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В статье анализируются различные подходы к формированию стратегии, 
учитывающие заданные цели и состояние компании, описывается влияние внеш-
них и внутренних факторов на принятие управленческих решений. Также приво-
дятся варианты стратегий, разработанные крупнейшими мировыми экспертами 
в этой области и зависимость формирования стратегии от намеченной миссии 
компании. 

В ежедневной деятельности компания стал-
кивается с множеством вопросов, требу-
ющих немедленного принятия решения. 

Однако данные решения должны вписываться 
в общую стратегическую концепцию, иначе все 
усилия и текущая деятельность не приведут к 
желаемому результату. Для надлежащего разви-
тия компании формируется общая стратегия, в 
которой формулируется ожидаемый конечный 
результат.

В вертикально-интегрированных компа-
ниях обычно выделяют 3 сферы деятельности: 
добыча, переработка, сбыт. Учитывая значитель-
ные масштабы деятельности, формируются, как 
правило, стратегии по каждому направлению, 
отвечающие общим задачам верхнего уровня. 
Также при  формировании общей стратегии 
определяются ее «потребители», то есть те, для 
кого пишется документ. В зависимости от потен-
циальной аудитории (собственники компании, 
менеджмент, акционеры, потенциальные инве-
сторы) акцент должен быть сделан на разные 
аспекты.

Определение стратегии должно иметь в 
своей основе понимание, куда движется ком-
пания, основные цели ее функционирования. 
Менеджеры должны наметить и сформулиро-
вать будущее компании, в каком направлении 
необходимо развиваться, как будут изменять-
ся технологии, какие могут возникнуть новые 
потребности в товарах и услугах. В результате 
формируется стратегическое видение будущего 
компании. «Стратегическое видение – маршрут 

движения компании в будущее; определяет тех-
нологии, целевые аудитории, географические и 
товарные рынки, перспективные возможности 
и образ компании, какой она должна стать в бу-
дущем»1.

Если стратегическое видение обозначает 
будущее развитие, то миссия определяет то, 
для чего создана и существует компания, или 
самостоятельное подразделение. Миссия задает 
ориентир для деятельности компании, как для 
внешней среды, так и для собственных работ-
ников. Определяя главное направление, миссия 
придает действиям сотрудникам осмысленность 
и целенаправленность, позволяющие им лучше 
видеть и осознавать не только что они должны 
делать, но и для чего они осуществляют свою 
деятельность2. 

Необходимо отметить, что в основном, мис-
сия описывает деятельность компании в настоя-
щее время, на какого клиента она ориентирована, 
какие производит товары и услуги, каковы ее 
технологические и деловые возможности. Дан-
ное понятие несет в себе определенные уникаль-
ные особенности, отличающее компанию от 
конкурентов. Т.е. для внутренней среды задает 
ориентиры для развития этих особенностей, а 
для внешней среды служит отличительной чер-
той. Миссия – это инструмент стратегического 
управления, определяющий целевые ориентиры 
компании, важные с точки зрения обеспечения 
долговременных конкурентных тенденций3. 

Для обеспечения информированности, мно-
гие компании включают формулировку миссии 
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в годовые отчеты и размещают на собственных 
порталах. Ниже приведены примеры миссий 
некоторых компаний:

 — ОАО «ЛУКОЙЛ»: «Мы созданы, чтобы энер-
гию природных ресурсов обратить во благо 
человека. Способствовать в регионах дея-
тельности Компании долгосрочному эконо-
мическому росту, социальной стабильности, 
содействовать процветанию и прогрессу, 
обеспечивать сохранение благоприятной 
окружающей среды и рациональное исполь-
зование природных ресурсов. Обеспечить 
стабильный и долгосрочный рост бизнеса, 
трансформировать ЛУКОЙЛ в лидирующую 
мировую энергетическую компанию. Быть 
надежным поставщиком углеводородных 
ресурсов на глобальном рынке энергопо-
требления»4; 

 — ТНК-ВР: «Ценности ТНК-ВР лежат в основе 
всех наших решений и направляют наши 
действия: лидерство, результативность, без-
опасность, добросовестность»5. 

