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Аннотация. Рассматриваются теоретические основы понятия «стратегия» 

в научной литературе с точки зрения разных экономистов; выявляются схожие 

и отличающиеся стороны определений, данных учеными. Делается вывод 

о том, какое определение является самым оптимальным. Изучаются виды стра-

тегий на примере одного классификационного признака. Определяются факто-

ры, влияющие на выбор стратегии, исходя из оценки внутренней и внешней 

среды предприятия. Выбирается конкретная стратегия – диверсификация. Раз-

бираются понятие и методы диверсификации производства. 
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Введение. Актуальность данной темы связана с тем, что в настоящее 

время возникла потребность в создании таких методов управления предприяти-

ями, которые помогли бы им адаптироваться к изменчивой экономической сре-

де. Выход на рынок – несомненно важный этап в жизни каждой компании, ко-

торая стремится к расширению своей деятельности. От выбранной стратегии 

зависит не только этап вхождения компании на рынок, но и дальнейшее разви-

тие бизнеса. Правильно выбранная стратегия может способствовать успешной 

реализации продукции с минимальными затратами, а также снижению рисков 
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и более эффективному позиционированию на рынке. Для достижения этого 

необходимо правильно выбрать способ выхода на целевой рынок. 

Исследованию основных теоретических аспектов выхода компании по-

священо множество научных трудов. Основные понятия и виды стратегий вы-

хода на рынок были отражены в трудах таких ученых, как А.С. Морозова, 

В.Л. Чан, Ричард П. Румельт. Классификация факторов, влияющих на выбор 

стратегии, в исследовании была представлена Майклом Портером. Подходы 

к пониманию стратегии диверсификации были представлены Джон Берри, 

Игорь Ансофф, Р.А. Питтс, Х.Д. Хопкинс. 

Цель и задачи исследования. Цель исследования заключается в изуче-

нии теоретических моделей формирования стратегий, а также в выявлении фак-

торов, влияющих на выбор стратегий.  

Задачи исследования: 

1. Дать понятие «стратегия» и определить виды стратегий. 

2. Выделить факторы, влияющие на выбор стратегии. 

3. Выбрать стратегию выхода промышленного предприятия на рынок. 

Методы исследования. В ходе проведения исследования были использо-

ваны такие методы, как анализ научной и учебной литературы, обобщение, 

сравнительный анализ. 

Полученные результаты. Компания, стремящаяся к укреплению своих 

позиций на рынке, должна искать эффективные способы своего развития. Для 

этого важно оценить текущую ситуацию внутри компании и за ее пределами, 

а после этого выбрать нужную стратегию на основе полученных результатов. 

На самом деле универсальной стратегии, подходящей для всех организаций, не 

существует. Ее выбор зависит от хозяйственных условий, в которых функцио-

нирует предприятие. Поэтому для любой организации важно разработать уни-

кальную стратегию для успешного позиционирования себя на рынке. 

Научная и учебная литература предлагает различные варианты определе-

ний понятия «стратегия». 

 

Определения понятия «стратегия» в разных источниках 

Автор Определение 

А.С. Морозова Стратегия выхода на внешний рынок – исключительно ин-

ституциональная форма присутствия и деятельности ком-

пании на конкретном зарубежном рынке, которая создает-

ся для выполнения ее стратегических задач. 

А. Чандлер Стратегия – это метод установления долгосрочных целей 

организации, программы ее действий и приоритетных 

направлений по размещению ресурсов 

Финансово-кредитный эн-

циклопедический словарь 

Стратегия – это общее направление и способ использова-

ния средств для достижения поставленной цели и принятия 

управленческих решения. 

Большой экономический 

словарь 

Стратегия – искусство руководства; общий план ведения 

этой работы, исходя из сложившейся действительности на 

данном этапе развития. 
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Исходя из данной таблицы, можно сделать вывод о том, что трактование 

понятия «стратегия» в экономических науках не имело единого подхода. 

