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Типография МГТУ им. Н. Э. Баумана.

ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РАБОТЫ.

Актуальность работы. Определяющими факторами настоящего этапа развития как национальных экономик, так и мировой экономики в целом, является глобализация экономических отношений, концентрация и транснационализация производственных и распределительных структур. Соответственно меняются фирменные стратегии, демонстрирующие иную мотивацию и иное целеполагание по сравнению с хорошо описанным в классических моделях стратегического менеджмента поведением компаний.

Современные теоретические обобщения и рекомендации в области стратегического менеджмента улавливают и отражают эти изменения, но, в основном, предлагают скорее смену стратегической идеологии, чем технологии. Недостаточно изучены конкретные факторы, определяющие стратегические выборы компаний, и схемы взаимодействия с субъектами стратегических отношений.

Одна из поворотных идей в стратегическом менеджменте последних лет состоит в том, что для достижения успеха фирме недостаточно правильно выбрать направление, но необходимо активно воздействовать на среду, создавая благоприятные условия для своей деятельности. Применительно  к глобализации это может означать, что транснациональные компании, получающие от нее выгоду, не просто учитывают глобализационные эффекты в своих стратегиях, но направленно развивают глобализацию в нужном им направлении. Механизмы такого воздействия  в настоящее время также нуждаются в дальнейшем исследовании.

Экономика России находится в русле мировых тенденций и включена в общий глобализационный процесс. Концентрация и транснационализация отдельных отраслей стала отчетливой тенденцией последних лет. В качестве одной из главных стратегических задач российской экономики поставлено удержание мирового лидерства в развитых высокотехнологичных отраслях и выход на мировые позиции в новых. Компаниям, ставящим перед собой такие цели, необходимо не только иметь представления о стратегическом опыте успешных транснациональных корпораций, но располагать алгоритмами разработки конкурентной стратегии, эффективной в современной экономической обстановке. 

Одним из основных стратегических векторов транснациональных корпораций в современных условиях является их проактивная позиция, то есть направленное воздействие на факторы, ранее принимавшиеся как данность. Все чаще факторы, традиционно считающиеся неизменяемыми (например, характеристики рынка для стратегии, основанной на рынке — market-based strategy,  или заданные ресурсные ограничения для стратегии, основанной на ресурсах - recourse-based strategy) на самом деле оказываются подвластными изменению самой фирмой. В этом случае меняется сложившийся характер конкуренции и фирма-претендент неожиданно может стать лидером.

Актуальность выбранной темы обусловлена необходимостью изучения механизмов реализации проактивной позиции компании и включения этих механизмов в методическое обеспечение конкурентных стратегий отечественных высокотехнологичных компаний.

Цель работы. Основной целью диссертационной работы является разработка организационно-экономических методов и моделей формирования конкурентной стратегии для предприятия высокотехнологичной отрасли в современных условиях глобализации, основанная на исследовании и анализе успешного развития транснациональной корпорации, получающей положительный эффект от глобализации, и позволяющая использовать предлагаемые модели  в качестве инструментов для принятия решений, касающихся конкретных стратегических выборов фирмы..

Для реализации поставленной цели в работе решаются следующие основные задачи:

1.
Обзор, классификация и анализ современных методик стратегического и конкурентного анализа с точки зрения их применимости к условиям глобализации, выявление их недостатков

2.
Применение позитивного и системного подходов к описанию условий и факторов формирования стратегий

3.
Разработка организационно-экономических методов и моделей формирования конкурентной стратегии для высокотехнологичной транснациональной корпорации 

4.
Построение модели взаимодействия фирмы с окружающей средой

5.
Выявление факторов, определяющих новые компоненты стратегий в условиях глобализации 

6.
Выявление новых возможностей влияния глобализированного предприятия на внешнюю среду в современных условиях 

7.
Обоснование экономической целесообразности воздействия на внешнюю среду 

8.
Описание механизмов воздействия на внешнюю среду как составных частей проактивной стратегии фирмы 

9.
Разработка на основе изученных факторов взаимодействия со средой формализованных критериев стратегических выборов 

10.
 Разработка алгоритмов принятия решений относительно выбора механизмов реализации проактивной стратегии

Предметом настоящего исследования являются теория и методы стратегического управления деятельностью предприятия, в частности, особенности организационно-экономических методов и моделей формирования конкурентной стратегии для высокотехнологичной транснациональной корпорации.

