
УДК 656.13
ОСНОВЫ ФОРМИРОВАНИЯ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСКОЙ СТРАТЕГИИ 

Н.А. Винокурова, студент; М.А. Сидорик, студент, 
А.Ф. Зубрицкий, старший преподаватель, 

Белорусский Национальный Технический Университет

Предпринимательский менеджмент предусматривает не только набор определенных методов ведения 
бизнеса и политику в рамках самого предприятия, но также определенные методы работы и политику вне 
предприятия, т.е. на рынке. Иными словами, предпринимательский менеджмент требует применения пред­
принимательских стратегий.

В последнее время в моду вошло словосочетание "стратегия бизнеса", а так называемым "стратегиям" 
посвящено немало книг и статей. Однако до сих пор нет литературы по предпринимательским стратегиям. А 
ведь эти стратегии чрезвычайно важны, разнообразны и интересны. Итак, различают четыре особые пред­
принимательские стратегии.

1. Блицкриг, 2. Удар в спину, 3. Экологическая ниша, 4. Модификация продукта, рынка или отрасли.
Эти четыре стратегии отнюдь не взаимоисключающие. Один и тот же предприниматель зачастую пыта­

ется объединить элементы двух, иногда даже трех стратегий в единую систему. К тому же не всегда между 
ними проходит четкая граница: одну и ту стратегию можно, например, классифицировать как "удар в спину" 
или как стратегию "экологической нищи". Тем не менее для каждой стратегии существуют свои предпосыл­
ки. Каждая подходит для определенных видов инновации и не подходит для других. Каждая требует опре­
деленного поведения предпринимателя. Наконец, каждой присущи особые ограничения и особые риски.

«Блицкриг». Руководствуясь стратегией "блицкрига", предприниматель стремится как можно быстрее 
захватить лидирующие позиции на новом рынке или в новой отрасли. Стратегия "блицкрига" не всегда ори­
ентирована на немедленное создание большого бизнеса (хотя зачастую ставится именно такая цель). Однако 
с самого начала эта стратегия ориентирована на захват и удержание доминирующего положения в своем 
сегменте рынка. "Блицкриг" — это подход, который, по мнению многих, считается предпочтительной и пре­
обладающей предпринимательской стратегией. Из всех предпринимательских стратегий она выглядит, по­
жалуй, самой рискованной. Кроме того, "блицкриг" не прощает ошибок и не дает дополнительных шансов. 
Однако в случае успеха данная стратегия обещает самые высокие дивиденды.

Ниже мы рассмотрим элементы этой стратегии и качества, необходимые для ее воплощения. Стратегия 
"блицкрига" не всегда ориентируется на создание крупного бизнеса, хотя в любом случае она должна быть 
нацелена на захват доминирующего положения на своем рынке.

«Удар в спину». Ее сущность сводится к тому, что компания-ииноватор "бьет" в точку, где конкурентам 
нечем отвечать. У этой стратегии есть два совершенно разных подхода—"творческая имитация" и "пред­
принимательское дзюдо".
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"Творческая имитация". Определенное противоречие заложено в самом словосочетании "творческая 
имитация". Принято считать, что "творчество" естественным образом ассоциируется с "оригинальностью" и 
"неповторимостью". Тем не менее никакого противоречия здесь нет. Компания, прибегающая к творческой 
имитации, берет чужую идею, продукт, но при этом находит для него неожиданное применение, модифици­
рует его, получая совершенно новое решение. Таким образом, оказывается, что эта компания понимает воз­
можности инновационного продукта или процесса лучше, чем его фактические авторы.

Последовательным приверженцем и самым успешным проводником этой стратегии считается IBM. 
Творческая имитация наиболее эффективна в сфере высоких технологий по одной простой причине: инно­
ваторы здесь меньше всего ориентируются на рынок, а больше склонны к ориентации на технологию и про­
дукт. Именно поэтому они часто недооценивают собственный успех, не могут им воспользоваться и удовле­
творить созданный ими же спрос.

"Предпринимательское дзюдо". Оно требует, в той или иной степени, подлинной инновации. Недоста­
точно просто предложить один и тот же продукт или одну и ту же услугу за меньшие деньги. У предлагае­
мого продукта или услуги должно быть нечто такое, что отличало бы его от аналога, уже знакомого потре­
бителям. Иными словами, новичку недостаточно скопировать продукцию или услугу устоявшегося лидера, 
предлагая ее за меньшие деньги или с более высоким уровнем обслуживания. Новички должны каким-то 
образом указать на свое отличие от существующих лидеров. "Предпринимательское дзюдо", подобно стра­
тегии "блицкрига" и "творческой имитации", нацелено на захват лидирующих позиций, а со временем — и 
всего рынка. Но эта цель достигается не за счет конкуренции с лидерами или, по крайней мере, за счет кон­
куренции с подготовленными лидерами.

«Экологическая ниша». Стратегия "экологической ниши" нацелена на получение практически моно­
польного положения в какой-то небольшой области. Стратегия призвана, прежде всего, выработать у ком­
паний, которые ее придерживаются, иммунитет к конкуренции и создать условия, при которых угроза для 
успешной деятельности сводится к минимуму. Предприятия, с успехом применяющие стратегию "экологи­
ческой ниши", зарабатывают без лишнего шума. Им не нужна известность, их вполне устраивает аноним­
ность. Действительно, самые успешные компании, которые заняли свою "экологическую нишу", действуют 
незаметно. Их продукт считается ключевым в своей отрасли, но при этом никому и в голову не приходит 
вступить с такой компанией в конкурентную борьбу. Существует три варианта стратегии «экологической 
ниши», каждый из которых характеризуется своими собственными требованиями, ограничениями и риска­
ми: стратегия «шлагбаума», стратегия «особого умения», стратегия «особого рынка».

Целью всех предпринимательских стратегий было внедрение той или иной новинки. Все стратегии, опи­
санные выше, имеют одну общую черту: они создают потребителя — а ведь это и есть конечная цель любо­
го бизнеса, любой экономической деятельности.




