
эластичности товарного ассортиментаK Даже если число товарных групп 
не изменитьсяI то состав товаровI входящих в товарный ассортиментI моJ
жет существенно изменитьсяK Широта и глубина товарного ассортимента 
может меняться не однозначноK Одним предприятиям выгодно расширять 
товарный ассортиментI а другимI которые ориентируются на покупателей 
с узкими запросами и ограниченной платёжеспособностьюI число товарJ
ных групп в товарном ассортименте (ТАF выгодно оставлять без изменеJ
нияI а увеличивать число модификаций предложения одной и той же моJ
дели товараI т.еK увеличивать глубину товарного ассортиментаK Очень 
важно оценитьW все ли сегменты рынка охвачены товарным предложениJ
ем отраслиI т.еK все ли группы покупателей могут удовлетворить свои поJ
требности в товарах данной отраслиK В этом состоит суть народнохозяйJ
ственного планированияK Товары отраслей не могут быть рассчитаны 
только на элитныхI с высокой платёжеспособностью покупателейK  

Если предприятиям отрасли не выгодно производить товары 
широкого спроса и более дешёвые по ценеI то государство должно 
спланировать такие мерыI чтобы стимулировать их к этомуK Таким 
образомI показатель дифференциации товарного предложения отрас-
лей должен являться и предметом народнохозяйственного планиро-
ванияI чтобы все покупательские группы могли удовлетворять свои 
потребности в товарах отраслиK  

Стратегии отраслевого развития 
При составлении планов развития отрасли должен использоваться 

комплексный подходI а следовательноI составляться прогнозы всех осJ
новных показателей развития отраслиK Однако в зависимости от того каJ
кой из показателей является приоритетным для повышения прибыльности 
и народнохозяйственной эффективности отраслиI определяется основная 
долгосрочная стратегия её развитияK 
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Можно выделить следующие основные стратегии долгосрочного 
развития отраслейK 

NK Стратегия интенсивного роста отрасли − изыскание внутренних реJ
зервов экономии и финансирования при сохранении существующих региоJ
нальных рынков отраслевых товаровI направлений специализацииI унифиJ
кацииI стандартизации отраслиK Планы по дифференциации и диверсифиJ
кацииI по повышению прогрессивности товарного предложения в данном 
случае должны достигаться в основном за счёт изыскания предприятиями 
отрасли внутренних резервов развития и самофинансированияK  

OK Стратегия расширения отраслиK Повышение масштабов отрасли 
за счёт возникновения новых предприятийI увеличения числа предприJ
ятийI входящих в отрасльK При данной стратегии характерно увеличение 
капитальных вложений за счёт привлечения дополнительных внешних 
инвестиций и нахождения новых инвесторовK Расширение географии отJ
раслевых рынковI т.еK открытие рынков товаров отрасли в новых региоJ
нахK При данной стратегии планируется диверсификация товарного асJ
сортимента и увеличение объёмов предложения товаров отраслиK Как 
правилоI при данной стратегии решаются задачи технического перевооJ
ружения предприятий отраслиI внедрения новейших технологийI переход 
на использование новых материалов и выпуск товаровI конкурентоспоJ
собныхI как на отечественныхI так и на мировых рынкахK Это связано с 
освоением большого объёма капитальных вложенийI что предполагает 
большие внешние заимствования и привлечение внешних инвесторов для 
решения проблем отраслиK 

PK Стратегия диверсификации отраслиK При реализации данной 
стратегии расширяются направления специализации предприятий отрасJ
лиK В отрасль входят новые предприятия новой специализацииK РасширяJ
ется товарная номенклатура и товарный ассортимент выпускаемых товаJ
ровK Одновременно углубляется ТАI т.еK увеличивается число модификаJ
ций предложения конкретных моделей продукцииK Данная стратегия акJ
туальнаI когда рынок очень сегментирован по покупательским запросамI 
наблюдается существенное отличие платёжеспособного спроса по региоJ
намK С учётом особенностей спроса покупателей различных региональJ
ных рынков целесообразно формировать пакеты товарного предложения 
для каждого из нихK СоответственноI товарное предложение должно быть 
очень разнообразнымI как по качествуI ассортиментуI так и по ценамK Эта 
стратегия также связана с освоением значительного объёма капитальных 
вложений и требует привлечения дополнительных инвестицийK 

QK Стратегия структурного укрупнения отраслиK Для данной стратеJ
гии характерно слияние предприятий отраслиI а также увеличение размеJ
ров предприятийI входящих в отрасльK Данная стратегия актуальнаI когда 
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анализ показываетI что малые и средние предприятия отрасли не дают 
должной отдачиI они не могут конкурировать на мировых рынкахK НаJ
примерI такие укрупнения необходимы во многих транспортных отрасJ
ляхK Чтобы повысить перспективностьI конкурентоспособность отрасли 
необходимо её укрупнениеK В данном случае оправдано слияние предприJ
ятий отраслиI переход от мелких и средних организационных форм хоJ
зяйствования к крупным предприятиямK  

RK Стратегия интеграционного развития отраслиK Данная стратегия 
предполагает объединение предприятий отрасли с предприятиями других 
отраслейI с финансовыми организациямиI банками и образование в реJ
зультате конгломератовI финансово-промышленных групп (ФПГFK Это 
оправданноI когда отрасль требует больших инвестицийI капитальных 
вложений для решения задач диверсификацииI технического перевооруJ
женияI реконструкцииI повышения перспективностиI конкурентоспособJ
ности товаров отраслиK Данная стратегия очень часто реализуется совмеJ
стно со стратегией структурного укрупнения предприятийK Создание 
мощныхI конкурирующих на мировых рынках компаний часто требует 
объединения не только предприятий одной отраслиI но и создание конJ
цернов на базе нескольких отраслей или организации финансовоJ
промышленных группI с включением финансовых организаций в их соJ
ставK Это повысит финансовые возможности компанииI повысит её инвеJ
стиционную привлекательностьI позволит решить проблемы повышения 
уровня капитализацииI прибыльностиI рентабельности отраслиK 

SK Стратегия разукрупненияI растипизации отраслиK Есть отраслиI в 
которых крупные формы организации производства неэффективныK К ним 
можно отнести отрасли лёгкой промышленностиK Тогда для решения задач 
повышения прибыльностиI экономической и технологической гибкости 
производствI напротивI можно предпринять дробление крупных предприJ
ятий отрасли на средние и мелкие фирмыK Кроме тогоI целесообразно отJ
крыть широкий доступ для вхождения в отрасль новых мелких и средних 
предприятийI подобной специализации производстваK Это позволит значиJ
тельно разнообразить ассортимент товарного предложенияK Мелкие и средJ
ние предприятия способны более гибко адаптироваться к спросу покупатеJ
лей региональных рынковK Кроме тогоI как показывает практикаI такие 
предприятия легче …выживают» в условиях экономического кризисаK В 
рамках данной стратегии могут решаться проблемы создания уникальных 
предприятий для производства товаров элитного классаI чтоI напримерI 
очень характерно для домов модI где создаются уникальные модели одежJ
дыK Таким образомI при сохранении стандартных и типовых предприятийI 
производящих товары широкого потребленияI в отрасль могут входить ноJ
вые предприятияI производящие уникальные товарыK  
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Планируется рост объёмов отрасли в основном при стратегиях расJ
ширения отраслиI укрупнения структуры её производстваI интеграционJ
ного развитияK Повышение качестваI прогрессивности товаров отрасли 
является приоритетной задачей при стратегиях интенсивного ростаI диJ
версификацииI а также как при стратегиях структурного укрупнения отJ
раслиI так и при стратегиях разукрупненияI растипизацииK Расширение 
товарной номенклатурыI товарного ассортимента характерны для стратеJ
гий диверсификацииI и расширения отраслиK Снижение средней цены тоJ
варного предложения отрасли можно ожидать при стратегиях диверсифиJ
кации и расширения отраслиI так как пополнение товарного ассортимента 
отрасли более дешёвыми товарами широкого спроса будет способствоJ
вать снижению средней цены товарного предложения отраслиK 

В таблице O приведены основные планируемые показатели и тенJ
денции их изменения при различных стратегиях развития отраслиK 

 
Таблица O 

Тенденции изменения основных планируемых показателей при различных 
долгосрочных стратегиях развития отраслиG 

Планируемые показатели развития отрасли Стратегии (pF 
долгосрочного 

развития отрасли npo  nфо  bТАo  hТАo  nтпо  Цтпо  owтпо  oo 

N O P Q R S T U V 
NK p интенсивного 
роста отрасли 

 
¯  

 
¯  

 
¯  

 
  

 
¯  

 
  

 
  

 
  

OK p расширения отJ
расли 

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
¯   

 ¯   
  

PK p диверсификации 
отрасли 

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
¯  

 ¯   
  

QK p структурного 
укрупнения отрасли 

 
  

 
¯   

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

RK p интеграционного 
развития отрасли 

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
  

SK p разукрупненияI 
растипизации отрасJ
ли 

 
¯  

 
  

 
  

 
  

 
  

 
¯  

 
  

 
  

G − -npo  число рынков отраслиX -nфо  число предприятийI входящих в отрасльX 
-bТАo  широта товарного ассортимента отраслиX -hТАo  глубина товарного ассортимента 

отраслиX -nтпо объём товарного предложения в отрасльX -Цтпо средняя цена товаров отJ
раслиX -owтпо среднее качество товарного предложения отраслиX ooJ рентабельность отJ

раслиX p – стратегия развития отраслиX  J расширять (увеличиватьFX ¯ J сужать (сокраJ
щатьFK 
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Однако не существует отраслевого планирования в отрыве от реJ
гионального планированияK Отраслевые планы должны учитывать планы 
развития различных регионов и наоборотK Нельзя определитьI что здесь 
является первичнымK Отраслевое и региональное планирование должно 
осуществляться параллельно и согласованно друг с другомK  

ЦелиI задачиI основные показатели регионального планирования 
Что же такое стратегическое планирование регионаK На мой взглядI 

можно дать следующее определениеK 
Стратегическое планирование экономики региона – это страте-

гическое планирование удовлетворения потребности проживающего 
в регионе населения в товарах народного потребления EТНПF и в ос-
новных услугах посредством развития внутригосударственных Eмеж-
региональныхF и международных экономических связей регионаI его 
рынковI производстваI инфраструктурыI коммунального хозяйства и 
городских служб регионаI культурно-просветительской и оздорови-
тельно-медицинской сферI а также сферы транспорта и строительст-
ваK Таким образомI цель регионального планирования – это такое 
повышение эффективности хозяйства регионаI которое бы приводи-
ло к повышению благосостоянияI проживающего в нём населенияK 
Тем самымI планы любого регионаI на мой взглядI должны основываться 
на трёх главных направленияхW NF на социальной политике региона с учёJ
том его особенностейX OF на экономике городского хозяйства (коммуJ
нального хозяйстваI всей его инфраструктурыI торговой сетиI сети общеJ
ственного питанияI транспорта и бытовых услугFI обеспечивающей жизJ
недеятельность городаX PF на развитии экономики промышленности реJ
гионаI с учётом стратегий и планов развития различных отраслей проJ
мышленностиK Особое место занимают планы строительства регионаI так 
как они затрагивают все три главных направлений его деятельностиK 