Методы исследования. Общеметодологической базой настоящей работы является системный подход. Для решения поставленных в диссертации задач использовались методы экономико-математического моделирования, теории принятия решений и стратегического управления предприятием. Исследование носит позитивный характер, поскольку основано на отборе и анализе фактографических данных. 

Научная новизна исследования состоит в следующих, выносимых на защиту результатах:

1. На основе исследования современных конкурентно-стратегических тенденций деятельности предприятий, состоящих в их возрастающем влиянии на внешнюю среду, показана стратегическая роль действий предприятия по стандартизации, созданию альянсов и развитию бренда в различных конкурентных условиях.

2. Разработана концепция формирования конкурентной стратегии, основанная на системном подходе и учитывающая новые возможности предприятия по изменению внешней среды, а именно воздействие на  факторы внешней среды,  традиционно считающиеся экзогенными, с целью создания стратегически выгодных рыночных условий. Для данного явления, названного в работе «интериоризацией внешних факторов»,  рассмотрены параметры внешней среды, становящиеся доступными воздействию со стороны фирмы.

3. Предложены формализованные критерии обоснованности стратегического выбора в пользу стандартизации, альянсов и глобальных брендов, основанные на окупаемости вложений в эти направления. Построены алгоритмы принятия стратегических решений на базе разработанных критериев выбора.

4. Показана прямая зависимость роста потребительской полезности высокотехнологичных продуктов от унификации стандарта. В ходе анализа этой зависимости изучены феномены, названные  нами «эффект масштаба потребления» и «среда потребления», даны их определения и показана важность учета данных явлений при принятии решения относительно выбора стандарта.

Практическая ценность. Разработанные в диссертации организационно-экономические методы и модели принятия стратегического решения относительно формирования конкурентной стратегии позволяют предприятию:

1.
Выявить, систематизировать и проанализировать факторы внешней среды и возможности их изменения. 

2.
Использовать предложенные алгоритмы выбора эффективного варианта действий в различных условиях.

3.
Применить разработанные критерии эффективности для принятия решения о вариантах выбора.

4.
Построить и реализовать стратегию управления предприятием, направленную на изменение среды в интересах компании.

Апробация и реализация результатов исследования. Основные теоретические и методические положения диссертации докладывались на заседаниях кафедры «Промышленная Логистика» МГТУ им. Н. Э. Баумана и получили положительную оценку. Результаты исследований, проведённых в диссертационной работе, использованы при разработке стратегий организаций и поддержки принятия стратегических решений в ООО «Промсиз», ООО «Флеш Траст», ООО «Торговый дом Южполиметалл», что подтверждено соответствующими актами о внедрении.

Публикации. По материалам диссертации опубликовано 3 научные работы общим объемом около трех печатных листов.

Структура работы. Диссертация состоит из введения, трёх глав, заключения, списка литературы, включающего 146 наименований, и приложений, содержит 29 рисунков и 12 таблиц.

СОДЕРЖАНИЕ РАБОТЫ
Во введении обосновывается выбор и актуальность темы исследования, формулируются цели и задачи диссертации, ее новизна и практическая значимость, приведены основные научные положения, защищаемые диссертантом, описываются структура и содержание работы.

В первой главе — «Обзор и критический анализ существующих теоретических моделей стратегического и конкурентного анализа» -  рассмотрен ряд классических моделей стратегического и конкурентного анализа, на основании анализа литературы изучена их эволюция. Проанализированные модели разбиты на две категории: а) модели, основанные на рынке, и б) модели, основанные  на ресурсах. Среди несовершенств рассмотренных моделей выделено несколько категорий:

1. Методологические недостатки всего семейства моделей, предназначенных для выбора стратегии. 

2. Специфические недостатки отдельных методик.

3. Несоответствия старых моделей изменившимся условиям их применения. 

