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	Изложен подход к формированию стратегии организации на основе анализа и синтеза возможностей и угроз внешней среды в сочетании с её сильными и слабыми сторонами. Предложены нетрадиционная структуризация SWOT-факторов, а также их локальный синтез для определения движущих и тормозящих сил организации. Намечены пути выявления тенденций и закономерностей внешней и внутренней среды на основе обобщенной модели SWOT-факторов. Определяющим при создании стратегии (самоорганизующейся по своей сути) является модель гармонизации системы целей.


Введение

SWOT-анализ и синтез является ключевым фактором формирования стратегии и тактики любой организации. В практике разработки стратегии корпорации, многих региональных стратегий незаслуженно задвинуты на второй план вопросы анализа и синтеза SWOT-факторов (S - сильные стороны внутренней среды организации, W – ее слабые стороны, O – возможности внешней среды организации и T – ее угрозы). Важно четко представлять взаимосвязь SWOT-анализа и синтеза [7, 18] со стратегией, а также осознать его назначение. Что касается взаимосвязи, то необходимо отметить двойственный характер таких отношений. С одной стороны, наличие стратегических целей предопределяет возможность измерять SWOT-факторы. С другой стороны, после определения величины SWOT-факторов появляется возможность более точно определить величину целевых показателей базовой стратегии в рамках нормативной модели задания целей (см. рис.4).

Назначение SWOT (для лидера и его команды) сводится к следующему:

1. Обеспечивать ясное видение системы благоприятных возможностей и угроз внешней среды, с одной стороны, сильных и слабых сторон внутренней среды организации, с другой.

2. На основе синтеза SWOT-факторов осуществляется организация ответных реакций – решений субъекта в виде эффективных, резонансных воздействий на организацию на качественно новом уровне. Такой подход проводится как в рамках стратегического управления организацией, так и тактического (рис.3).

3. SWOT-анализ и синтез предопределяют возможность выявления тенденций и закономерностей для разработки прогнозных сценариев.

4. Синтезу SWOT-факторов – основы гармонизации целей стратегических и тактических.

Для системной постановки и решения проблем SWOT-анализа и синтеза целесообразно дать определение сильных и слабых сторон организации, возможностей и угроз её внешней среды.

Сила — это свойство организации, которое при условии синтеза с возможностями внешней среды обеспечивает ускоренное её продвижение к достижению системы целей.
Слабость — негативное свойство организации, предопределяющее ее торможение в процессе движения к достижению системы целей. Торможение становится существенным при слиянии (синтезе) основных слабостей организационной системы с существенными угрозами внешней среды.

Возможности — это события во внешней среде, которые, при наличии сильных сторон у организации, призваны обеспечить (прямо или косвенно) прирост целевых показателей (коммерческих, социальных, экологических).

Угрозы — это события во внешней среде, которые, в сочетании слабыми сторонами организации, обуславливают снижение величины целевых показателей (вплоть до критического).

Кроме того, нуждаются в определении два понятия: а) системно-целевой подход (СЦеП – методология) – теоретическая основа формирования стратегии; б) базовая система координат (БСК) – средства для измерения параметров организации и её внешней среды.

СЦеП-методология – синтез семи основных подходов (способов видения лидера и его команды): системного, целевого, процессного, ситуационного, синергетического, функционального и миросистемного, их целостное представление обеспечивается за счет измерения в БСК, позволяя системно отобразить модель организации и её внешней среды [17].

Базовая система координат (БСК) представляет собой прямоугольную трехмерную систему координат со следующими осями: S — пространственная ось; t — ось времени; Ip — координатная ось, отображающая уровень информационного потенциала. 

В БСК, в рамках пространства S, может быть развернуто системное геометрическое пространство S* (рис.7), в котором выделяются следующие координатные оси: Sh — иерархические уровни организации; SL — бизнес-процесс («входы», «преобразования», «выходы»); Sw — ключевые компетенции, как синтез потенциалов фирмы: маркетингового, организационного развития, производственного, кадрового, информационного, инновационного, управленческого, финансового.

Структуризация SWOT-факторов

Системное проектирование эффективной организации не может обойтись без обобщенной модели SWOT-факторов внешней и внутренней среды [13]. Если к этому добавить соответствующие реакции субъекта (на сигналы из внешней и внутренней среды) на основе выявленных тенденций, то появляется возможность системной реализации стратегических решений на практике.

Принципиальная схема состава и взаимосвязи (в статике) основных факторов внешней и внутренней среды дана в виде обобщенной модели SWOT-факторов. В основу классификации в этой схеме положена модель, представленная в работе Мескона М.Х., Альберта М. и Хедоури Ф. [11, с.141]. Характеристика основных SWOT-факторов дана в работе [20, гл. 5]. Однако в ней не рассматривался миросистемный подход (внешний круг на рис.1), являющийся достаточным для целостного представления SWOT-факторов большой системы.