Основными экономическими критериями планирования экономики 
региона являютсяW NF региональные рынки ТНПX OF товаропроизводители 
ТНПI расположенные в регионеX PF основные потребители – коренное наJ
селение регионаI проживающее в нём на постоянной основеX QF неосновJ
ные (временныеF потребители – мигрантыI приезжиеI т.еK временно проJ
живающее население регионаI постоянно меняющееся по числу и составуX 
RF поставщики ТНП из других регионов РоссииX  SF ТНПI  получаемые по 
импортуI т.еK от международных поставщиковX TF конкуренция на рынках 
ТНПX UF рынки услугX VF предприятия сервиса в различных сферах услугX 
NMF конкуренция на различных рынках услугX NNF рынки ТПНX NOF поJ
ставщики ТПНX NPF потребители ТПН в регионе (основные предприятия 
регионаFK 
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Таким образомI при планировании экономики региона гораздо 
больше рыночных переменныхI требующих своего прогноза и планироJ
ванияK Каждая из рыночных категорий планирования региона также хаJ
рактеризуется своими показателями стратегии и эффективностиK Это отJ
ражено в таблице PK  

 
Таблица P 

Основные показатели стратегического планирования развития  
экономики региона 

Планирование  
развития  региона 

Показатели  
стратегии   развития 

Показатели  
эффективности 

Планирование 
рынков регионаI в 
т.чKW 
рынков ТНП 
 
 
 
 
рынков ТПН 
 
 
 
 
 
рынков услуг 
 
 
 
 

Всего рынков регионаI в том 
числеW  
NL  всего рынков ТНП в региоJ
неI в т.чK по видам товаровI 
OL число торговых точек по 
сбыту ТНП в регионеI в т.чK по 
видам товаров и их географиJ
ческое рассредоточение по 
районам региона 
NL  всего рынков ТПН в региоJ
неI в т.чK по видам товаров 
OL чисто торговых посредников 
по сбыту ТПН в регионеI в т.чK 
по видам товаров 
 
NL число разновидностей рынJ
ков услуг в регионеI их видоJ
вой состав 
OL число предприятий сферы 
услуги на каждом из рынков 
услуг 

Уровень оптимальности числа 
рынков в регионе и их состава 
NL коэффициент оптимальности 
числа рынков ТНПI  в т.чK   по 
видам товаров 
OL коэффициент оптимальности 
торговых точек по реализации 
различных ТНП и их рассредоJ
точения по региону 
NL коэффициент оптимальности 
числа рынков ТПНI  в т.чK  по 
видам товаров 
OL коэффициент оптимальности 
числа продавцов ТПН в региоJ
неI в т.чK по видам товаров 
NL коэффициент оптимальности 
числа и видового состава услуг 
на рынках услуг региона 
OL коэффициент оптимальности 
числа предприятий сферы усJ
луг  региона  

Прогноз потребиJ
телей регионаI в 
т.чKW 
 
потребителей 
рынков ТНП 

 

Число потребителей всегоI в 
тKKчKW основныхI временных 
NLчисло различных потребиJ
тельских сегментов на каждом 
из рынков ТНП 
OLпотенциальное число основJ
ных покупателей в каждом сегJ
менте  рынка ТНП 
PL потенциальное число вреJ
менных покупателей (мигранJ
товI командировочныхF в кажJ
дом сегменте конкретного реJ
гионального рынка ТНП 

 

NL уровень удовлетворения поJ
требностей на внутренних рынJ
ках региона 
OL уровень платёжеспособности 
населения региона (диапазонF и 
уровень удовлетворения спроса 
по цене 
PL уровень удовлетворения поJ
требностей в ассортименте 
ТНП 
QL уровень удовлетворения поJ
требностей в качестве ТНП 
RL объёмный уровень удовлеJ
творения потребностей в ТНП 
внутри региона 
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Планирование 

развития региона 
Показатели 

стратегии развития 
Показатели 

эффективности 
потребителей  
рынков услуг 
 
 
 
 
 
 
 
 
потребителей   
рынков ТПН 

NL число различных потребиJ
тельских сегментов на рынках 
конкретных услуг 
OL потенциальное число основJ
ных покупателей на рынках 
конкретных услуг 
J потенциальное число временJ
ных (мигрантыI командироJ
вочныеF покупателей на рынJ
ках конкретных услуг 
NL число предприятий региона J 
потребителей ТПН  

 NL уровень удовлетворения 
потребностей населения на 
предприятиях сферы услуг реJ
гиона (по ассортиментуI качеJ
ствуI ценеI объёму услугF 
OL уровень охвата сферой услуг 
всех основных потребностей 
жителей 
PL уровень развитости каждого 
из направлений сферы услуг 
NL уровень удовлетворения поJ
требностей в ТПН на внутренJ
них  рынках региона 

Планирование 
занятости населеJ
ния регионовI 
развития продукJ
товойI промышJ
ленноJ
производственJ
ной базыI предJ
приятий сферы 
услуг регионаI в 
т.чKW 
товаропроизводиJ
телей ТНП 
 
 
 
 
 
товаропроизводиJ
телей ТПН 
 
 

NLчисленность работников 
предприятий региона по пр-ву 
ТНПI  ТПН и в сфере услугI  в 
т.чK из числа основного (вреJ
менногоF населения региона 
NL число товаропроизводителей 
ТНП в регионеI в т.чK по видам 
товаров 
OL численность основного (вреJ
менногоF населения занятого 
на предприятиях региона по 
производству ТНП 
PL  число вновь создающихся в 
регионе предприятий по проJ
изводству ТНП 
QLдополнительное число рабоJ
чих мест на создающихся предJ
приятиях по производству 
ТНП 
NL число товаропроизводителей 
ТПН в регионеI в т.чK по видам 
товаров 
OL численность основного (вреJ
менногоF населения занятого 
на предприятиях региона по 
производству ТПН 
PLчисло вновь создающихся в  
регионе по производству ТПН 
QLдополнительное число рабоJ
чих мест на создающихся предJ
приятиях по производству 
ТПН 
 

NLуровень занятости основного 
(временногоF населения региоJ
на на предприятиях региона 
OL  уровень безработицы в реJ
гионе 
NL уровень оптимальности чисJ
ла производителей ТНП в реJ
гионе 
OL средняя производительность 
труда у однопрофильных предJ
приятий региона по пр-ву ТНП 
PLсредняя прибыльность одноJ
профильных предприятий реJ
гиона по пр-ву ТНП 
QL средняя затратоёмкость у 
однопрофильных предприятий 
региона по пр-ву ТНП  
 
NL уровень оптимальности чисJ
ла производителей ТПН в реJ
гионе 
OL средняя производительность 
труда у однопрофильных предJ
приятий региона по пр-ву ТПН 
PL средняя прибыльность одноJ
профильных предприятий реJ
гиона по производству ТПН 
QL средняя затратоёмкость у 
однопрофильных предприятий 
региона по производству ТПН 
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Планирование 
развития региона 

Показатели 
стратегии развития 

Показатели 
эффективности 

предприятий сфеJ
ры услуг 
 
 
 
 
 
 

NLчисло направлений (рынковF 
сферы услуг 
OL число предприятий на кажJ
дом из рынков сферы услуг 
PL число вновь создающихся 
предприятий на каждом из 
рынков сферы услуг 
QL число основных (временныхF 
жителей регионаI занятых на 
предприятиях сферы услуг 
RL дополнительное число рабоJ
чих мест на создающихся предJ
приятиях сферы услуг 

NL уровень оптимальности чисJ
ла рынков сферы услуг 
OL уровень оптимальности чисJ
ла предприятий на каждом из 
рынков сферы услуг 
PL уровень занятости основного 
населения региона на предприJ
ятиях сферы услуг 
QL уровень занятости временJ
ного населения региона на 
предприятиях сферы услуг 
J средняя прибыльность предJ
приятий на каждом из рынков 
сферы услуг 
 

Планирование 
связей с поставJ
щиками регионаI 
закупок ТНПI 
ТПНI в том числеW 
аL  связей с поJ
ставщиками ТНП 
 
 
б/связей с поJ
ставщиками ТПН 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   

NL  число поставщиков ТНП в 
регионI  в том числеW  по видам 
товаров 
OLобъёмы поставок ТНП в реJ
гионI  в том числеW  по видам 
товаров 
PL объём импортных ТНП 
QL номенклатура и ассортиJ
ментI поставляемых в регион 
ТНПI в т.чK по импорту 
NL число поставщиков ТПН для 
предприятий регионаI в том 
числеW по видам товаров 
OL  объёмы поставок ТПН для 
предприятий регионаI в том 
числеW по видам товаров 
PLобъём импортных ТПН 
QL номенклатура и ассортиJ
ментI поставляемых ТПН для 
предприятий регионаI в т.чK по 
импорту 

  

NL уровень оптимальности чисJ
ла поставщиков ТНП в регион 
OLуровень оптимальности объJ
ёмов поставок ТНП в регион 
PLуровень оптимальности ноJ
менклатуры и ассортиментаI 
поставляемых ТНП для житеJ
лей региона  
QL уровень оптимальности имJ
портных поставок ТНП 
NL уровень оптимальности чисJ
ла поставщиков ТПН для предJ
приятий региона 
OL уровень оптимальности объJ
ёмов поставок ТПН для предJ
приятий региона 
PL уровень оптимальности ноJ
менклатуры и ассортиментаI 
поставляемых ТПН для предJ
приятий региона 
QLуровень оптимальности имJ
портных поставок ТПНI  

Планирование 
товарного предJ
ложения  для торJ
говой политики 
регионаI в т.чKW  
производимых 
ТНП для торговJ
ли внутри региоJ
на 

 

 NLвсего объём торгового обоJ
рота региона 
OL всего прибыль от продажи 
товаров в  границах  региона 
PL ассортиментI производимых 
ТНПI для потребления внутри 
региона 

 

NLуровень оптимальности объJ
ёма торгового оборота региона 
OLуровень оптимальности асJ
сортимента  ТНПI производиJ
мых для регионального поJ
требления 
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Планирование 
развития региона 

Показатели 
стратегии развития 

Показатели 
эффективности 

 
 
 
 
для торговлиI 
производимых в 
регионе ТНПI 
другим регионам 
и заграницу 
 
 
 