 — Total: «Постоянное и устойчивое обеспече-
ние возрастающего спроса на энергию, че-
рез интенсивную деятельность и развитие 
инноваций»6. 
Технологии, знания и организация бизнеса 

определяют звенья цепочки добыча – нефтепе-
реработка – сбыт. Поскольку вертикально - ин-
тегрированные нефтяные компании работают 
во всех направлениях, их определения миссии 
носят достаточно общий характер, затрагиваю-
щий в первую очередь глобальную деятельность 
в области энергетики. Для развития рознично-
го подразделения ВИНК, которое направлено в 
первую очередь на автомобилистов, предлагает-
ся следующая формулировка миссии: «Удовлет-
ворение потребностей автомобилистов в дороге 
путем предоставления необходимого автомо-
бильного топлива и качественного сервиса на 
автозаправочных станциях». В целом, данная 
формулировка отражает функционал подразде-
ления ВИНК и включает в себя  конкретизиро-
ванное направление деятельности. 

Иногда  миссию определяют как получение 
прибыли, однако прибыль – это цель и результат 
деятельности компании. Обозначение движения 
компании к получению прибыли не несет ни-
какого определения в какой области действует 
компания, каким образом создается прибыль. 
Миссия определяет суть деятельности, специ-
фику бизнеса и путь развития компании – все 
то, что отличает эту компанию от остальных в 
отрасли7. Необходимо отметить, что, для пол-
ноценного отражения деятельности компании, 
формирование миссии происходит как в высшем 
звене, так и в ключевых функциональных подра-
зделениях. По каждому направлению вырабаты-
вается  самостоятельная миссия, определяющая 
его роль, сферу деятельности и вклад в общую 
миссию компании. Разумеется, это должно быть 
четко увязано с общей миссией компании и кон-
кретизировать ее по направлениям. 

Таким образом, формулирование миссии 
имеет большое значение для дальнейшего раз-
вития функциональных направлений, задает 
ориентиры для внешней и внутренней среды. 
Отсутствие четко прописанной миссии может 
привести к кардинальным ошибкам при форми-
ровании стратегии развития, усилению центро-
бежных движений функциональных направле-
ний. Правильно же сформулированная миссия 
является надежной основой для стратегии и 
позволяет четко сформировать цели и задачи 
для дальнейшего развития.  

После определения миссии всей компании 
и отдельных подразделений, необходимо опре-
делить конкретные цели, реализация которых 
приведет к осуществлению миссии. Можно 
отметить, что постановка целей является пра-
ктической конкретизацией стратегического ви-
дения компании. Если стратегические планы и 
миссия не выражаются в конкретных целях, то 
развитие не происходит, а все стратегии оста-
ются нереализованными. Как показывает пра-
ктика, надлежащими ориентирами являются 
лишь те, которые имеют четко обозначенный 
измеряемый характер и содержат рассчитанные 
значения. Также, для обеспечения намеченных 
результатов, необходимо четко прописать ис-
полнителей (подразделение) и сроки реализации. 
Чем конкретнее будет стоять задача для каждого 
подразделения, тем легче контролировать ее ис-
полнение и, в случае необходимости, принимать 
корректирующие меры. Подобные действия по-
зволят избежать распыления усилий и опреде-
лить необходимые ресурсы для достижения це-
лей. По полученным результатам можно делать 
выводы по эффективности и производительно-
сти компании в целом, и каждого подразделения 
в отдельности.  

При разработке стратегии нужно обяза-
тельно учитывать ключевые процессы, оказы-
вающие как моментальное, так и долгосрочное 
воздействие. Отсутствие их полноценного учета 
может привести к искаженному видению эконо-
мического положения компании и, в конечном 
итоге, к неправильным действиям менеджмента. 
Следует отметить, что анализ этих факторов яв-
ляется необходимым условием для разработки 
стратегических планов, и позволяет минимизи-
ровать возможные потери. 