Рассмотренные модели оказываются мало приспособленными к потребностям практики, когда дело доходит до построения конкретной стратегии данной фирмы.  Во-первых, сама область описания настолько сложна и изменчива, что плохо поддается формализации и алгоритмизации, поэтому обобщения теоретиков часто носят по необходимости метафорический характер. Во-вторых, позитивная часть исследований обычно базируется на кейс-анализе, который дает отдельные примеры, подбираемые достаточно произвольно, но не дает надежных экспериментальных данных для построения теории. В-третьих, многие из этих концепций сами являются товаром на рынке консультационных услуг, поэтому авторы предлагают модели, привлекательные для потребителей их услуг и легко доступные для понимания, что входит в известное противоречие с обычными для научных теорий требованиями обоснованности, строгости и глубины. В-четвертых, последние десятилетия ознаменованы революционным изменением экономической обстановки в целом и рыночной среды в частности. Главным фактором таких изменений являются глобализационные процессы, создающие для компаний и новые условия, и новые возможности. Новейшие (по сравнению с классическими) концепции в теории стратегического менеджмента улавливают эти изменения, однако по-прежнему остаются на слишком высоком уровне обобщения, чтобы стать руководством к действию. Тем не менее, как мы показали в заключительной части главы, в этих обобщениях обнаруживается общий вектор, состоящий в том, что фирмы в настоящее время рассматриваются как субъект, более активный по отношению к среде, то есть в меньшей степени применяющийся к среде, а в большей степени изменяющий ее.

Поскольку упомянутые выше недостатки общих теорий, препятствующие их практическому применению, носят объективный характер, естественным выходом является сужение поля исследования и выбор более конкретных объектов изучения. В качестве такового в настоящей диссертационной работе выбраны высокотехнологичные глобализированные компании. Исходной гипотезой является предположение о наличии у таких компаний новых возможностей для реализации конкурентной стратегии, направленной на «создание рынка». В последующих главах рассмотрены эти возможности и выявлены некоторые конкретные механизмы их реализации, а также предложены формализованные алгоритмы принятия решения относительно возможности применения этих механизмов фирмой в ее практической деятельности.

Вторая глава — «Разработка организационно-экономических методов и моделей формирования конкурентной стратегии транснациональной корпорации» - посвящена построению концепции разработки конкурентной стратегии фирмы с учетом критических замечаний относительно существующих методов и моделей, которые были сделаны нами в первой главе. 

Методологически данная работа основывается на двух основных положениях: позитивном подходе -  с точки зрения сопоставления между собой теории и практики, и системном подходе – с точки зрения выявления взаимосвязи между целым и его частями и систематизации элементов окружения, которые отражаются далее в модели в виде эндогенных и экзогенных параметров. Позитивный подход был реализован путем анализа деятельности реальной компании (фирмы Nokia) на таком отрезке времени, который позволил наглядно убедиться в правильности принимаемых стратегических управленческих решений.

Системность обеспечивается детальным анализом окружения фирмы, выявлением элементов этого окружения и связей между ними. Традиционно факторы внешней среды относятся к экзогенным, а внутренней – к эндогенным, при этом считается, что внутренними факторами фирма управляет, а внешние принимает как данность.

Однако наблюдения за стратегическим поведением глобальных компаний заставляют пересмотреть тезис о практической недоступности факторов внешней среды для управляющих воздействий. Разумеется, эти факторы невозможно сделать эндогенными, но можно сделать частично управляемыми. Такое явление мы предложили назвать «интериоризацией внешних факторов», по аналогии с термином «интериоризация внешних эффектов», используемым в институциональной экономике.

В результате интериоризации фирмы могут воздействовать, например, на такие параметры, как затраты на производство и величина спроса.

Затраты на производство, которые в конечном итоге определяют себестоимость продукта, традиционно являются экзогенным фактором. В обычных условиях данный параметр задается  субъектами внешней среды. В их число входят: рынки всех видов ресурсов, необходимых для производства товара,  и государство, которое устанавливает входящие в себестоимость налоги. Но ТНК обладают определенной властью над поставщиками, так как могут диктовать им цены, по которым они согласны закупать комплектующие. Аналогичным образом ТНК имеют определенную возможность влиять на государство, которое снижает для них налоги, предоставляя благоприятный климат для инвестиций. Кроме того, большинство ТНК могут регулировать величину затрат на оплату труда в единице продукции,  размещая производство в странах с более дешевой рабочей силой. Еще один путь снижения затрат – разделение их с конкурентами или поставщиками путем образования альянсов. 