для торговли проJ
изводимых в реJ
гионе ТПН внутJ
ри региона 
  
для торговлиI 
производимых в 
регионе ТПНI 
другим регионам 
и заграницу 
 

QL  объём ТНПI  в т.чKW  по ноJ
менклатурным видамI произJ
водимых для потребления 
внутри региона 
NL ассортимент  ТНПI поставJ
ляемый за границы регионаI в 
т.чKW на экспорт 
OL  объёмы поставок ТНП за 
пределы регионаI   в т.чKW  на 
экспорт(  в том числе W  объём 
ТНП по номенклатурным виJ
дам товаровF 
NL ассортиментI производимых 
ТПНI для собственных нужд 
региона 
OLобъёмI производимых ТПНI 
для собственных нужд региона 
NL ассортимент  ТПНI поставJ
ляемый в другие регионы страJ
ныI в т.чKW на экспорт 
OL объёмы поставок ТПН за 
пределы регионаI в том числеW  
на экспорт 

PL уровень оптимальности объJ
ёма ТНПI  в т.чK  по номенклаJ
турным видамI производимых 
для потребления внутри региоJ
на 
NL уровень оптимальности асJ
сортимента и объёма ТНПI 
производимых на экспорт  или 
на продажу в другие регионыI 
в том числеW по номенклатурJ
ным видам товаровF 
 
NL уровень оптимальности асJ
сортимента и объёма ТПНI 
производимых для региональJ
ного потребления 
 
NL уровень оптимальности асJ
сортимента и объёма ТПНI 
производимых на экспорт или 
на продажу в другие регионы 
 
 
 

 
Прогноз конкуJ
ренции на региоJ
нальных рынкахI 
в том числеW 
на рынках ТНП 
 
 
 
 
 
 
на рынках ТПН 
 

Интенсивность конкуренции на 
региональных рынкахI в тK чKW 
NL число конкурирующих проJ
изводителей ТНП на региоJ
нальных рынках   в т.чKW по виJ
дам товаров 
OL число потенциальных покуJ
пателей ТНПI  в т.чKW  по видам 
товаров на региональных рынJ
ках 
 
 
NL число конкурирующих  проJ
изводителей ТПН на региоJ
нальных рынкахI в т.чKW по виJ
дам товаров 
OL число потенциальных потреJ
бителей ТПН на региональных 
рынкахI  в т.чKW  по видам товаJ
ров 
 

Коэффициент оптимальности 
уровня конкуренции на региоJ
нальных рынках 
NL уровень  интенсивности конJ
куренции на региональных 
рынках ТНП среди их произJ
водителей 
OL уровень интенсивности конJ
куренции на региональных 
рынках ТНП среди их покупаJ
телей 
 
NL уровень интенсивности  конJ
куренции на региональных 
рынках ТПН  среди их произJ
водителей 
OLуровень интенсивности конJ
куренции на региональных 
рынках ТПН среди их  покупаJ
телей  
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Таким образомI между отраслевым и региональным планированием 
существует самая тесная связьI так как стратегическое планирование на 
этих уровнях касается одних и тех же рыночных категорийI но в первом 
случае с отраслевымI а во втором случае – с региональным акцентомK 
Суть в соединении этих двух процессов планирования заключается в томI 
чтобы с учётом особенностей и тенденций развития различных регионов 
и основных направлений развития отраслейI вырабатывать согласованные 
планы развития рынков конкретных товаровK Логика такого согласованJ
ного планирования показана на схеме (рисKNFK 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
   
 
 

РисK NK Стратегическое планирование развития рынков конкретных  
товаров  

 
Как видно по схемеI связь между отраслевым и региональным плаJ

нированием не вертикальнаяI иерархическаяI а горизонтальная полииеJ
рархическаяK Таким образомI при выработке стратегий развития отраслейI 
особенно при составлении планов отрасли в различных регионахI необхоJ
димо учитывать региональные стратегии развитияK Можно выделить слеJ
дующие основные стратегии развития регионаK 

Стратегии регионального развития 
NK Стратегия интенсивного развития регионаK При ней дальнейшее 

развитие региона осуществляется в основном за счёт внутренних резерJ
вовK Данная стратегия наиболее приемлема в регионахI которые находятJ
ся на самофинансированииK Как правилоI при такой стратегии развития 
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региона укрепляются ранее завоёванные позицииI но не планируются меJ
роприятия по расширению торговой сетиI социальной сферыI увеличению 
рынковI по открытию новых предприятийK Для неё не характерны больJ
шие объёмы нового строительстваI прочие проектыI требующие больших 
объёмов капитальных вложений из городского бюджетаK При данной 
стратегии выявляются резервы лучшего использования ресурсов регионаI 
повышения эффективности социальной политикиK Большое значение 
имеет улучшение работы инфраструктуры регионаW транспортаI связиI 
сферы услуг (коммунальныхI бытовыхI общепитаI торговой сетиFI объекJ
тов социальной сети (медицинскихI образовательныхI воспитательныхI 
прочих учрежденийFK НапримерI от эффективности медицинского обслуJ
живания зависит работоспособность населенияI от развитости спортивJ
ных объектовI торговой сетиI а также экологии региона зависит уровень и 
образ жизни иI в конечном счётеI здоровье населения регионаK От воспиJ
тательной и образовательной политики региона зависит квалификацияI 
воспитательный уровень кадров регионаK  

От рациональностиI эффективности экономической политики 
зависит прибыль регионаI его финансовые возможностиK Поэтому та 
промышленностьI которая развита на территории регионаI должна 
приносить прибыли не только соответствующим отраслямI но и ре-
гионуK Региональные рынки товаров той или иной отрасли промышленJ
ности также должны быть экономически выгодны регионуK Кроме тогоI 
развивая те или иные отрасли промышленности на своей территорииI реJ
гион создаёт новые рабочие местаI что очень важно не только для эконоJ
мики регионаI но и для его социального благополучияK Интенсивное разJ
витие экономики региона предполагает повышение отдачи от уже созJ
данных в регионе предприятийI более экономное и более прибыльное хоJ
зяйствованиеK 

OK Стратегия интеграционного развития регионаK При данной стратеJ
гии основным направлением деятельности региона становится развитие 
межрегиональных связейK Создание межрегиональных концерновI развиJ
тие межрегионального сотрудничества не только с регионами нашей 
страныI но и с зарубежными городами в сфере социальнойI культурноJ
просветительскойI экономической деятельностиK Развитие межрегиональJ
ной кооперации и координацииK Данная стратегия также должна вклюJ
чать программы оказания взаимопомощи одного региона другомуK Для 
дотационных регионов это особенно актуальноI так какI с одной стороныI 
это будет помогать им решать свои финансовые проблемыI  а с другой 
стороныI будет их стимулировать развивать деловую активность для возJ
вращения оказанной им помощиK Стратегия интеграционного развития 
очень выгодна дотационным регионам ещё и потомуI что коопериру-
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ясь с другими регионами на совместном решении определённых про-
блем или на развитии межрегиональных рынков товаров определён-
ных отраслейI данный регион быстрее сможет развивать свою эко-
номику и преодолеть свою финансовую беспомощностьK У него поя-
вятся резервы для решения своих социальных проблемI развития 
коммунального хозяйстваK 

PK Стратегия диверсификационного развития регионаK Повышение 
региональных прибылей планируется достигать за счёт разнообразия и 
расширения направлений деятельности регионаK Предполагается открыJ
тие новых предприятий на территории регионаI рынков новой продукцииI 
расширение торговых точекI предприятий сферы услугK Такая стратегия 
типична для регионовI имеющих достаточные финансовые средстваK 

Каждый регион специализируется на выпуске определённых видов 
продукцииK Выделяются аграрные регионыI специализирующиеся на выJ
ращивании сельскохозяйственной продукцииI или ресурсные регионыI в 
которых добываются и перерабатываются основные природные ресурсы 
или регионыI в которых присутствуют крупнейшие автомобильные завоJ
дыI которые стали их …визитной карточкой»I другиеK При данной стратеJ
гии развития предполагаетсяI что регион будет диверсифицировать свою 
экономикуI чтобы характеризоваться не однимI а несколькими направлеJ
ниями специализацииK  

Диверсификация экономики будет заключаться и в разнообразии 
различных экономических и организационных структур хозяйствования и 
существующих форм собственности хозяйствующих субъектовK Регион 
должен развиватьI как крупные предприятияI так и предприятия среднего 
и малого бизнесаK Должны повыситься товарная номенклатураI товарный 
ассортимент на региональных рынкахI как за счёт дифференциации тоJ
варного предложенияI производящегося в регионеI так и за счёт ввозимоJ
го в регион ассортимента товаровK 

Диверсификация должна затрагивать не только экономикуI но и соJ
циальную сферу регионаK Должны появляться не только товарыI но и маJ
газиныI ориентированные на разные социальные группы населенияK СфеJ
ра бытовых услуг или общепит также должны диверсифицироваться по 
уровню цен и качеству оказываемых услугK В сфере социальных услуг 
должны появляться и развиваться новые направленияK Однако диверси-
фикация в социальной сфере имеет особенностиK НапримерI при 
формировании рынка медицинских услуг разнообразие должно дос-
тигаться не за счёт качества их оказанияI а путём формирования 
различного объёма дотационных пакетов для разных групп населе-
нияK Для малоимущих групп населения EпенсионеровI инвалидовF 
должен датироваться и входить в медицинскую страховку больший 



Стратегическое планирование==
=

QV 

объём медицинских услугK Для них же должен быть предусмотрен 
больший объём различных социальных услугK Диверсификация в со-
циальной сфере самым непосредственным образом связаны с дивер-
сификацией экономики регионаK 

Выше  рассмотрены лишь основные возможные стратегии развития 
регионовK Однако не обязательно регион реализует только какую-то одну 
стратегию развитияK В планы региона могут входитьI как мероприятия по 
диверсификации экономики регионаI так и по интеграционному его разJ
витиюI при этом интенсивноеI экономное использование ресурсов всегда 
является актуальнымK Другое делоI какое направление является преоблаJ
дающим фактором успеха в то или иное времяK Поэтому определение 
профилирующейI глобальной стратегии развития региона – это всегда усJ
ловностьI так как планы его развития всегда включают комплекс различJ
ных мероприятийK Однако отраслямI планируя открытие рынков своей 
продукции в тех или иных регионахI очень важно учитывать какое из наJ
правлений развития данного региона является его главной стратегиейK В 
зависимости от этого могут меняться формыI структурыI методы эконоJ
мического хозяйствованияK На рисунке O показаны прямые и обратные 
связи между стратегиями регионального и отраслевого развитияK  

 

РисK OK Взаимосогласованное планирование стратегий развития  
отраслей и регионов 
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Как видно по рисункуI стратегия интеграционного развития региона 
связана со многими отраслевыми стратегиямиK Это и стратегия расширеJ
ния отраслиI её укрупненияI диверсификации и интеграционного развиJ
тияK Стратегия диверсификационного развития региона также связана со 
многими отраслевыми стратегиямиI а именно не только со стратегией диJ
версификации отраслиI но и со стратегиями её расширенияI укрупнения и 
разукрупненияI так как разнообразие форм и структур функционирования 
той или иной отрасли позволит разнообразить экономику регионаK В свою 
очередьI стратегия интенсивного развития региона вплотную связана со 
стратегией интенсивного отраслевого развитияK Согласованность планов 
развития отраслей и регионов – процесс двухстороннийK Не только планы 
отрасли должны вписываться в планы регионаI но и при планировании 
региональной экономики должны учитываться тенденции и перспективы 
развития различных отраслей и просчитываться возможный выигрыш от 
этого для регионаK  