К основным внешним факторам относятся: 
 — общая экономическая ситуация в регионе 

действия компании (в рамках государства, 
или мировой  экономики);

 — текущее положение и прогноз развития от-
расли, в которой действует компания;

 — конкурентное окружение, прогнозные на-
правления будущего развития конкурентов 
(интенсивные, экстенсивные, технологиче-
ские).
Общая экономическая ситуация является 

существенным фактором, без учета которого не-
возможно определить будущее развитие компа-
нии. Для менеджмента нужно четко понимать и 
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прогнозировать макроэкономические процессы, 
происходящие в регионе действия компании, их 
взаимосвязь и влияние на текущую деятельность. 
Также необходимо анализировать состояние от-
расли, и перспектив ее развития. Если данный 
сектор экономики утратил привлекательность, 
компания может свернуть свою деятельность и 
переместить ресурсы в другой сектор для обес-
печения развития. 

Для четкого собственного позиционирова-
ния на рынке компания должна перманентно от-
слеживать условия конкуренции и знать текущее 
состояние и действия конкурентов. Стратегия 
должна соответствовать характеру и сочетанию 
конкурентных свойств собственного товара 
(услуги). Любые новые инициативы конкурен-
тов (внедрение новых технологий, изменения 
соотношений цена – издержки – прибыль) или 
изменения спроса требуют пересмотра и коррек-
тировки стратегии. Действия конкурентов долж-
ны быть рассмотрены с точки зрения усиления 
их позиций и проанализированы для разработки 
собственных контрмер.

Внутренние факторы компании нужно учи-
тывать для оценки ее текущего положения и су-
ществующих возможностей для дальнейшего 
развития. В зависимости от постановки стра-
тегических целей, внутренние  процессы можно 
корректировать и изменять. К числу внутренних 
факторов нужно отнести следующие:

 — наличие уникальных возможностей по про-
дукции или услугам (ресурсная база, инно-
вации, научно-технические разработки);

 — конкурентные преимущества (сокращенные 
издержки, увеличенная доля рынка, специ-
альная ценовая политика);

 — существующая система управления компа-
нией (схема принятия решений и принципы 
ведения бизнеса);

 — управление персоналом компании (положи-
тельные и отрицательные стороны).
Таким образом, для минимизации вероят-

ных ошибок в стратегическом планировании 
необходимо всесторонне анализировать мно-
жество внешних и внутренних факторов, ока-
зывающих влияние на текущую или будущую 
деятельность компании. 

В настоящее время разработано множество 
подходов к стратегии, как модели, интегриру-
ющей основные цели компании, ее политику и 
действия в единое целое. Ниже будут рассмотре-
ны некоторые типы, классификации стратегий 
и варианты разработки стратегий.

Одним из главных показателей экономи-
ческого положения компании является кон-
курентоспособность цен на товары и услуги, и 
величина издержек, по сравнению с издержками 
конкурентов8. Для поддержания рыночной доли 
и получения запланированной прибыли, дан-
ный показатель должен соответствовать, или 
быть ниже издержек конкурентов. В противном 
случае рыночная позиция компании является 
уязвимой, поскольку ее возможности по измене-

нию цен существенно ограничены показателями 
прибыльности, а ценовая конкуренция является 
частым и достаточно влиятельным проявлени-
ем. Стратегический анализ издержек включает 
в себя сравнение собственных и издержек кон-
курентов по всей цепочке, начиная от добычи 
ресурсов и заканчивая розничными ценами.

Вторым инструментом внутреннего анализа 
является цепочка ценностей, определяющая дея-
тельность компании по полному циклу: добыча, 
переработка, сбыт. Подобный аналитический 
инструмент позволяет определить основные и 
вспомогательные виды деятельности, создающие 
прибавочную стоимость конечного продукта 
или услуги. Этот анализ проводится для стра-
тегической оценки связи между видами деятель-
ности, а также для определения направлений, 
в которых возможно развивать конкурентные 
преимущества. 