Спрос каждой из фирм в обычной монополистической конкуренции, строго говоря, не является экзогенным фактором, на него можно воздействовать, рекламируя товар. Но таким образом можно добиться лишь перераспределения спроса – увеличение спроса для одной фирмы означает снижение спроса для другой. Таким образом, совокупный спрос на всем рынке останется постоянной (и экзогенной – по отношению ко всей совокупности поставщиков) величиной. Глобально оперирующим компаниям доступно нечто большее, а именно – создание спроса. Ниже нами будет рассмотрено два механизма воздействия фирмы на величину общего спроса: во-первых, это создание стандарта отрасли, во-вторых – продвижение глобального бренда.

В третьей главе —  «Механизмы проактивного воздействия фирм на внешнюю среду в рамках реализации конкурентной стратегии создания рынка» - рассмотрен вопрос принятия фирмой решения о  возможности реализации конкретных механизмов создания рынка в своей деятельности.

Современные высокотехнологичные продукты требуют огромных вложений на стадии разработки и организации процесса их производства (они являются постоянными издержками) и сравнительно небольших затрат на изготовление каждого следующего изделия (являются переменными издержками). Поэтому, чтобы достичь безубыточности, а затем и прибыльности, компаниям остается только один путь - разложить постоянные расходы на  возможно большее число единиц продукции. Для этого фирмы могут воспользоваться следующими  приемами:

1.
Установление стандарта отрасли

2.
Создание стратегических альянсов

3.
Глобальное распространение бренда

1. Стратегия высокотехнологичных фирм в отношении стандартизации.
Конкуренция за будущее часто влечет за собой борьбу за создание новых стандартов для взаимосвязанных продуктов или услуг, предоставляемых различными продавцами. 

Для общества в целом, как и для каждого субъекта рынка, лучшим стандартом оказывается единый стандарт. Совместимость продуктов между собой, а также с внешними устройствами делают их привлекательными для пользователя, способствуя росту спроса. Отсутствие же единого стандарта приводит к торможению рынка на старте и сдерживает технический прогресс. Продавцы, в свою очередь, удешевляют унифицированный продукт, пользуясь эффектом масштаба и кривой опыта.

Для высокотехнологичных продуктов унификация стандарта особенно актуальна, поскольку именно стандартизация товаров будет способствовать росту их потребительской полезности. Это легко доказать следующим примером. На создание современной факс-машины ушли миллионы долларов, но в единственном экземпляре она обладала нулевой потребительской ценностью. Вторая факс-машина немедленно придала первой определенную ценность, поскольку появилась возможность передавать кому-то что-то по факсу. Приобретая сегодня новый факс для своих нужд, вы получаете в свое распоряжение всю огромную сеть, и чем больше узлов в сети, тем более ценной она становится.

Таким образом, имеет место то, что можно было бы назвать эффектом масштаба потребления – т.е. увеличение потребительской полезности 
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Q

. Его графическое представление приведено на рисунке 1. 

Данное явление характерно для продуктов, которые:

а) являются сборочной единицей или компонентом более сложной системы (в отличие от конечного автономного продукта). 

б) используются в некой инфраструктуре 

в) при использовании взаимодействуют между собой или с другими продуктами.
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В настоящей работе нами введен новый термин «среда потребления» - так мы назвали «инфраструктуру» в расширенном смысле. Иными словами, среда  потребления имеет место там, где потребление продукта самого по себе, вне этой инфраструктуры, невозможно. 