Планы развития любой отраслиI с одной стороныI базируются 
на планах развития народного хозяйства в целом и планах развития 
конкретных регионовI а с другой стороныI на планах развития кон-
кретных предприятийI входящих в отрасльK Очень важноI чтобы 
стратегии развития конкретных фирм являлись неотъемлемой орга-
нической частью стратегического плана развития всей отраслиK 
Планы развития отрасли и отдельных её предприятий должны быть 
совместимы по стратегиямI срокам и программам их осуществленияK 
Остановимся более подробно на планировании стратегий развития конJ
кретными товаропроизводителямиK  

Особенности стратегического планирования 
 на микроэкономическом уровне 

ТоваропроизводителиI хотя и входят в ту или иную отрасльI должны 
сохранять юридическую и хозяйственную самостоятельностьI а следоваJ
тельно они не обременены иерархическими связями отраслевой подчиJ
нённостиK Не должно быть и горизонтальных объединений товаропроизJ
водителей в рамках одной отрасли для совместной сбытовой деятельноJ
сти и образований в виде трестовK Cговоры товаропроизводителей в рамJ
ках одной отраслиI в виде картельных соглашенийI должны быть законоJ
дательно запрещеныK В то же времяI любой товаропроизводительI входяJ
щий в отрасльI не может не учитывать планы развития отраслиK А отрасJ
левое планирование осуществляется всегда с двух позицийK Во-первыхI с 
позиций народнохозяйственных интересов и целесообразностиX воJ
вторыхI с позиций прибыльностиI капитализацииI т.еK интересовI входяJ
щих в неё производителейK  
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Народнохозяйственные приоритеты и хозрасчётные интересы отJ
дельных товаропроизводителейI далеко не всегда совпадаютK Суть отрасJ
левого планированияI на мой взглядI в том и состоитI чтобы определить 
для товаропроизводителей некую данностьW народнохозяйственные приJ
оритеты и интересыI как условия хозяйствованияI которые они не могут 
изменитьI а должны учитывать при формировании своих плановK Таким 
образомI отрасль не подчиняет себе предприятия и не вмешивается в их 
хозяйственную деятельностьI а лишь определяет для них правила игры – 
условия хозяйствованияK 

Кроме тогоI любой товаропроизводитель находится на территории 
какого-нибудь конкретного региона иI как правилоI планирует реализоJ
вать свой товар на рынках не одногоI а нескольких регионовK Поэтому тоJ
варопроизводитель должен учитывать планы развития рынков тех региоJ
новI где собирается хозяйствоватьK Условия хозяйствования в различных 
регионах могут существенно отличатьсяK Поэтому условия хозяйствоваJ
ния для товаропроизводителейI с одной стороныI определяет отрасльI а с 
другой –  регионK  Характер взаимосвязей между отрасльюI  регионом и 
конкретным товаропроизводителем в процессе планирования можно отоJ
бразить схематически (рисKPFK  
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                    условия хозяйствования 

 
РисK PK Стратегическое планирование фирмы во взаимосвязи  

с отраслевым и региональным планированием 
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Как видно по рисунку PI планы развития отраслиI к которой отноJ
сится конкретная фирма и планы развития регионовI где она собирается 
хозяйствоватьI продавая свой товарI по сутиI являются теми условиями 
хозяйствованияI которые фирма изучаетI прогнозирует и учитывает при 
анализе своих возможностей и формировании стратегических планов разJ
вития фирмыK 

Схема показываетI что в процессе стратегического планирования 
фирмы существуют прямые и обратные связи при анализе условий хозяйJ
ствования на тех или иных рынкахK Анализ и прогноз динамики спросаI 
конкуренцииI покупательской клиентурыI торговых посредниковI произJ
водителей аналогичных товаровI имеющих выход на те же рынкиI позвоJ
ляет фирме получатьI в виде обратной связиI данные об условиях хозяйJ
ствования на рынках данных товаров в различных регионахK На основаJ
нии этого фирма вырабатывает долгосрочные и текущие стратегии и плаJ
ны их реализацииK Фирма определяет направления развития своего проJ
изводстваI его внутренние резервыI внутренние и внешние финансовые 
возможностиI обеспеченность ресурсамиI выбирает свои СЗХI свою поJ
купательскую конъюнктуруI тенденции развития своих товаров и их моJ
дификацийI формирует планы разработки товаров – новинокI принципиJ
альных конструкторских и технологических усовершенствований выпусJ
каемых товаровK Таким образомI фирмой должно формироваться раз-
личное по объёмуI ассортиментуI цене и качеству товарное предложе-
ние для различных региональных рынков товаров данного видаI но с 
учётом общих ориентиров развития отраслиK 

Таким образомI стратегическое планирование на уровне предприJ
ятия также состоит из нескольких аналогичных стадийI что и на отраслеJ
вом и региональном уровнеK Рассмотрим их содержание на уровне предJ
приятияK  

NK Информационная стадия – сбор предприятием информации о деJ
ловом окружении фирмыI её поставщикахI финансовыхI торговых поJ
средникахI рынкахI конкурентах на ресурсных и товарных рынкахI а такJ
же о потребителях товаров фирмыI динамике их запросовI о тенденциях 
изменения товаров-аналогов под влиянием НТПI потребительского спроJ
саI конкуренцииK 

OK Аналитическая стадия – анализ и оценка собственных возможноJ
стей фирмы по совершенствованию товарного предложения (исследование 
финансовых возможностейI потенциальных инвесторовI корпоративных 
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связей и обеспеченности материальными ресурсамиI технической базы 
производства и возможностей её обновленияI совершенствованияI кадроJ
вом потенциале фирмыI потенциале её НИОКР и маркетингаI т.еK возможJ
ностей повышения эффективности рекламной и сбытовой политикиFK 

PK Исследовательская стадия – прогноз динамики рыночных переJ
менныхW рынковI спросаI конкуренцииI делового окружения фирмыI а 
также внутрипроизводственных резервов развития фирмы и совершенстJ
вования её товарного предложенияK 

QK Рекомендательная стадия − формулирование долгосрочных и теJ
кущих стратегий развития фирмы и её товарного предложенияI а именноW 
стратегий охвата рынков (СЗХ фирмы в текущей и долгосрочной перJ
спективеFI ассортиментной политики и товарного позиционированияK 

RK Стадия планирования − разработка планов и программ реализаJ
ции выбранных текущих и долгосрочных стратегий фирмыK ДолгосрочJ
ные планы предприятия – это основные перспективные (на годы вперёдF 
направления развития его производстваI изменения ассортиментной поJ
литикиI масштабов производстваI нового строительстваI технического пеJ
ревооруженияI кадрового обновленияI расширения или изменения стратеJ
гических зон хозяйствования фирмы (СЗХFI покупательской конъюнктуJ
ры фирмыI её делового окруженияI прочееK Текущий план – это конкретJ
ный план хозяйствования фирмыI определяемыйI как правилоI на текуJ
щий годK В нём должны определяться следующие основные параметрыW  
NF основные рынки и СЗХ фирмыI основные потребители её товаровX  
OF поставщики материальных ресурсов (сырьяI материаловI комплектуюJ
щих изделийFX PF поставщики технических средствI оборудованияI приобJ
ретаемых фирмойX QF лизинговые компанииI предоставляющие фирме 
технику в арендуI с которыми в планируемом году следует поддерживать 
деловые контактыX RF численность ППП и кадровый состав на годX SF осJ
новные конкуренты фирмы на ресурсных рынкахX TF основные конкуренJ
ты фирмы на товарных рынкахX UF основные инвесторы фирмы в планиJ
руемом годуX VF годовые планы закупок материально-технических ресурJ
сов и аренды техники по лизингуX NMF план кадрового обновления фирмы 
в течение годаX NNF ассортиментный план производства на текущий годX  
NOF годовой объём выпуска товаров фирмыX NPF основные торговые поJ
средники фирмы (сбытовая сетьFX NQF показатели рентабельности и приJ
были в планируемом годуK 

SK Стадия внедрения – реализация на практике разработанных текуJ
щих и долгосрочных программ развития фирмы и её товарного предлоJ
женияK 
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Цель и логика стратегического планирования фирмой 
Целью стратегического планирования любой фирмы является 

повышение прибыльностиI рентабельности своей деятельности в ре-
зультате повышения конкурентоспособности товарного предложе-
нияI роста эффективностиI интенсификации её производства и сбытаK 
Прибыли фирмыI которые не обеспечены факторами эффективности 
не могут привести к её длительному успеху на рынкеI усилению её 
конкурирующих позицийK 

Тем самымI критерии успеха фирмы можно разделить на внутриJ
производственные и на внешниеI определяющие статус фирмыI её конкуJ
рентоспособность на рынкеK К основным внутрипроизводственным криJ
териям успеха относятсяW NF достижения в области снижения издержек 
производстваI себестоимости продукцииI свидетельствующие об эконоJ
мичностиI интенсификации производстваX OF достижение высокой рентаJ
бельности производства и устойчивой стабильной прибыльности произJ
водстваX PF наличие прогрессивной технической базыI высокой технолоJ
гичности производстваX QF достижение высокой деловой активности 
управленческих кадров и работников фирмыX RF наличие результативных 
подразделений НИОКРX SF наличие развитых подразделений маркетингаI 
осуществляющих эффективную сбытовую и рекламную политикуX TF наJ
личие развитых и устойчивых корпоративных связей с поставщиками сыJ
рьяI комплектующих изделийI а также с институтами подготовки и переJ
подготовки кадровI с компаниями финансового лизингаI т.еK наличие у 
фирмы устойчивых позиций на ресурсных рынкахK К внешним факторам 
успеха фирмы относятся показатели статусности фирмы на товарных 
рынкахI  а именноW  NF  доля охвата рынка продукцией фирмыX  OF  число и 
престижность стратегических зон хозяйствования фирмы (СЗХFX PF перJ
спективность покупательских сегментовI где фирма позиционирует свой 
товарX QF уровень конкурентоспособности товаров фирмыK Исходя из этоJ
гоI можно определить логику планирования на микроэкономическом 
уровне хозяйствованияK Логика ещё со средневековых времён является 
методом экономикиK Она широко применяется в экономических исследоJ
ванияхK Логика стратегического планирования фирмыI на мой взглядI заJ
ключается в определении критериев её успеха на основе анализа и в выJ
работке способов их достиженияK На рисунке Q показаны логика анализа 
и планирования стратегической позиции фирмыK Тем самымI можно суJ
дить о характере взаимосвязи между анализом и планированием при опJ
ределении стратегий фирмыK Вместе они создают основы для стратегичеJ
ского управленияK  
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РисK 4K Логика анализа и планирования конкурентной позиции фирмы 
 