В рамках одной компании неизбежно воз-
никает необходимость в последовательном 
формулировании целей в процессе разработки 
стратегии. Вопросы, связанные с установлением 
взаимосвязи между целями, определением их 
относительной важности, приобретают особое 
значение при принятии стратегических решений, 
особенно в условиях ограниченного времени и 
ограниченных ресурсов. Возможность детали-
зировать цели и пути их достижения, выявить 
существующие между ними взаимосвязи, обес-
печить понимание процессов на всех уровнях 
управления обеспечивает применение метода 
структуризации. 

Одним из примеров данного анализа яв-
ляется составление дерева целей – ветвящейся 
структуры разбиения целей по понижающимся 
уровням. Дерево целей строится поэтапно, пу-
тем последовательного перехода от более высо-
кого уровня к более низкому, смежному уровню. 
В основе лежит согласование целей между собой. 
Метод структуризации дает возможность произ-
вести качественный анализ деятельности и рас-
крыть новые возможности решения стратегиче-
ских проблем на различных уровнях управления. 

С целью исследования изменений внешней 
среды компании, применяется методика ПЭСТ9, 
позволяющая проанализировать влияние конку-
рентного окружения на конкретную компанию. 
Данная методика предполагает изучение четы-
рех основных групп: политических, социальных, 
экономических, технологических. По методике 
ПЭСТ выделяются факторы, определяющее со-
стояние макросреды компании, анализируется 
их состояние и тенденции изменения. Затем 
оцениваются характер и степень влияния этих 
факторов, возможные действия компании и 
снова степень влияния после принятых мер. Все 
данные заносятся в таблицу, на основе которой 
вырабатываются стратегические действия. 

Также существуют классификации страте-
гий с учетом специфики отрасли и экономиче-
ской ситуации. Данная классификация разде-
ляет виды стратегий в зависимости от условий 
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конкуренции. Наиболее распространенными 
считаются девять условий конкуренции10:

 — в формирующихся отраслях;
 — на подвижном, изменчивом рынке;
 — в зрелой отрасли с низкими темпами роста;
 — в отрасли, находящейся на этапе спада;
 — в сильно сегментированной отрасли;
 — в условиях быстрого роста компании;
 — для компаний – лидеров отрасли;
 — для компаний, преследующих лидера;
 — для компаний в состоянии кризиса.

Для отдельных направлений нефтегазовой 
отрасли более характерны первые три условия 
конкуренции:

1). В формирующихся отраслях, то есть на-
ходящихся на этапе становления. К данному сег-
менту относятся в первую очередь производство 
инновационных и высокотехнологичных това-
ров и услуг, еще не представленных на рынке. 
Бизнес-модели и стратегии компаний в форми-
рующихся отраслях носят экспериментальный 
характер, поскольку традиционные подходы к 
развитию не приносят запланированных резуль-
татов. Основные стратегические задачи заклю-
чаются в поиске ресурсов для финансирования 
стартовых операций и выбор сегментов и кон-
курентных преимуществ. 

2). Конкуренция на динамичных рынках. Во 
многих секторах экономики происходит быстрое 
изменение условий деятельности: происходят 
активные слияния и поглощения, меняются 
технологии, растут требования потребителей. 
Возникает значительный объем дополнитель-
ной информации, который сложно оперативно 
проанализировать. В подобных условиях, ком-
пания должна иметь возможность управлять из-
менениями. Отмечаются 3 варианта стратегии: 
реагирование на изменения, прогнозирование 
изменений, управление изменениями рынка. На 
практике компания должна сочетать все три 
подхода и предусматривать изменение стратегии 
в зависимости от ситуации на рынке.

3). Конкуренция в зрелых отраслях. Зрелые 
отрасли отличаются в первую очередь замедле-
нием роста. Спрос формируется большей ча-
стью за счет повторных покупок, темпы роста 
отрасли поддерживаются за счет притока новых 
потребителей или увеличения объемов потре-
бления прежними покупателями. Российский 
розничный рынок нефтепродуктов является до-
статочно зрелой отраслью, где среднегодовые 
темпы прироста не превышают 5 процентов, что 
примерно соответствует среднегодовым темпам 
роста экономики в целом.