Стратегия, направленная на создание рынка, предполагает активное участие в разработке или изменении стандарта. Инициатор стандартизации получает преимущества, связанные с большим соответствием уже разработанной технологии и более ранней подготовкой к новым требованиям. В высокотехнологичных отраслях комплектующие и сборные изделия, конечные продукты и элементы инфраструктуры, аппаратное и программное обеспечение жестко связаны между собой. Отраслевой стандарт гармонизирует эту сложную систему и, тем самым, обеспечивает общий выигрыш за счет снижения совокупных общественных затрат и расширения числа потребителей нового продукта. Происходит не перераспределение спроса внутри отрасли, а отток из других отраслей (для данной отрасли – игра с ненулевой суммой). Более активным игрокам в сфере стандартизации достанется и большая доля  прироста емкости данного рынка.

К желательной для всех ситуации определенности со стандартом рынок может подойти тремя путями: а) победа одного из конкурентов – приводит к монополизации рынка; б) установление стандарта властными структурами – тогда из стандарта де-факто он превращается в стандарт де-юре и в) фирмы договариваются между собой – в данном случае остается место для конкуренции в рамках стандарта, со всеми ее положительными последствиями и отсутствием отрицательного эффекта от неопределенности.

Проблема состоит в том, что, во-первых, оценку совокупной эффективности развития событий дает общество, а не конкретная фирма – один из субъектов действия и, во-вторых, эта оценка происходит не до выбора стратегии относительно стандарта, а уже постфактум, когда на ситуацию практически невозможно повлиять. Поэтому далее нами предлагается алгоритм принятия решения по выпуску нового продукта для фирмы, которая пытается оценить ситуацию и спланировать свои действия  относительно выбора стандарта.

Выпуская на рынок новый товар, фирма встает перед проблемой: должен ли этот товар соответствовать стандарту (единственному или одному из конкурирующих), или же выгоднее открыть совершенно новое направление. Отвечая на вопросы о существовании государственного стандарта на данный продукт и о  наличии среды потребления для данного продукта, фирма определяет необходимость стандартизации. Далее следует выбор ее варианта.

Поскольку задачей фирмы является максимально быстрое возмещение затрат, понесенных в связи с производством нового продукта, то время выхода на точку безубыточности Т можно считать критерием эффективности производства продукта. 
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(1), где
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 – общее время реализации, достаточное для выхода на точку безубыточности (срок окупаемости проекта),
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 - постоянные затраты на создание среды потребления,
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– цена, по которой реализуется продукт
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 - удельные переменные затраты на выпуск единицы продукции
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 - количество единиц продукции, реализуемое всеми продавцами на рынке в единицу времени,
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В таблице 1 составляющие формулы (1) проанализированы с точки зрения того, на какие из них может повлиять фирма.

Принятие стратегического решения относительно выпуска нового продукта производится как принятие решения по инвестиционному проекту. Элементы формулы (1), перечисленные в Таблице 1, являются анализируемыми параметрами. Влияние на элементы 
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 и учет возможных значений 
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 предполагает выбор одной из перечисленных ниже стратегий.

Если в отрасли уже сложился стандарт де-факто, фирма может:

А. Следовать за лидером (значения параметров при выборе стратегии: 
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Б. Придерживаться фактического стандарта отрасли (значения 

параметров при выборе стратегии: 
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Таблица 1.

Изменяемые и неизменяемые параметры с точки зрения фирмы

	Наименование параметра
	Обозна-чение
	Подверженность влиянию со стороны фирмы

	Затраты на создание среды потребления
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	В общем случае – нет, в случае альянсов производителей - да

	Затраты на НИОКР
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	В общем случае – нет, в случае альянсов производителей - да

	Цена реализации товара
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	Да, в условиях монополистической конкуренции. Возможны значения:
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	Прочие постоянные затраты
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	нет

	Удельные переменные затраты на выпуск единицы продукции
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	нет

	Количество изделий (в штуках), реализуемое на всем рынке в единицу времени
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	Нет, возможны значения:
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	Рыночная доля фирмы
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	Нет, возможны значения:
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В. Изменить имеющийся стандарт  (значения параметров при выборе стратегии: 
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Если фактический стандарт отрасли еще не сложился, то фирма может:

Г. Попытаться в одиночку установить фактический стандарт отрасли (значения параметров при выборе стратегии: 
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Д. Разделить затраты на создание фактического стандарта отрасли с другими игроками рынка – инициативы по созданию альянсов (значения параметров при выборе стратегии: 
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Е. Выпускать продукт, совместимый с несколькими уже имеющимися (при отсутствии фактического стандарта) (значения параметров при выборе стратегии: 
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Алгоритм принятия решения относительно стандартизации нового продукта представлен на рисунке 2.