Таким образомI можно выделить следующие основные параметрыI 

влияющие на конкурентные позиции фирмыW 
NF технический уровень развития производстваI его техническая баJ

за в огромной степени определяют возможности предприятия по внедреJ
нию последних достижений НТПI новых технологийI выпуску товаров 
нового поколения иI тем самымI их технические преимущества перед 
конкурентамиX 

OF кадровый потенциал предприятияI в том числе управленческие 
кадрыI профессиональный уровень подготовки работниковI их деловая 
активность определяют возможности предприятия по подготовленности 
кадров к решению самых сложных задач и обыгрыванию конкурентовX 

PF деловые связиK Под ними подразумеваются связи с поставщиками 
сырьяI материаловI комплектующих изделийI с лизинговыми компанияJ
миI с финансовыми учреждениямиI с инвесторамиI со сбытовыми посредJ
никамиK От устойчивости и выгодности этих контактов зависят ритмичJ
ность производстваI скорость реализации продукции и оборачиваемости 
капиталовI прогрессивность технической базыI финансовая устойчивость 
компанииX 

QF НИОКР – от наличия на фирме собственной эффективной научноJ
исследовательской и опытно-конструкторской базы зависят возможности 
предприятия по изобретению ноу-хауI новейших технологийI материаловI 
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иI в конечном счётеI товаровI не имеющих аналогов на рынкахK Это позвоJ
лит любой фирме чувствовать свою независимостьI устойчивость и обесJ
печивать себе значительные преимущества перед конкурентамиX 

RF финансовая политика предприятия − это не только связи с инвеJ
сторами и финансовыми организациямиI запланированные объёмы капиJ
тальных вложений и кредиторских заимствованийI но и планы самофиJ
нансирования производстваI тK еK развитие фондов развития производства 
за счёт отчислений от прибылиK К финансовой политике предприятия отJ
носятся и планы по повышению экономичности производстваI снижению 
себестоимости продукцииI увеличению прибылей и рентабельности проJ
изводстваK По запланированному уровню рентабельности производства и 
от размеров его собственных фондов финансирования производстваI 
можно судить о финансовой состоятельности предприятияI о его кредитоJ
способностиK  

SF маркетинг характеризует управленческую структуру всего предJ
приятияI его возможности по организации сбытовых и рекламных мероJ
приятийK От эффективности маркетинга фирмы во многом зависит эфJ
фективность организации и управления производстваI а также каналы тоJ
вародвиженияI имиджI статус фирмыI престижность маркиI под которыми 
реализуются товарыK А следовательноI от маркетинга зависятI как внутJ
рипроизводственные факторы успехаI так и конкурентные позиции фирJ
мы на товарных рынкахX 

TF товар − основной показатель конкурентоспособности фирмыK Под 
данным показателем подразумевается номенклатураI ассортимент товарJ
ного предложенияI объёмыI цены предложения конкретных товаров в 
различных потребительских сегментах рынкаI а также качество предлаJ
гаемых товаровK Данные показатели характеризуют продуктовоJ
рыночные стратегии фирмыI её конкурентные позиции на рынкеX 

UF СЗХ – выбранные фирмой стратегические зоны хозяйствования 
характеризуют конкурентные позиции фирмы на рынкеK От престижности 
СЗХI перспективности хозяйствования в тех или иных потребительских 
сегментах рынкаI  а также доли рынкаI  на который имеет выход фирмаI  
т.еK от числа СЗХ и охвата покупателей в них зависят реальные объёмы и 
цены сбыта фирмой своих товаровI её прибылиK Поэтому для повышения 
конкурентных позиций фирмы так важно правильно выбрать СЗХI  доJ
биться возможности хозяйствовать в наиболее прибыльных и престижJ
ных СЗХK  

Успех EпровалF стратегии фирмы зависят от соответствия Eнесо-
ответствияF трёх переменныхW уровня изменчивости среды EИFI аг-
рессивности стратегии фирмы EАF и внутренней готовности EГF фир-
мы к изменениямK Для оптимальной потенциальной прибыльностиI 
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агрессивность фирменной стратегии должна соответствовать измен-
чивости окруженияK Под агрессивностью следует понимать уровень изJ
менений коренного характераI которые фирма вносит в сменяющиеся поJ
коления её продукцииI технологии и концепции маркетинга (И=А FK Для 
достижения потенциальной прибыльностиI готовность общего руковоJ
дства фирмы к изменениям должна соответствовать агрессивности выJ
бранной стратегии (Г=А FK Готовность к изменениям характеризует стеJ
пень подготовленности руководстваI управляющего состава фирмы к резJ
кому изменению условий хозяйствованияI т.еK готовность осмыслитьI 
принять и преодолеть любые изменения условийI  в том числе и кризисJ
ные ситуацииK  Для этого должны быть созданы соответствующие возJ
можностиK  Фирма должна быть готова к изменениям по всем компоненJ
тамK Процесс управления стратегическими возможностями следует строJ
ить на основе прогнозирования изменения условийI стратегий и возможJ
ностейK На основе выявления разрывов стратегий от условийI а воз-
можностей от стратегийI фирмы должны разрабатывать варианты 
преобразования либо стратегийI либо возможностейI либо и тех и 
другихK Ликвидация разрывов между условиямиI стратегиями и воз-
можностями требует составления программ преобразования возмож-
ностей и стратегических программ развития фирмыK 

Какие же существуют варианты преобразования возможностейK В 
практике хозяйствующих субъектов стран с развитой рыночной экономиJ
кой распространены следующие основные вариантыW 

NF  Сохранить свои преобладающие позиции по охвату рынка в тех 
СЗХI в которых фирма имеет наибольшую долю прибылиI а в других СЗХ 
согласиться на локальный оптимум результатовK Это решение приемлемоI 
если предложение фирмы не отличается большим разнообразиемI а конJ
куренция на рынке невеликаK 

OF Сократить число СЗХ и сформировать их сбалансированный наJ
борI чтобы обеспечивать прибыли сокращённым ассортиментом товаров 
и обходится однородным портфелем общего руководстваK Ряд фирм пеJ
риодически могут прекращать свою деятельность в определённом наJ
правлении или сужать ассортимент товарного предложения из-за тогоI 
что они перестают согласовываться со схемой управленияI с возможноJ
стями (готовностьюF фирмыK 

PK Рассматривать фирмуI как конгломератI где каждый филиал (отJ
делениеF имеет возможность разрабатывать свой собственный управленJ
ческий профиль и принимать решения об изменении числа и состава СЗХ 
и о формировании товарного предложения для нихK В компетенции рукоJ
водства фирмы остаются правовые и финансовые вопросыI а стратегичеJ
ские отдаются на усмотрение филиаловI между которыми нет синергетиJ
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ческих звеньевK Общая эффективность фирмы рассчитывается как сумма 
деятельности всех филиаловK 

QK Управление фирмой продолжаетсяI как взаимосвязанным и инJ
тегрированным целомI но разрабатываются индивидуальные профили 
преобразования возможностей для различных СЗХK Многогранный 
управленческий потенциал позволяет повысить фирме прибыли не только 
в уже освоенных СЗХI но и разработать схемы завоевания позиций в ноJ
вых СЗХK 

Программы преобразования возможностей должны согласовываться 
со стратегическими программами её будущего развитияI которые также 
должны работать на ликвидацию существующих разрывовK Можно выдеJ
лить три типа программK 

Первый тип программ перехода к новой линии поведения на конкуJ
рентных рынках согласуются с первым вариантом программы преобразоJ
вания возможностейK Второй тип программ пересмотра стратегических 
зон хозяйствования (СЗХF фирмы должен согласовываться со вторым ваJ
риантом преобразования возможностей фирмыK Третий тип программ 
развития функционального потенциала фирмыI расширения СЗХ и приJ
быльности хозяйствования в уже освоенных СЗХ должен согласовыватьJ
ся с P и Q вариантами преобразования возможностейK Целью программы 
конкурентной стратегии фирмы является найти оптимальное направление 
деятельности фирмы с точки зрения обеспечения её эффективностиI конJ
курентоспособности и в краткосрочной и в длительной перспективеK ОпJ
ределение продуктово-рыночных стратегий фирмы предполагает опредеJ
ление числа и состава СЗХ в текущей и в долгосрочной перспективеI а 
также определение стратегий позиционирования товаров в каждой СЗХI 
конкретизация которых и составляет текущие планы фирмыK  

Любой комплексный текущий план должен включать три основных 
разделаW по товаруI производству и сбытуI а также смету на реализацию 
всех программ и контроль за их осуществлениемK 

N раздел – …План по товару» включаетW 
NKNF Ассортиментный план производстваI определяющий широтуI 

глубинуI состав товарного ассортимента (ТАFX     
 NKOF План объёма товарного предложенияI характеризующий расJ

ширение или сужение объёма производства товаров в плановом периодеX 
NKPF План ценообразования на товары фирмыI характеризующий 

уровень цен на товары и границы их изменения в плановом периодеX 
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NKQF План качества товарного предложения (ТПFI характеризующий 
планы производства новинокI конструкторско-технологических улучшеJ
ний выпускаемых товаровI повышения результативности целевой функJ
ции выпускаемых товаровK 

O раздел – … Планы по производству» включаютW 
OKNF Планирование структуры организации и управленияX 
OKOF Планирование НИОКРX 
OKPF Планирование технического развития и модернизации техничеJ

ской базы производстваX 
OKQF Планирование материального обеспеченияI развитие связей с 

поставщиками материальных ресурсов 
OKRF Планирование кадрового обновления производстваX 
OKSF Финансовый план производстваI включающий планы по инвеJ

стициямI по прибыли и рентабельностиK 
PK P раздел – …План по сбыту» включаетW 
PKNF  Планирование каналов товародвиженияI  число и состав торгоJ

вых посредниковX 
PKOF Планирование рекламных мероприятий и маркетинговых мероJ

приятий по исследованию рынковI спросаI конкурентов и прKX 
PKPF Планирование сервисных мероприятийK 
В свою очередьI эти планы тесно связаны с программами использоJ

вания возможностей фирмы по продуктуI  производству и сбытуI  т.еK  с 
программамиI раскрывающими возможности и резервы маркетингаI 
НИОКРI технологической подготовки производстваI кадрового и материJ
ально-технического обеспечения производстваI производственнойI фиJ
нансово-экономической деятельностиI а также с возможностями общего 
руководстваK Программы преобразования возможностей фирмы по проJ
дукту раскрывают резервы фирмы по изменению широтыI глубиныI соJ
става товарного ассортимента фирмыI изменению объёмов производстваI 
появлению новинок − товаров нового поколенияI принципиально более 
высокого качественного уровня и показателей результативностиI а также 
резервы фирмы по снижению издержек производстваI себестоимости 
продукцииK Эти программы преобразования возможностей создают необJ
ходимые условия для эффективного функционирования всех подразделеJ
ний предприятия и планомерного осуществления ими общей программы 
стратегии фирмыK  