Для зрелых отраслей характерна активная 
борьба за долю рынка. Для того чтобы сохра-
нить долю и удержать клиентов, компании 
вынуждены подпитывать спрос различными 
маркетинговыми акциями и рекламными кам-
паниями. Потребители становятся более тре-
бовательными к товарам,  имеют возможность 
сравнить разных производителей, объективно 
оценивают достоинства и недостатки продук-

ции и пытаются добиться выгодных условий 
продажи. Особое внимание уделяется качест-
ву производимых товаров и услуг, возрастают 
расходы на обучение линейного персонала и 
регулярные проверки качества обслуживания. 

В зрелой отрасли наблюдается постоянное 
или временное снижение прибыльности, по-
скольку замедляется рост, усиливается конку-
ренция, возникают ценовые войны за каждого 
клиента. Для такой ситуации характерны про-
цессы укрупнения компаний, активно происхо-
дят процессы слияния и поглощения. Слабые 
и неэффективные компании не выдерживают 
конкуренции и вынужденно выходят с рынка.

Анализ внутреннего состояния и внешней 
среды позволяют оценить сильные, слабые сто-
роны компании, соответствие ее возможностей 
рыночной ситуации и конкурентоспособность. 
Чтобы полноценно сопоставить эти результа-
ты,  используются различные аналитические 
инструменты, среди которых отдельно можно 
выделить SWOT-анализ11. Как следует из аббре-
виатуры, данный анализ представляет собой 
оценку внутренней среды компании (ее сильные 
и слабые стороны) и внешние возможности и 
угрозы. Оценка производится в несколько эта-
пов: 

Исследования сильных и слабых сторон 
компании. Анализ производится разными по-
дразделениями в своей области, затем данные 
заносятся в единый документ. К сильным сторо-
нам компании могут относиться значительные 
ресурсные и финансовые возможности, низ-
кие издержки, сильный бренд. Пример слабых 
сторон – отсутствие четкой стратегии, плохо 
подобранный персонал, слабый маркетинг, не-
отлаженный сбыт продукции и т.п. На втором 
этапе рассматриваются внешние возможности и 
угрозы. Например, динамичное развитие рынка, 
высокие темпы прироста продаж, государствен-
ная поддержка отрасли, выход на международ-
ные рынки, благоприятные условия для сделок 
по слиянию и поглощению. К угрозам можно 
отнести внедрение конкурентами новых более 
дешевых или более технологичных товаров, вы-
ход на рынок сильных игроков, государственное 
регулирование деловой активности и т.п. На 
третьем этапе определяется взаимозависимость 
внешних и внутренних факторов и их влияние 
на компанию.

Составляется единый документ, в который 
заносятся собранные данные, и разрабатывают-
ся стратегические пути решения выявленных 
проблем. Таким образом, данный вид анализа 
позволяет всесторонне рассмотреть компанию 
с точки зрения соответствия ее внутренних воз-
можностей и внешнего окружения. На основе 
полученных результатов формируются сбалан-
сированные стратегические решения, позволя-
ющие достичь поставленных целей.  

В научной литературе отмечаются восемь 
основных пространств, где компания опреде-
ляет свои цели12:         
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 — положение на рынке. Определяется доля 

компании на конкретном рынке. На роз-
ничном рынке нефтепродуктов учитыва-
ются такие показатели, как доля в количе-
ственном выражении (АЗС) и доля в объеме 
продаж нефтепродуктов. В зависимости от 
компании отдельно считаются показатели 
в национальном масштабе или по конкрет-
ным регионам; 

 — инновации. Целевые установки в этой обла-
сти связаны с определением новых способов 
ведения бизнеса, производством новых то-
варов и услуг, применением инновационных 
технологий. Для розничного направления 
ВИНК инновации связаны в первую очередь 
с развитием (продажей через существую-
щую инфраструктуру) альтернативных ви-
дов топлива и предоставлением новых видов 
услуг на автозаправочных комплексах;  