В основном определения отражают действия предприятия, необходимые для до-

стижения долгосрочных целей организации. В этом похожи определения А. Чанд-

лера, А.С. Морозовой. Но, с другой стороны, финансово-энциклопедический 

и большой экономический словари рассматривают понятие «стратегия» с позиции 

способа правильного использования средств и искусства руководства.  

Таким образом, стратегия представляет собой план действий организа-

ции, направленный на достижение целей и удержание позиций на рынке 

в долгосрочной перспективе. 

В последние пятьдесят лет проблема выбора стратегии выхода на миро-

вые рынки привлекала значительное внимание как зарубежных, так и отече-

ственных экономистов. Одной из основных причин этого явилось ускорение 

процессов глобализации и интернационализации. Интенсивность конкуренции, 

которая постоянно увеличивается, как на национальных рынках, так и на гло-

бальном уровне требует от компаний адекватного реагирования. 

Один из экономистов, Ричард Румельт, развивал оригинальный подход 

к стратегии, рассматривал ее суть и значение. Согласно концепции автора, суть 

стратегического подхода – выявить критические факторы ситуации и вырабо-

тать способ, позволяющий координировать и сосредоточивать действия с их 

учетом, и в итоге преодолевать основные препятствия [1, с. 105]. 

Если говорить о видах стратегии, то можно сказать, что существует до-

статочно много классификаций по различным признакам. В основном выделя-

ют конкурентные стратегии и, в большинстве случаев, стратегии выхода на 

международный рынок. 

Российский экономист А.Ю. Юданов классифицировал все многообразие 

конкурентных стратегий компаний, работающих на одном рынке, на четыре ка-

тегории: эксплерентная (пионерская), виолентная (силовая), патиентная (нише-

вая), коммутантная (стратегия приспособления). 

Эксплерентная стратегия компаний состоит в создании новых или модер-

низации уже имеющихся рынков. Имеется в виду не текущее улучшение това-

ров, услуг либо моделей ведения бизнеса, а подлинные инновации, меняющие 

весь экономический биоценоз. 

Виолентная стратегия свойственна крупным предприятиям, которые ра-

ботают в условиях массового производства. Конкурентные преимущества таких 

компаний обусловлены тем, что чаще всего производство больших серий одно-

типной продукции осуществляется с меньшими затратами, чем выпуск малень-

ких партий разных товаров.  

Патиентная стратегия, то есть стратегия специализации, ориентирована 

на производство уникальных товаров для узкого круга покупателей со своеоб-

разными потребностями. Конкурентные преимущества патиентов зависят от 

степени уникальности продукции для целевой аудитории потребителей. 

Коммутантная стратегия характерна для большинства микрофирм и мало-

го бизнеса. Она ориентирована на точечное удовлетворение спроса, возникаю-

щего в данный момент, в данном количестве и в данном месте [2, с. 25]. 
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Кроме конкурентных стратегий существуют стратегии выхода на между-

народный рынок. Когда компания выходит на внешний рынок, она должна вы-

брать как метод осуществления внешнеэкономической деятельности, так 

и стратегию – последовательность этапов. Эти стратегии тоже делятся на клас-

сификации. Рассмотрим одну из них. 

1. Стратегия «волны». Суть данной стратегии состоит в том, что компа-

ния по очереди и постепенно осваивает внешние рынки.  

2. Стратегия «водопада» заключается в том, что осваиваются несколько 

внешних рынков одновременно в течение определенного промежутка времени.  

3. Стратегия «глобальной компании», состоит в том, что предприятие 

с момента возникновения развивает свою деятельность на мировом рынке 

и является международной, что особенно характерно для сферы высоких тех-

нологий [3, с. 127–128]. 