Рисунок R показывает процесс определения стратегий фирмы под 
влиянием изменения условий и преобразования её возможностейK 
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РисK RK Управление процессом преобразования возможностей и стратегий 
фирмы  

(условные обозначения: ТП – товарное предложение p –стратегииX C-
возможностиX b-условияX И – изменчивость средыX А – агрессивность страте-
гииX Г − готовность фирмы к преобразованиямX -nтп  объём товарного пред-

ложенияX -Цт средняя цена товарного предложенияX -owт среднее качество оп-
ределённого товарного предложения Eсредняя результативность целевой функ-
ции определённого ассортимента товаров)X Δp − уровень изменения стратегийX 
Δb -уровень изменения условий;Δ C- уровень изменения возможностейX Δ<- раз-
рывE между изменением стратегий и условийI условий и возможностей) мень-
шеI Δ>- разрыв больше)K 
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Можно выделить следующие основные показателиI характеризуюJ
щие программы фирмыW  

NF планово-оценочные показателиI характеризующие эффективность 
работы фирмыK К ним относятся показатели производительности трудаI 
фондоотдачиI материалоёмкостиI прибылиI рентабельности производстваK 
По ним фирма может делать вывод об узких местах производстваI о своём 
конкурентном статусеI производственном потенциале и преимуществах 
фирмы перед конкурентамиK Данные показатели используются для разраJ
ботки стратегии роста фирмы в будущемI для внесения корректировок в 
осуществляемую стратегиюI а также для составления комплекса мероJ
приятий по обыгрыванию конкурентов на рынкеI для контроля за приJ
быльностью своей деятельностиX 

OF планово-расчётные показатели характеризуют основные параметJ
ры её продуктово-рыночной стратегииI а именноW 

 − число и состав СЗХ фирмыX 
J широтуI глубину ТА и ассортиментный состав товаров для каждой 

СЗХX 
J значения объёмов товарного предложения для каждой СЗХKX 
J значения средней цены и качества (целевой функцииF товаров опJ

ределённого ассортиментаI позиционируемых в конкретной СЗХX 
J значения основных затратI связанных с изготовлением и реализаJ

цией каждого вида товараK 
Показатели текущего плана не должны противоречить показателям 

долгосрочного планаK Выбор направления изменения (сниженияI повыJ
шенияF или неизменность того или иного показателя зависит от его перJ
воначального соответствия реализуемой товарной стратегииK Поэтому 
прежде чем планировать конкретные значения того или иного показателяI 
фирме необходимо определиться со стратегиями своего развитияK  

Планирование стратегий развития фирмы 
Выработка предприятием своих стратегий заключается в установлеJ

нии общих направлений деятельностиI которые бы обеспечили фирме усJ
пех на рынкеK Стратегия всегда формулируется в обобщённом виде и расJ
крывает дальнейшие перспективы развития предприятияK При планироваJ
нии долгосрочных стратегий развития любая фирма должна учитывать в 
своей деятельности планы развития конкретных регионов и отраслей иI в 
первую очередьI планы развития той отраслиI к которой она относитсяK 
Поэтому долгосрочные стратегии развития фирмы перекликаются с отJ
раслевыми стратегиями развитияK В экономической теории выделяются 
следующие долгосрочные стратегии роста фирмыKN 

                                                
N Филип КотлерK Основы маркетингаK JМKW ПрогрессINVVNIсKROJRUQ 
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NK Стратегия интенсивного ростаK При ней фирма планирует свой 
рост за счёт внутренних резервовK Основной акцент делается на планах 
рационального использования ресурсов и своевременной смены ресурсJ
ных стратегийK Большое значение имеет рационализация хозяйственных 
связей с поставщиками ресурсовK Данная стратегия предполагает составJ
ление планов по изысканию внутренних резервов роста производства (без 
больших дополнительных капитальных вложенийF и по усовершенствоJ
ванию продукции (повышению её экономичностиI результативности цеJ
левой функцииI т.еK качественных параметровFK При данной стратегии 
должны составляться планы по повышению экономичности производства 
и снижению себестоимости выпускаемой продукцииK Эта стратегия выJ
бирается фирмамиI которые решили позиционировать свой товар в прежJ
них или в незначительно обновлённых СЗХK  

OK Стратегия интеграционного ростаK При ней фирма планирует проJ
екты по интеграцииI как с другими предприятиями отрасли (напримерI 
создание концерновI объединений при сохранении юридического лица 
каждого из участниковFI так и с предприятиямиI представляющими делоJ
вое окружение фирмы (с поставщиками ресурсовI с торговыми посредниJ
камиFK Данная стратегия типична для предприятий при отраслевых страJ
тегиях интеграции и укрупнения организационных структур хозяйстJ
вующих субъектовI входящих в отрасльK При стратегии интеграции фирJ
ма получает значительные финансовые возможности и сможет лучше моJ
билизовать все ресурсыI привлечь больше инвестиций для своей произJ
водственной программыK Фирма сможет осуществить планы по техничеJ
скому перевооружению производстваI начать производство продукции 
нового поколенияI высокого качестваI отвечающей требованиям мировых 
стандартовK Выбор данной стратегии чаще всего связан со значительным 
расширением зон позиционирования товаров фирмыI  когда фирма хочет 
получить выход на новые рынкиI в том числе на мировые рынкиK 

PK Стратегия диверсификационного ростаK На мой взглядI фирма выJ
бирает данную стратегиюI когда имеет планы значительно расширить асJ
сортимент своих товаровI причём не только за счёт новых товаров отрасJ
лиI  но и за счёт товаров других отраслейK  При данной стратегии фирма 
может иметь планы частичного или полного перепрофилирования произJ
водства на выпуск новой продукцииI напримерI смежных отраслейI а 
также планы значительного обновления и расширения товарного ассорJ
тимента уже в рамках действующего отраслевого производства за счёт 
его технического перевооружения или реконструкцииK Данная стратегия 
характерна для фирмI которые решили полностью изменить или значиJ
тельно обновить набор своих СЗХK 
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Фирма может в своей деятельности либо ориентироваться на одну 
из трёх стратегий ростаI либо составлять комплексную стратегию развиJ
тияI представляющую из себя комбинацию различных вариантов интенJ
сивногоI интеграционного и диверсификационного роста фирмыK  

Методологические подходы к выбору долгосрочной стратегии роста 
фирмы заключаются в исследовании целой группы показателейK Это поJ
казателиI определяющие стратегию фирмыI а именноW 

NF показатель инвестиционной активности и состоятельностиX 
OF показатель стратегических возможностейX 
PF показатель достижения цели 
QF показатель конкурентоспособности товара 
RF показатели активности внешней среды 
Таким образомI предполагаетсяI что существует некий стратегичеJ

ский норматив возможностейI обозначим его Cs  и уровень достижения 
цели (стратегииFI обозначим его pф K 

Инвестиционную активность и состоятельность фирмы характериJ
зует показатель объёма капитальных вложенийK Можно предположитьI 
что фирма планирует некий оптимальный норматив капитальных вложеJ
нийK Тогда отношение фактического объёма капитальных вложений к опJ
тимальному нормативу будет характеризовать уровень достижения норJ
матива капитальных вложенийK 

nkvopt

nkv fact
f kv =                                                              (NF 

гдеW -fkv  уровень достижения норматива капитальных вложенийX 

-nkv fact объём фактических капитальных вложений фирмыX 

-nkvopt оптимальный (нормативныйF объём капитальных вложений фирмыK 

  Стратегические возможности фирмы характеризует отношение поJ
казателей объёма товарного предложения фирмы к совокупным затратам на 
его изготовление и сбытK По отношению фактических значений показателя 
стратегических возможностей фирмы к их оптимальным значениям можно 
судить об уровне (индексеF стратегических возможностей фирмыK  

  C
СЗтпф

nтп  фs=            (OF        

     
Csopt

Cs fact
f cs =      (PF 

гдеW -Cs показатель стратегических возможностей фирмыX 
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-nтпф объём товарного предложения фирмыX 

-СЗтпф совокупные затраты фирмы на изготовление и сбыт её товарного 

предложенияX 
-fCs уровень (индексF оптимальности стратегических возможностей фирмыX  

-Cs fact фактические возможности фирмы по объёму товарного производства 

на единицу совокупных затратX 
-Csopt оптимальные прогнозируемые возможности фирмы по объёму товарноJ

го производства на единицу совокупных затратK 
Показатель стратегических возможностей фирмы можно детализиJ

роватьK НапримерI отношения фактических значений показателей произJ
водительности трудаI фондоотдачиI материалоотдачи к оптимальным 
значениям данных показателей также свидетельствует о стратегических 
возможностях фирмыK 

}
L

L
XX{s ом opt

ом fact
f opt

f fact
C

wopt

w fact
Î                  (QF 

гдеW Xw fact -wopt производительность трудаI соответственно фактическая и 

оптимальнаяX  

Xf opt -f fact фондоотдачаI соответственно фактическая и оптимальнаяX 

XLом fact -ом optL  материалоотдачаI соответственно фактическая и оптиJ

мальнаяK  
Данные показатели являются дополнительными критериямиI харакJ

теризующими возможности фирмы по достижению поставленных целейK 
Достижение цели или стратегии фирмы характеризуется достигнуJ

тым показателем рентабельности производстваK В данном случае рентаJ
бельность целесообразно исчислять традиционным способомI отношениJ
ем прибыли фирмы к затратам на её достижениеK А отношение фактичеJ
ски достигнутой рентабельности к запланированным оптимальным знаJ
чениям данного показателяI будет означить уровень (индексF достижения 
целиK 

 oфСЗф

Пф
p ==ф      (RF          

 
oфopt

oф fact
f s =       (SF 

гдеW -pф стратегия фирмыX 
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-oф  рентабельность фирмыX 

-Пф прибыль фирмыX 

-СЗф совокупные затраты фирмыI затраченные на получение прибылиX 

-o factф фактическая рентабельность фирмыX 

-o optф  прогнозируемая оптимальная рентабельность фирмыX 

-f s уровень (индексF достижения фирмой цели (стратегииFK 
 
Конкурентоспособность товара фирмы можно определить отношеJ

нием результативности целевой функции товара к его ценеK Каждая фирJ
ма планирует оптимальную результативность и цену товараI т.еK характеJ
ристики его конкурентоспособностиK Отношение фактически достигнуJ
тых данных величин к их оптимальным значениям будет характеризовать 
уровень (индексF конкурентоспособности товараK 

  
Цт

т
т

ow
h ks =           (TF       

         
h ks opt

h ks fact
f ks

т

т
т =          (UF 

гдеW -hksт  коэффициент конкурентоспособности товараX 

-owт  результативность целевой функции товараX 
-Цт  цена на товарX 

-hks factт  фактически достигнутый коэффициент конкурентоспособности 

товараX 
-hks optт  оптимально запланированный коэффициент конкурентоспособности 

товараX 
-fksт  уровень (индексF достижения оптимальной конкурентоспособности тоJ