2. Создание глобального бренда

Глобальное распространение бренда является, по нашему мнению, частным случаем более широкого процесса – изменения сознания потребителя. Социологические предпосылки глобализации мирохозяйственных связей проявляются в ослаблении роли привычек и традиций, социальных связей и обычаев, преодолении национальной ограниченности. Среди рыночных факторов глобализации на первом месте стоят сходные запросы потребителей.

Здесь мы также наблюдаем феномен «создания рынка». Глобальные бренды распространяют стандарты потребления, увеличивая совокупный спрос отрасли. В этом случае вектор воздействия направлен на потребителя. Хотя владельцы брендов конкурируют и между собой, значительная часть отдачи от бренда происходит за счет вовлечения в данный стандарт потребления новых мировых регионов.

Товары современного потребительского рынка b-to-c (business-to-consumer), как правило, являются носителями бренда, поэтому перед фирмой не стоит вопрос, продвигать ли бренд своего продукта в принципе — проблема в том, как именно это делать и какова специфика брендинга для транснациональных высокотехнологичных компаний.


Процесс управления марками предполагает принятие следующих решений: 

1. Решение о необходимости разработки бренда (возможные варианты: однотипный продукт / продукт с брендом);
2. Выбор типа марки (марка производителя / марка торгового посредника / ко-брендинг / ингредиентный брендинг);
3. Решение о количестве рынков, на которых будет реализовываться продукт (единый рынок / множество рынков); 

4. Решение о количестве брендов, выводимых на рынок/рынки (единый бренд / множество брендов).
При принятии решения относительно разработки бренда используются следующие критерии:

1. Характер продукта (возможность дифференциации)

2. Наличие специфики в потреблении продукта на разных рынках

3. Затраты на производство самого продукта

4. Маркетинговые затраты

5. Юридические издержки

6. Степень однородности / возможность сегментации рынка

7. Желательный вариант ценовой конкуренции 

8. Желательная доля рынка

9. Желательный контроль за дистрибуцией

10. Желательная репутация продукта

В общем виде четыре уровня решений по разработке бренда представлены на рисунке  3.


3. Создание стратегических альянсов

Современная компания больше не может разрабатывать, производить и продавать продукцию сама по себе, и альянсы рассматриваются как способы получить доступ к дополнительным ресурсам и возможностям. 

Вступление фирм в коалиции с клиентами, конкурентами или поставщиками также является механизмом воздействия на рынок, например, следующим образом: 

1.
Консолидация нескольких игроков в единое структурное звено приводит к увеличению концентрации рынка и, как следствие, приобретению им олигопольного характера. 

2.
Альянсы с конкурентами дают фирме возможность воздействовать на такие традиционно экзогенные параметры, как а) собственные затраты на производство, в частности постоянные издержки на НИОКР, которые будут разделены с партнерами по коалиции; б) цены конкурентов – членам альянса проще вступить в сговор для установления на рынке завышенных цен.

3.
Коалиция с поставщиками и субподрядчиками позволит фирме влиять на свои затраты, получая материалы и комплектующие по ценам ниже рыночных, предлагая взамен гарантии стабильного высокого спроса.

4.
Союз с любыми возможными субъектами рынка – поставщиками, конкурентами, потребителями, направленный на реализацию инноваций в любой сфере в условиях высокой неопределенности внешней среды, весьма полезен для любого из его участников, поскольку позволит снизить риски и, соответственно, затраты на их обслуживание.

Формализуя принятие стратегического решения, касающегося вступления фирмы в альянс или инициирования ею альянса, следует учесть множественность причин, побуждающих фирму вступать в коалиции. Предложенный в работе алгоритм принятия решения по вступлению фирмы в стратегический альянс базируется на оценке потенциальных затрат и приобретений: участие фирмы в коалиции имеет смысл в том случае, если она приобретет больше, чем потеряет за счет затрат на работу в альянсе.  Блок-схема данного алгоритма отражена на рисунке 4.