 

 
 

Стратегии выхода на рынки 

 

Таким образом, можно сделать вывод о том, что не существует одного 

подхода к определению понятия «стратегия» и составлению классификаций ви-

дов этого понятия. Каждая организация особенна, имеет индивидуальные цели 

для выхода на международные рынки, а также располагает различными ресур-

сами и возможностями для этого. Точно так же, каждый рынок проявляется че-

рез свои угрозы и барьеры. В связи с этим исследователи предлагают различ-

ные классификации стратегий выхода на рынки, в том числе международные. 

Свое поведение предприятие выстраивает в соответствии с факторами, на 

него влияющими. Выбор стратегии определяется как внутренними, так и внеш-

ними факторами, которые находятся в постоянном взаимодействии. Для того 

чтобы выбрать эффективную стратегию, руководству организации необходимо 

оценить совокупность и взаимосвязь всех этих факторов.  

Мы выяснили, что все факторы, влияющие на выбор стратегий, делятся 

на внутренние и внешние. Но экономисты по-разному объясняют, какие из них 

включаются во внутренние, а какие – во внешние. Поэтому существует много 

классификаций факторов в зависимости от этого деления. Одна из них гласит, 

что внешние факторы будут в большинстве случаев зависеть от факторов 
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внешней среды, которую некоторые экономисты делят на дальнюю окружаю-

щую среду и ближнюю конкурентную среду. 

Внешняя дальняя среда у предприятий практически не будет отличаться, 

независимо от того, в каком географическом регионе и отрасли они осуществ-

ляют свою деятельность.  

Данная среда создает для предприятий значительную неопределенность 

и состоит из огромного числа переменных, объединенных в сложную совокуп-

ность динамических факторов среды [4]. 

Во внешней дальней окружающей среде выделяют следующие компонен-

ты, характерные для всех предприятий: политическую, экономическую, соци-

альную и технологическую составляющие. Они и являются основными факто-

рами внешней дальней окружающей среды. 

Помимо нее для компании имеет значение внешняя ближняя среда, обла-

дающая определенной спецификой для каждого предприятия. Такая среда 

включает в себя экономическое пространство организации, где происходят вза-

имодействия между всеми вовлеченными в ее деятельность участниками. 

И основные факторы этой среды, влияющие на стратегическое планиро-

вание, хорошо описаны М. Портером. В экономике они получили название 

«пять сил конкуренции Портера» [5]. 

Угроза появления товаров-заменителей. Когда на рынке появляются бо-

лее качественные и менее дорогие товары-заменители, то любая компания уви-

дит снижение доходов в своей деятельности. При этом не важно, какие позиции 

занимала компания на рынке. 

Угроза появления новых игроков. Вступление новых фирм на рынок при-

водит к созданию производственных мощностей, новых технологий и других 

важных ресурсов. 

Рыночная власть поставщиков. Поставщики сырья и ресурсов влияют на 

деятельность компании, например, тем, что способны выбирать клиентов, 

с которыми будут работать, и заключать выгодные для них сделки с участника-

ми отрасли. Это может привести к росту себестоимости готового продукта 

и издержек производства, что возможно понизит спрос. 

Рыночная власть потребителей. Покупатель может влиять на конкуренто-

способность продукта на рынке, так как именно на предпочтения потребителей 

опираются производители при изготовлении товаров и услуг. 

Внутриотраслевая конкуренция. Соперничество среди существующих 

конкурентов приводит к попытке занять ведущее место на рынке. 

Внутренние факторы будут представлять собой совокупность факторов 

внутренней среды предприятия, включающих его ориентиры деятельности. 

Изменения в компетенциях предприятия, относящихся к основным 

и дополнительным видам его деятельности, могут воздействовать как на теку-

щее ситуацию в компании, так и на ее будущее.  

Еще одним фактором внутренней среды любой организации, влияющим 

на выбор стратегии, является его ресурсный потенциал. Он представляет собой 

совокупностью материальных, нематериальных и человеческих ресурсов. 
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Личные и профессиональные качества лиц, которые участвуют в приня-

тии управленческих решений, также будут относиться к факторам внутренней 

среды. Руководитель играет ключевую роль на предприятии, так как на него 

возлагается ответственность за определение направления деятельности органи-

зации, которые помогут ей обеспечить стабильное положение на рынке. 