вараK 
Активность внешней среды характеризуется показателями интенJ

сивности конкуренции на ресурсных и на товарных рынкахK 

  
p
m

k p =И      (VF
             n

m
k =И т          (NMF 

гдеW m − число товаропроизводителейI фирм – покупателей ресурсов и продавJ
цов товараX 
nJ число покупателей товараX 
p − число поставщиков ресурсов на том или ином ресурсном рынкеX 
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-И тk  интенсивность конкуренции между товаропроизводителями на товарных 
рынкахX 

-Иk p  интенсивность конкуренции на ресурсных рынках между товаропроизJ

водителями – покупателями ресурсовK 
Отношение фактического уровня интенсивности конкуренции на 

рынках к их прогнозируемым значениямI позволит сделать вывод о томI 
насколько выше или ниже прогнозируемойI активность на товарном или 
ресурсном рынкахK 

  f
k прог

k factkpи
И p

И p
=

       (NNF          

 

И тпрог

И т
и т k

k fact
f k =           (NOF 

гдеW -f kpи  уровень (индексF интенсивности конкуренции на ресурсном рынкеX 

-f kи т  уровень (индексF интенсивности конкуренции на товарном рынкеX 

-Иk factр  фактическая интенсивность конкуренции на ресурсном рынкеX 

-Иkрпрог  прогнозируемая интенсивность конкуренции на ресурсном рынкеX 

-Иk factт  фактическая интенсивность конкуренции на товарном рынкеX 

-Иkтпрог  прогнозируемая интенсивность конкуренции на товарном рынкеK 

 
БезусловноI интенсивность конкуренцииI как на ресурсныхI так и на 

товарных рынкахI  влияет на конкурентный статус фирмыK  Чем выше инJ
тенсивность конкуренции между товаропроизводителями за поставщика 
качественного и относительно недорогого ресурса и за покупателей его тоJ
варовI тем больше усилий он должен приложить и большими возможноJ
стями обладать для достижения целиK Интенсивность конкуренции влияет 
и на уровень конкурентоспособности товаров фирмыK Чем меньше фирмI 
позиционирующих на рынке аналогичные товарыI тем ситуация более 
предсказуемаяI а вероятность неожиданностей меньшеK В этой среде легче 
изучить потенциальных конкурентовI спрогнозировать их возможности и 
новинкиI а следовательноI легче спланировать преимущественные особенJ
ности своего товараI повышения капитализации производстваK  

Тем самымI как внешниеI так и внутренние факторы опосредованно 
через систему показателей определяют конкурентный статус фирмы при 
реализации выбранной стратегии развитияI а тотI в свою очередьI влияет 
на последующую стратегию роста фирмыK В зависимости от достигнутых 



Стратегическое планирование==
=

ST 

показателей развития и прогнозируемых данных об изменении рынковI 
покупательской конъюнктурыI спросе и конкуренции на нихI а также с 
учётом имеющихся внутренних резервов развитияI источников финансиJ
рованияI привлечения капитальных вложенийI фирма делает вывод о соJ
хранении или смене стратегий развитияK Это показано на рисунке SK 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

РисK SK Планирование конкурентного статуса фирмы 
 
 
Выведенные мной показатели инвестиционной активностиI 

стратегических возможностейI конкурентоспособности товара и дос-
тижения цели при прогнозируемой активности внешней средыI яв-
ляются теми ориентирамиI которые позволяют фирме определиться с 
выбором долгосрочных стратегий развитияK Можно построить соотJ
ветствующий алгоритм планирования долгосрочных стратегий развитияK 
Пример такого алгоритма представлен на рисKTK 
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РисK TK Алгоритм планирования стратегий в зависимости от показателей 
конкурентного статуса фирмы 

 
Как видно по рисунку TI если объём капитальных вложений фирмы 

недостаточно высокI показатель стратегических возможностей и конкуJ
рентоспособности товаров фирмы значительно ниже оптимальных при 
невысокой (ниже среднейF конкуренции на рынкеI то фирме целесообразJ
но выбирать стратегию интенсивного ростаK Условно принятоI что покаJ
затели значительно ниже оптимальныхI если их значения меньше MITRK 
Если значения исчисленных индексов от MITR до NI то будем считатьI что 
они приближены к …оптимальным»K Стратегию интеграционного развиJ
тия фирме целесообразно выбиратьI когда она имеет достаточные резерJ
выI  возможности для смены стратегииI  но нуждается в дополнительных 
инвестицияхI отстаёт по конкурентоспособности товаров и при высокой 
интенсивности конкуренции на рынках имеет невысокие значения индекJ
са достижения целиK В том случаеI когда индекс достижения цели достаJ
точно высокI конкурентоспособность товара находится на высоком уровJ
неI фирма имеет высокие внутренние возможности и объём финансироваJ
нияI то при высокой интенсивности конкуренции на рынкахI фирме целеJ
сообразно выбирать стратегию диверсификационного ростаK Однако каJ
кую бы долгосрочную стратегию фирма не реализовывалаI при любой из 
нихI она должна определиться со стратегиями по продукту и по рынкуK 
Во-первыхI фирма должна решитьW будет она работать в старых СЗХ или 
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надо искать выход на новые рынкиI стоит ей сужать или расширять граJ
ницы позиционирования своих товаровK Во-вторыхI фирма должна опреJ
делиться с товарным предложениемI а именноW NF следует ей сужать или 
расширять товарную номенклатуру и товарный ассортиментX OF каков 
должен быть состав данного товарного ассортиментаI будет он включать 
старые или новые товары или товарный ассортимент будет в основном 
прежнимI но лишь дополненный новыми товарамиX PF по какому пути 
следует менять товарное предложениеW улучшать его качество илиI наJ
противI реализовывать стратегию низких издержек и низкой ценыK 

Среди возможных текущих стратегий фирмы по продукту следует 
выделитьW 

J стратегию дифференциацииX 
J стратегию низких издержек и низкой ценыX 
J стратегию узкой специализацииK 
Стратегия дифференциации товарного предложения предполагает 

расширение товарной номенклатуры и товарного ассортиментаI включеJ
ние в него товаров-новинокI расширение границ позиционирования товаJ
ровI завоевание новой покупательской конъюнктурыK Тем самымI станет 
возможным обыгрывание конкурентов за счёт более разнообразного тоJ
варного предложенияI индивидуальных особенностей предлагаемых тоJ
варовK Это будет стимулировать спрос и позволит увеличить объёмыI 
расширить рынки сбыта товаров фирмыK 

Стратегия низких издержек и низкой цены актуальнаI когда можно 
поднять спрос на товары фирмыI снизив ценуK При ориентации на широJ
кую покупательскую конъюнктуруI  такая стратегия позволяет не только 
увеличить объёмы сбытаI но и расширить рынки сбытаI завоевав выход на 
новые рынкиK Фирма добивается преимущества перед конкурентами за 
счёт более дешёвого производства и сбыта продукцииK 

Стратегия узкой специализацииI как правилоI предполагает качестJ
венное усовершенствование товараI повышение цены его продаж и ориJ
ентацию на высокооплачиваемого покупателяK Товары позиционируются 
в дорогих сегментах рынкаK Фирма добивается превосходства над конкуJ
рентами путём использования преимуществ и особой исключительности 
продуктаI произведённого для избирательного покупателя и реализуемого 
на относительно узких сегментах рынкаK Некоторое снижение объёмов 
продаж компенсируется высокой ценой продажK Однако данная стратегия 
может использоваться и при производстве товаровI предназначенных для 
удовлетворения узкопрофессиональныхI национальныхI возрастных и 
прочихI ограниченных определёнными рамкамиI запросов покупателейK 

Таким образомI каждая из продуктовых стратегий может означать 
либо мероприятия по усовершенствованию в том или ином направлении 



Ю.=Меркулова=
=
TM 

товарного предложенияI либо создание товаров – новинокK Стратегия разJ
работки новых товаров заключается в томI что фирма решила создать тоJ
варI которого ещё нет на рынкеK Фирма может реализовать данную страJ
тегию либо путём проведения собственных исследованийI либо заполуJ
чить её со стороныI  НапримерI  приобретя в собственность фирму –  изоJ
бретателя новинкиI патент или лицензиюK Для создания товара – новинки 
фирма должна обладать необходимыми технологическими и экономичеJ
скими возможностямиK ПреждеI чем выбирать данную стратегиюI фирма 
должна спрогнозировать свои риски и выгодыI оценить уровень заинтереJ
сованности покупательской конъюнктуры в новинке и интенсивность 
конкуренции на рынкеK Если себестоимость новинки не будет вступать в 
противоречие с планируемым уровнем цен и рентабельностиI то тогда 
выбор данной стратегии фирмы оправданK Однако при данной стратегии 
не всегда можно рассчитывать на текущую прибыльK Поэтому фирма 
должна прогнозировать не только текущуюI но и перспективную приJ
быльность продуктовых программK Наиболее часто фирма решает создаJ
вать товар-новинку при стратегии дифференциации товарного предложеJ
нияI предполагающей расширение товарного ассортиментаK Создание ноJ
винок улучшенного качества может быть актуально и при стратегии узJ
кой специализацииK Но нельзя исключать и тогоI чтоI стремясь удешевить 
товарI фирма решит создать принципиально новую дешёвую модельK 

Если у фирмы нет амбиций создавать новику и достаточных для 
этого ресурсных возможностейI объёма капитальных вложенийI то она 
делает ставку на существующие моделиK При этом возможны три варианJ
та действийW 

NF фирма добивается снижения издержек производстваI а следоваJ
тельноI  цен на товары иI  тем самымI  повышения объёмов спроса на выJ
пускаемые моделиK Такая программа чаще всего реализуется при стратеJ
гии низких издержек и низких ценX 

OF фирма добивается роста своих прибылей за счёт роста цен на тоJ
вары в результате повышения качества выпускаемых товаровK Стратегия 
узкой специализацииI как правилоI предполагает меры по повышению 
качества товаровK Фирма работает на потребности ограниченного избранJ
ного круга покупателей и должна под них планировать свои продуктовые 
программыX 

PF фирма не изменяет цен и качества выпускаемых товаровI а добиJ
вается повышения объёмов сбыта путём интенсификации сбыта посредJ
ством рекламыI сервисных мероприятийK 

С текущими стратегиями в отношении продукта самым тесным обJ
разом связаны текущие стратегии в отношении рынкаK Среди сбытовых 
стратегий расширения сбыта наиболее распространённой являются страJ
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тегия активного маркетингаI а среди стратегий по работе на избранных 
сегментах рынка – стратегия пассивного маркетингаK Стратегия активного 
маркетинга предполагает полное или частичное изменение СЗХI а также 
значительное расширение СЗХI активные мероприятия по стимулироваJ
нию сбытаI увеличению объёмов продажI широкие рекламные мероприяJ
тияI типичные для расширения рынков сбытаK Стратегия пассивного марJ
кетинга предполагает изыскание резервов повышения эффективности 
своего хозяйствования в старых СЗХI  поддержание объёмов и цен сбыта 
на прибыльном для фирмы уровне при весьма скромных затратах на стиJ
мулирование сбытаK Данные сбытовые стратегии можно детализировать 
следующим образомW 