На рис.1 представлены три вложенные друг в друга сферы: 1) факторы прямого действия (ФПД) внешней среды, 2) факторы косвенного действия (ФКД) внешней среды, 3) третья сфера – миросистемный подход. Рассмотрим их более подробно.

1) Изучение факторов прямого действия логично начинать с анализа потребителей, так как именно потребители, прежде всего, влияют на результативность организации. Если, например, покупатели отвергают продукцию данного предприятия, то остальные составляющие ФПД не имеют смысла. По Д. Аакеру [1] изучение покупателей «может быть подразделено на следующие составляющие: выявление сегментов рынка, анализ мотивации покупателей и поиск неудовлетворенных потребностей».

Логика использования обобщенной модели на конкретном предприятии привела к формированию системы гиперссылок по каждому из SWOT-факторов. Сюда входит их структуризация (в рамках анализа), а также синтез SWOT-факторов, обуславливающий формирование движущих (Fд) и тормозящих сил (Fт). Так, например, в контуре ФПД через гиперссылку раскрываются «портреты»: потребителей, конкурентов, поставщиков и стратегических партнеров [17]. Среди множества SWOT-факторов потребители в общем случае играют определяющую роль.

Особую ценность разработка «портретов» приобретает в рамках системы Е-СRM. E-CRM (Electronic Customer Relationship Management) – это электронная система управления отношениями с клиентами, построенная на принципах долговременного партнерства. По мнению ведущих консалтинговых компаний весь рынок CRM оценивается величиной свыше 15 млрд. долл. Прирост инвестиций на рынок CRM-систем прогнозируется свыше 50%. Как известно, законодателем мод на рынке автоматизированных систем в России является компания «1С» и здесь следует выделить «1С-Рарус: CRM». Важно подчеркнуть, что это вторая волна внедрения CRM-систем.

Сегодня накоплен позитивный опыт ведения бизнеса в клиент-ориентированной компании с использованием CRM. Как подчеркивают разработчики CRM-проекта, он должен начинаться с идеи стратегии и плана, далее регламенты и правила, процессы по работе с клиентами, должностные инструкции сотрудников. Автоматизация процесса взаимоотношений с клиентами является важным, но не первостепенным шагом при построении клиент-ориентированной компании.
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Рис. 1. Обобщенная структура SWOT-факторов внешней и внутренней среды

Заслуживает внимания системное описание содержания, взаимосвязи и порядка заполнения, указанных в работе [18] портретов. В качестве примера детального рассмотрения по строкам дан портрет потребителя. Заполнение остальных портретов проводится аналогично.

Портрет потребителя (рис.2), как и портрета поставщика, имеет самонастраивающуюся структуру. Следует отметить, что для подавляющего числа предприятий именно потребитель является ключевой фигурой в процессе достижения стратегических и тактических целей. Он - единственный источник дохода.

Основная информация о потребителях связана с оценкой возможностей и угроз, исходящих от них. В рамках SWOT-синтеза данные о возможностях синтезируются с информацией о сильных сторонах данного предприятия с тем, чтобы принять верное решение о повышении прибыли.
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	№п/п
	Наименование продуктов и услуг
	Объем потребляемых продуктов, кг

	
	
	2006 г
	2007 г
	2008 г

	1
	Пряник в ассорт., кг.
	956491,2
	967592,4
	975000

	2
	Вафля в ассорт., кг.
	378734,4
	454612,8
	550000

	3
	Зефир в ассорт., кг.
	86055,6
	223010,4
	270000

	4
	Птичье молоко, кг.
	—
	—
	1600

	
	ИТОГО, кг.
	1421281,2
	1645215,6
	1796600


Рис. 2. Системная характеристика портрета потребителя

Примечания:

П 03 – шифр поставщика; СП 01 – шифр стратегического партнера; К 07 – шифр конкурента


[image: image4] ; 0,2 – возможность с рангом важности 5 и вероятностью реализации 0,2


[image: image5]; 0,6-0,7 – угроза с рангом важности 4 и вероятностью реализации 0,6-0,7

2) К ФКД внешней среды относятся факторы, косвенно воздействующие как на саму организацию, так и на ее непосредственное окружение – факторы прямого действия. Хотя их воздействие на организацию и ФПД, как правило, бывает не совсем явным, и появляется необходимость анализа неопределенности внешней среды, тем не менее, их значимость трудно переоценить.
В специальной литературе анализ ФКД принято обозначать как PEST – анализ. Здесь выделяются следующие сферы: политическая (P), экономическая (E), социальная (S) и научно-техническая (T). При этом незаслуженно забыта сфера природы (N). Ее роль и влияние возрастает, как показывают события последних лет, не только для предприятий АПК, но и для других отраслей. Поэтому аббревиатуру PEST целесообразно заменить на NPEST! Тогда, факторы косвенного действия разделяются на 5 крупных групп: природные (N), политические и правовые (Р), экономические (Е), социальные и культурные (S), научно-технические (Т).