Таким образом, можно отметить, что факторов, влияющих на выбор стра-

тегий, существует огромное количество, и учесть их все полностью невозмож-

но. Их количество будет существенно варьироваться в зависимости от отрасли 

и типа предприятия.  

Мы уже убедились в том, что классификаций стратегий существует 

огромное множество, поэтому и самих видов стратегий тоже достаточно много.  

Мы рассмотрим такой вид стратегии, как диверсификация, которая вхо-

дит в группу стратегий роста по базовой классификации. 

Стратегия диверсификации заключается в том, чтобы компания входила 

в новые отрасли, изменяла и расширяла ассортимент своей продукции и услуг, 

переориентировала рынки сбыта и осваивала новые виды производства. Эта 

стратегия помогает повысить эффективность производства, получить экономи-

ческую выгоду, предотвратить банкротство. 

Но подходы к пониманию стратегии диверсификации у ученых-

экономистов разные, следовательно, существуют различные определения 

данной стратегии. 

Например, Берри считает, что главным в понятии «диверсификация» яв-

ляется расширение количества отраслей, в которых работает фирма. И. Ансофф 

акцентирует внимание на появлении фирм на новых рынках с новой продукци-

ей. Позднее экономисты решают использовать в своих работах категорию 

«бизнес» в отличие от отрасли. Р.А. Питтс и Х.Д. Хопкинс так определяют ди-

версификацию фирмы: одновременное функционирование в нескольких раз-

личных сферах бизнеса. 

Можем подробнее остановиться на определении Р. Румельта. Он под 

стратегией диверсификации понимает расширение фирмы с целью производ-

ства и реализации новых товаров, не имеющие рыночного пересечения с дру-

гими продуктами в ассортименте компании. Это значит, что перекрестная эла-

стичность спроса по цене равна нулю.  

Р. Румельт уточняет определение, отмечая, что отсутствие рыночного пе-

ресечения продуктов фирмы означает, что при раскрытии понятия диверсифи-

кации следует обращать внимание на экономию распределяемых компанией 

факторов производства и влияние диверсификации на ее организационную эф-

фективность [6, с. 91]. 

Ричард Румельт сделал очень важный акцент на том, что диверсификация 

фирмы не должна негативно сказываться на ее эффективности. Важно объек-

тивно оценивать имеющиеся ресурсы компании и возможность предприятия 

развивать новую линейку товаров. 

Для практической реализации данной стратегии существуют следующие 

методы диверсификации:  

1. Расширение номенклатуры и ассортимента выпускаемой продукции.  
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2. Обновление (усовершенствование) продукции. 

3. Охват новых сегментов рынка. 

4. Территориальное расширение рынков.  

5. Создание собственной сырьевой или сбытовой базы, что позволило бы 

оказывать услуги другим предприятиям.  

6. Организация нового производства на имеющемся предприятии.  

7. Создание новых предприятий (в том числе филиалов и дочерних пред-

приятий) [7]. 

Таким образом, у стратегии диверсификации много определений, данных 

различными учеными-экономистами, а также у этой стратегии существует не-

сколько методов для ее практической реализации. 

Выводы. Результаты данной работы имеют важное значение как для тео-

ретической, так и для практической составляющей стратегий выхода на рынок. 

Систематизация и анализ определений понятия «стратегия» разных экономи-

стов позволяют лучше оценить его неоднозначность и многообразие. Изучение 

основных видов стратегии помогает компаниям расширять свою деятельность, 

так как понимание того, какие классификации существуют, помогает предприя-

тиям выбрать наиболее подходящий вариант. Выявление факторов, влияющих 

на выбор стратегии, может привести к наиболее эффективному использованию 

ресурсов. Также можно добавить, что изучение стратегии диверсификации и ее 

методов предоставляет практические рекомендации для роста и устойчивого 

развития бизнеса. 
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