NF Стратегия интенсивного маркетинга предполагает установление 
высокой цены при высоком уровне затрат на стимулирование сбытаK Эта 
стратегия обеспечивает быстрое проникновение товара на рынок и выбиJ
рается фирмой в основном для позиционирования новых товаровK 

OF Стратегия выборочного проникновения на рынок предполагает 
невысокие объёмы продаж при установлении высоких цен и низком 
уровне затрат на стимулирование сбытаK Данная стратегия характерна для 
узкоспециализированных производствI для фирмI позиционирующих свои 
товары на узко ограниченныхI напримерI профессиональных сегментах 
рынкаK Может применяться и для позиционирования элитных товаров 
экстраклассаI не требующих большой рекламы и предназначенных для 
высоко платёжеспособных покупателейK 

 PF Стратегия широкого проникновения на рынок характеризуется 
установлением на товар низкой цены при высоком уровне затрат на стиJ
мулирование сбытаK Однако может использоваться и для позиционироваJ
ния недешёвых товаровI улучшенного качестваI пользующихся широким 
спросом или для позиционирования товарного предложенияI расширенJ
ного ассортиментаK Обязательным условием использование данной страJ
тегии являются достаточные объёмы производстваI необходимость в шиJ
роком распространении товараI спрос на который великK Стратегия может 
привести к наиболее быстрому проникновению на рынок и к завоеванию 
максимальной доли рынкаK 

QF Стратегия …наследника на рынках» предполагает позиционироваJ
ние товаров фирмы в тех сегментах рынкаI из которых ушли конкурентыK 
Для вытеснения конкурентов фирмаI как правилоI идёт на установление 
низкой цены на товар при незначительных затратах на стимулирование 
сбытаK Данная стратегия применима при позиционировании товаровI наJ
ходящихся в стадии затухания спросаI а также товаровI которые уже давJ
но на рынке и всем хорошо известныK 

Какие же наблюдаются наиболее распространённые взаимосвязи 
между долгосрочными и текущими стратегиями фирмы? 
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Стратегия интенсивного ростаI предполагающая глубокое внедреJ
ние товаров фирмы на рынокI чаще всего интегрируется со стратегиями 
регрессивной или горизонтальной интеграцииI усиливающими контроль 
фирмы над поставщиками ресурсов и конкурентамиK С ними согласуется 
долгосрочная стратегия концентрической диверсификацииI предполаJ
гающая пополнение товарного ассортимента модификациями сущестJ
вующих товаров и базирующаяся не на расширении сфер хозяйствованияI 
а на более глубоком освоении уже завоеванных зон хозяйствования и выJ
теснения с них конкурентовK  Этим стратегиям в наибольшей мере соотJ
ветствуют текущие стратегии узкой специализации и концентрированноJ
гоI пассивного маркетингаI предполагающие выборочное проникновение 
на рынок с продукциейI не требующей особой рекламы и больших затрат 
на стимулирование сбытаK Им могут соответствовать также продуктовая 
стратегия …низких издержек и низкой цены» и сбытовая стратегия …наJ
следника на рынках»K 

Стратегия интенсивного ростаI заключающаяся в расширении граJ
ниц рынка наиболее совместима с долгосрочной стратегией прогрессивJ
ной интеграцииI ставящей под более жесткий контроль систему распреJ
деления и со стратегией конгломератной диверсификацииI предполагаюJ
щей пополнение товарной номенклатурыI товарного ассортимента принJ
ципиально новыми товарамиI не имеющими никакого отношения ни к 
применяемой фирмой технологииI ни к её нынешним товарам и рынкамK 
Эти долгосрочные стратегии чаще всего реализуются через текущие рыJ
ночные стратегии активного маркетинга и требуют разработки программ 
дифференцированного маркетингаI предусматривающего разработку для 
отдельных сегментов рынка отдельного товарного предложенияK Для реаJ
лизации таких планов могут потребоваться различные текущие стратегии 
по продуктуK Чаще всего это будут стратегии разработки новинок или каJ
чественного усовершенствования товаровK 

Однако расширение границ рынка может достигаться и при реалиJ
зации стратегии недифференцированного маркетингаI когда фирма позиJ
ционирует один и тот же товар на многих сегментах рынкаK При этом 
фирма пытается завоевать покупателей чаще всего низкой ценой на товар 
и для этого реализует продуктовую стратегию низких издержек и низкой 
ценыK При реализации фирмой стратегии интенсивного роста за счёт соJ
вершенствования товара ей могут одновременно реализовываться стратеJ
гия регрессивной интеграцииI так как более жёсткий контроль над поJ
ставщиками позволит фирме получать более качественные сырьёI матеJ
риалыI комплектующие изделия и по более низким ценам и стратегия гоJ
ризонтальной диверсификацииI предполагающая пополнение товарного 
ассортимента новыми изделиямиI могущими вызвать интерес завоёванJ
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ной покупательской клиентуры в прежних сегментах рынкаI на которые 
фирма имеет выходK Этим долгосрочным стратегиям роста из текущих 
стратегий по продукту в наибольшей мере соответствует стратегия усоJ
вершенствования товаров или разработки новинокK Реализуются эти страJ
тегии чаще всего при стратегии активного и недифференцированного 
маркетингаI когда фирма обращается ко многим сегментам рынка с одним 
и тем же товарным предложениемK При стратегии усовершенствования 
товара могут реализовываться и другие текущие стратегииK НапримерI 
стратегия узкой специализации и пассивного маркетинга илиI напротивI 
стратегия низких издержек и активного маркетингаI предусматривающая 
широкие рекламные мероприятия дешёвого товара и расширение за счёт 
этого зон его позиционированияK Мной приведены лишь наиболее типичJ
ные варианты сочетания долгосрочных и текущих стратегий фирмыK 

Смена продуктовой стратегии означает изменение потребительских 
свойствI качественных характеристик выпускаемой продукцииK РыночJ
ную же стратегию характеризуют показатели объёмаI цен сбыта товаровI 
объём сервисныхI сбытовыхI рекламных мероприятийI а также число СЗХ 
фирмыI доля завоёванного рынкаK Продуктовая и рыночная стратегии неJ
разрывно связаны и вместе составляют продуктово-рыночную стратегию 
фирмыK Таким образомI продуктово-рыночная стратегия – это перспекJ
тивное и текущее планирование развития выпускаемой фирмой продукJ
ции и удовлетворения текущего и перспективного потребительского 
спроса на рынкеK 

Представленный на рисK U алгоритм показывает методику корректиJ
ровки основных показателей плана в зависимости от типа реализуемой 
фирмой стратегииK На рисунке представлены возможные варианты измеJ
нения числа СЗХI ценI результативности целевой функции товараI объёма 
производства продукцииI а также совокупных затрат (т.еK затрат на изгоJ
товлениеI сбытI стимулирование сбытаI рекламуI на техническое оснащеJ
ниеI перевооружениеI на обеспечение производства материальнымиI труJ
довыми ресурсамиF в зависимости от типа выбранных стратегий произJ
водства и позиционирования товаров на рынкеK ТакI если фирма выбрала 
стратегию выборочного проникновения на рынок с дорогим изысканным 
товаромI рассчитанным на особые и достаточно высоко платёжеспособJ
ные группы населенияI тоI скорее всегоI она сузит число СЗХ и объёмы 
сбыта товара и будет добиваться повышения качестваI целевой функции 
изделия за счёт его конструкторско-технологической рационализации при 
одновременном изыскании резервов снижения совокупных затрат на его 
изготовление и сбытK В данном случае снижение объёмов производства 
компенсируется повышением цены продаж при возможной экономии на 
издержкахK 
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РисK UK Алгоритм корректировки показателей плана в зависимости  

от выбора фирмой типа конкурентной стратегии 
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Выбор стратегии широкого проникновения на рынок и активного 
маркетингаI напротивI потребует расширения числа СЗХ фирмыI снижеJ
ния цены на товары и увеличения объёмов их производства и сбыта при 
сохранении на прежнем уровне значений целевой функцииI качества тоJ
вара или даже незначительном его сниженииK 

Стратегия разработки новинок и активного маркетинга означает выJ
пуск товаров более высокого качестваI результативностиI что связано с 
повышением издержек производства и сбытаK Выпуск новинок требует не 
только закупки новых прогрессивных материаловI использование новейJ
ших технологийI средств трудаI привлечение более профессиональных 
кадровI но и более высоких затрат на НИОКРI на маркетингI на сбытовые 
мероприятияI рекламуK Данная стратегия совершенно очевидно предполаJ
гает рост цен на товарыK Цена на товар – новинкуI как правилоI выше цен 
на давно выпускаемыеI товары массового спросаK Несмотря на тоI что 
вначале производства объёмы производства товаров – новинок невысокиI 
следует учитыватьI что данные товары перспективныеI спрос на них буJ
дет растиK При данной стратегии фирма планирует увеличение объёмов 
производства и сбыта товаровI а следовательноI и увеличение числа СЗХI 
в которых она собирается позиционировать данные товарыK 

Стратегия удержания позиций на рынке предполагает сокращение 
числа СЗХI постепенное снижение объёмов производства и сбыта товаJ
ровI так как фирма способна удерживать позиции с уже устаревающим 
товаром лишь в ограниченных сегментах рынкаK Чтобы удерживать свои 
позиции и как можно дольше оставаться на рынке с товаромI который она 
не готова снять с производстваI фирма вынуждена планировать снижение 
цен на такие товарыI а следовательноI и совокупных затрат на их произJ
водство и сбытK  При этом качество товаров либо будет оставаться на 
прежнем уровнеI либо даже ухудшатьсяK  

Таким образомI для каждой товарной стратегии фирма должна 
иметь свои планы реализацииK Рассмотренные методологические подхоJ
ды к стратегическому планированию позволят фирме повысить эффекJ
тивностьI обоснованность определяемых ею стратегийI составляемых 
планов и программ их реализацииK Предложенные приёмы и способы 
стратегического планирования на уровне предприятия могут быть исJ
пользованы и на макроэкономическом уровнеK При определении стратеJ
гий развития предприятийI отраслейI регионов и планов их реализацииI 
безусловноI существуют прямые и обратные связиK Однако в этой цепочке 
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прямыхI обратных и матричных взаимосвязейW предприятие – отрасль – 
регионI главным всё же является предприятиеK Именно конкретное 
предприятие является тем первичным хозяйствующим субъектомI 
тенденции развития которогоI задают тонI стартовую базу для пла-
нирования макроэкономических показателей отраслейI регионовI на-
родного хозяйства в целомK В то же времяI очень важно использовать 
методологические подходы сквозногоI многоуровневого планирова-
нияI когда предприятиеI отрасльI регион не рассматриваются изоли-
рованно друг от другаI а существуют в единой системе координат 
стратегического планирования эффективности народного хозяйства 
страныK Предпринятое в статье исследование делает шаг в этом направJ
ленииK 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 