Главным фактором является наличие синергетического эффекта в случае объединения собственных ресурсов 
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Таким образом, полученные результаты дают нам основание утверждать, что современные глобализированные фирмы действительно ориентированы на стратегии «создания рынка». В моделях стратегий и конкретных стратегических планах традиционно экзогенные факторы становятся эндогенными. Такие популярные в настоящее время действия компаний, как мероприятия по отраслевой стандартизации, продвижение бренда и создание стратегических альянсов являют нам примеры проактивных в отношении рыночной среды стратегий.

ОСНОВНЫЕ ВЫВОДЫ И РЕЗУЛЬТАТЫ.

1.
Выявлены современные тенденции в теории стратегического менеджмента и стратегической практике фирм, состоящие в переходе к стратегиям «создания рынка». 

2.
Изучены направления влияния фирмы на среду и описаны параметры, становящиеся в новых условиях контролируемыми со стороны фирмы.

3.
Показана стратегическая роль действий предприятия по стандартизации, созданию альянсов и развитию бренда в различных конкурентных условиях.

4.
Предложены формализованные критерии обоснованности стратегического выбора в пользу стандартизации и построена модель принятия решения в отношении стандартизации.

5.
На базе разработанных критериев выбора построен алгоритм принятия стратегических решений в отношении брендинга и создания стратегических альянсов.

6.
Разработана концепция формирования конкурентной стратегии, учитывающая новые возможности предприятия по изменению внешней среды и основанная на системном подходе.

Основное содержание диссертации отражено в следующих опубликованных работах:

1. Омельченко И.Н., Кленовская О.В. Модели стратегии фирмы и задача реконструкции стратегии // Вестник машиностроения.  ‑  2005.  №5. ‑  С.64-70.

2. 
Омельченко И.Н., Кленовская О.В. Стратегии высокотехнологичных фирм в отношении отраслевой стандартизации // Вестник машиностроения. ‑ 2006. - №6. ‑ С. 70-84.
3. Омельченко И.Н., Кленовская О.В. Глобально-ориентированные изменения в современных стратегиях высокотехнологичных фирм // Инженерное образование: электронный журнал.  ‑ 2006. ‑ №10. - http://www. techno.edu.ru
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Рис. 1. Эффект масштаба потребления





Производство продукта, совместимого с инфраструктурой





Существует ли стандарт на продукт де-юре?
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Продукт - компонент более сложной системы?
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Продукт используется в инфраструктуре
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Предполагается взаимодействие с другими продуктами
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Производство нестандартного/ уникального продукта





Производство продукта в соответствии с государственным стандартом





Производство продукта, совместимого с системой, компонентом которого он является





Производство продукта, совместимого другими продуктами





1. Определение необходимости принятия решения о стандартизации продукта





2.  Принятие решения о стандартизации продукта де-факто





Выявлено наличие среды потребления, продукт должен соответствовать фактическому стандарту





3.  Выбор критерия принятия решения и анализ параметров





Выбор критерия принятия решения о выборе стандарта – время выхода на точку безубыточности Т
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Анализ параметров (определение значения параметра и подверженности влиянию со стороны фирмы)





Выбор стратегии относительно фактического стандарта товара в зависимости от значения параметров и подверженности их  влиянию со стороны фирмы





А. Следовать за лидером





Б. Придерживаться фактического стандарта отрасли 








В. Изменить имеющийся стандарт 





Г. Попытаться в одиночку установить фактический стандарт отрасли.





Д. Разделить затраты на создание фактического стандарта отрасли с другими игроками рынка – инициативы по созданию альянсов.








Е. Выпускать продукт, совместимый с несколькими уже имеющимися (при отсутствии фактического стандарта)





4. Принятие решения по стандарту





Рис. 2. Блок-схема алгоритма принятия решения относительно стандартизации нового продукта








Рис. 3. Блок-схема алгоритма принятия решения по разработке бренда
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IV  Решение о количестве  брендов
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Единый бренд на едином рынке
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Глобальный (единый) бренд для множества рынков





III  Решение о количестве рынков
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Рис. 4. Блок-схема алгоритма принятия решения относительно 


участия в альянсе
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