 — производительность. Компании уделяют 
значительное внимание вопросам сниже-
ния издержек и повышения производитель-
ности труда, что прямо отражается на их 
конкурентоспособности;

 — ресурсы. Определяется потребность во всех 
видах ресурсов, и формулируются цели по 
расширению или сокращению ресурсной 
базы;

 — прибыльность. Цели связаны с повышением 
экономической эффективности проектов и 
достижением заданного уровня рентабель-
ности; 

 — управленческие аспекты. Цель любой ком-
пании – обеспечить эффективный менед-
жмент, ориентирующийся на долгосрочную 
перспективу. В данном контексте компании 
стремятся к оптимизации систем управле-
ния и организационных структур, которые 
максимально отвечают рыночной ситуации;

 — персонал. Основной задачей является под-
держание баланса между затратами на оп-
лату труда и производительностью сотруд-
ников. В большинстве случаев, компании 
ставят себе целью сохранение определен-
ного уровня фонда оплаты труда, и опре-
деленную численность персонала;

 — социальная ответственность. В последнее 
время данная тема является достаточно 
актуальной, поскольку компании в своей 
деятельности не являются полностью обо-
собленными от общества организациями, а 
тесно взаимосвязаны со своим окружением.   
Таким образом, компания должна выде-

лить для себя приоритетные стратегические 
направления развития и сосредоточиться на 
постановке и реализации целей в намеченных 
направлениях. Как правило, цели ставятся не в 
одной, а нескольких направлениях деятельности, 
являющихся наиболее важными. 

Несмотря на значительное количество мер 
по стимулированию спроса и стратегий поведе-
ния, основной ошибкой при выборе действий 
компании является одновременное использо-

вание несочетающихся стратегий. Например, 
параллельные действия по снижению издержек 
(сокращение персонала, ограничение оборотных 
средств, искусственное снижение закупочных 
цен) и созданию новых конкурентных возмож-
ностей (капвложения) приводит к размыванию 
конечных целей. В подобных условиях расплыв-
чатой стратегии компания оказывается не в со-
стоянии эффективно выполнять поставленные 
задачи и формировать конкурентное преимуще-
ство. Также, к другим распространенным стра-
тегическим ошибкам относятся: запаздывание в 
адаптации своих возможностей к усиливающе-
муся конкурентному давлению, концентрация 
на получение краткосрочной прибыли (в данном 
случае – розничной прибыли) вместо создания 
долгосрочной конкурентной позиции, отсут-
ствие надлежащих и опережающих действий в 
области ценообразования. 

На современном, высоко конкурентном 
рынке нефтепродуктов, перед компаниями сто-
ят сложные задачи удержания и, по - возмож-
ности, развития своего положения на рынке. В 
подобных условиях, когда отсутствие действий 
приводит к потере конкурентных преимуществ 
и утрачиванию позиций, необходимо уделять 
особое внимание качеству поставленных целей. 
Слишком завышенные цели ведут к потере мо-
тивации сотрудников, поскольку заранее несут 
в себе возможность невыполнения. И наобо-
рот, заниженные показатели не предоставляют 
стимулы для развития и совершенствования 
направления. Соответственно, стратегические 
цели должны быть выполнимыми, но амбици-
озными. 

В современных, резко меняющихся, услови-
ях любая компания прикладывает усилия для 
удержания на рынке, захвата определенной доли 
или просто выживания. Для выполнения по-
вседневных задач, управления бизнесом, необ-
ходимо формулировать основные цели и пути их 
достижения. В этой связи, разработка стратегии 
развития компании является основой для орга-
низации бизнес-процессов и формулирования 
текущих задач. При отсутствии стратегического 
плана, внутренние бизнес-единицы будут пре-
следовать свои краткосрочные цели, которые 
часто являются прямо-противоположными, что 
приводит к дезорганизации и, как правило, к 
ухудшению ключевых показателей. В случае с 
вертикально - интегрированными нефтяными 
компаниями, где 3 направления (добыча, пе-
реработка, сбыт, к ним также можно добавить 
логистику) являются достаточно масштабными, 
отсутствие сбалансированности, общих планов 
и понимания совокупной деятельности ведет 
к увеличению обособленности и независимо-
сти каждого направления. Соответственно, по-
дразделения начинают выполнять только свои 
задачи и не видят общей картины. Данная ра-
зобщенность очень негативно сказывается на 
текущей деятельности компании и резко сни-
жает мотивацию персонала. 
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В современных условиях глобальной конку-
ренции, когда компании захватывают «родные» 
территории друг друга, необходимость разрабо-
танной стратегии возрастает многократно. За-
просы современных потребителей (частных лиц 
и компаний) уже не ограничиваются узкоспеци-
ализированной продукцией или услугами. Воз-
никают потребности в комплексном подходе к 
текущей деятельности и производимому товару 
или услугам. Подобные вызовы компания долж-
на прогнозировать и одновременно проводить 
мониторинг действий конкурентов. Результаты 
исследования рынков и анализ конкурентного 
окружения прописываются в стратегии ком-
пании, на их основе формируются глобальные 
направления развития. В этой связи необходимо 
отметить, что в современных условиях все новые 
подходы недолго остаются таковыми. Стратегия, 
используемая компанией, быстро превращается 
в типовую, т.е. уже не дает конкурентных преи-
муществ, хотя и порождает изменения в общем 
контексте конкуренции.  

Таким образом, для эффективного достиже-
ния результатом необходимо применять стра-

тегическое управление, т.е. осуществлять по-
стоянную разработку, реализацию и уточнение 
стратегий, обеспечивающих победу на рынке. 
Это, в одинаковой мере, касается и внутренних 
изменений в компании, которые должны быть 
выполнимыми и четко сформулированными. 
Стратегическое управление представляет со-
бой набор взаимосвязанных, долгосрочных 
практических действий, выполнение которых 
направлено на достижение целевых показателей 
компании. 
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Summary: In the article, the author analyses 
the various approaches to formation of strategy based 
on the set purposes and a condition of the company. 
Influence of external and internal factors on acceptance 
of administrative decisions is described. Also the types 
of the strategy developed by the main world experts in 
this area and dependence of formation of strategy on 
planned mission of the company are resulted.

Ключевые слова Keywords

стратегия развития, конкурентные преимущества, 
организация бизнес-процессов, издержки 
производства, стратегическое управление, миссия 
компании, целевые ориентиры.

the development strategy, competitive advantages, 
the organization of business processes, production 
costs, strategic management, company mission, target 
reference points.

Примечания

1. Томпсон-мл. А.А.., Стрикленд А.Дж. Стратегический менеджмент. М.: Вильямс, 2006.
2. Зайцев Л.Г., Соколова М.И. Стратегический менеджмент: учебник. М.: Экономист, 2007.
3. Там же
4. Миссия компании, 2009 [Электронный ресурс]..URL: www.lukoil.ru   
5. Миссия компании, 2009 [Электронный ресурс]..URL: www.avis.com  
6. Миссия компании, 2009 [Электронный ресурс]..URL: www.total.com   
7. Томпсон-мл. А.А.., Стрикленд А.Дж. Стратегический менеджмент. М.: Вильямс, 2006.
8. Зайцев Л.Г., Соколова М.И. Стратегический менеджмент: учебник. М.: Экономист, 2007. 
9. ПЭСТ соответствует английской аббревиатуре PEST (political, economic, social, technological environment)  
10. Томпсон-мл. А.А.., Стрикленд А.Дж. Стратегический менеджмент. М.: Вильямс, 2006.
11. Аббревиатура с английских слов: strengths (силы), weakness (слабости), opportunities (возможности),  threats (угрозы) - SWOT
12. Зайцев Л.Г., Соколова М.И. Стратегический менеджмент: учебник. М.: Экономист, 2007.