3) Состав внешнего круга (миросистемный подход) должен формироваться исходя из принципа самоподобия – важного условия получения синергетического эффекта. Поэтому, для выявления составляющих миросистемного подхода использована структура NPEST-анализа. Особого внимания заслуживает представление составляющих внешнего круга (NPEST) на рис.1 в виде триад. «Системная триада,- подчеркивает В. Г. Баранцев, - появилась у нас как простейшая ячейка синтеза. Третий элемент оказался необходимым для решения проблемы бинарных противоречий как мера их компромисса, как третейский судья, как условие существования». [21, с. 28].

Важная роль внешнего круга обусловлена возможностью формирования параметров порядка (по Г. Хакену), а также на этой основе выявления фундаментальных закономерностей и тенденций во внешней среде. Выявить их вне рамок миросистемного подхода, как правило, не представляется возможным. Выявление системы тенденций предопределяет необходимость синтеза SWOT-факторов трех сфер, где сфера миросистемного подхода является определяющей.

Анализ и синтез факторов внешней и внутренней среды

Формирование корпоративной стратегии должно основываться не только на системном, целостном представлении анализа, но и синтезе SWOT-факторов. Анализ, как разложение, расчленение системы SWOT-факторов, отображен на рис.1. и широко обсуждается в специальной литературе [1, 11]. Однако вопросам синтеза SWOT-факторов не уделено должного внимания.

Под синтезом SWOT-факторов (от греч. σύνζεσις – соединение, составление) будем понимать такое их соединение (например, Si U Оi) в процессе достижения целей, которое обеспечивает синергетический эффект – скачок результата.
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Рис.  3.  SWOT и ответные реакции – основа управления по слабым сигналам из будущего

 (по И. Ансоффу)
Говоря о надежном стратегическом развитии, важно с системных позиций увязать синтез сигналов (из внешней и внутренней среды) с решениями субъекта – его ответными реакциями: слабыми, средними или сильными [18, п.3.1.]. Эта концепция отражена на рис.3. Реакции субъекта, на происходящие во внешней и внутренней среде изменения, представляют собой ответные действия на очевидные и конкретные события, важность которых организация в состоянии оценить. Для выработки адекватной реакции предприятию необходимо оценить силу данного сигнала (рис.3).

Как видно из рисунка 3, возможен локальный синтез сигналов не только внешней и внутренней среды относительно S*, бизнес-процесса и др., но и глобальный синтез относительно иерархических уровней организации. Тогда становится возможным формальное представление сигнала, например слабого, в базовой системе координат (БСК), и, в частности, в системном пространстве. Представление сигналов в БСК даёт основание для формализации процедур синтеза факторов внешней и внутренней среды. Примером использования сигнала об угрозе из внешней среды может служить проблема 2006 – 2007 гг., отмечаемая в СМИ начиная с 2004 г. (подробнее об этом [17, с.149-153]).

В характеристике ответных реакций, связанных с принятием решений следует выделить три соответствующих нормативных ситуации: слабый сигнал - слабая реакция субъекта; средняя сила сигнала - средняя сила реакции; сильный сигнал - сильная реакция.

Нарушение соответствия силы реакции силе сигнала создает дополнительные риски и потери от запаздывания или опережения реакции (рис.3).

Стратегия предприятия

Стало общепринятым начинать разработку системы стратегического управления с определения миссии организации. Однако, первичным, с позиции теории и практики продвинутых фирм в создании стратегии является видение (лидера и его команды):

а) нормативной модели целей стратегического развития (см. рис.4);

б) SWOT-факторов и их тенденций.

При этом использование системно-целевого подхода (СЦеП-методологии) [17] является непременным условием эффективного формирования стратегии. Исходя из СЦеП-методологии нами дано отличительное от традиционного определение корпоративной стратегии.

Корпоративная стратегия – директивный документ, продукт системного, многовариантного проектирования будущего (как результат гармонизации целей на основе процессов самоорганизации), обеспечивающий получение синергетического эффекта в организации, определение основных траекторий её развития и соответствующих ресурсов.

В данном определении следует выделить ключевое сочетание: гармонизация целей на основе процесса самоорганизации. Понятие «гармонизация целей» существенно расширяет и углубляет, на наш взгляд, направление в науке управления, связанное со сбалансированной системой показателей (ССП) Р.Каплана и Д.Нортона, которое в последние годы приобрело широкую популярность в мировом бизнес-сообществе. Её авторы справедливо отмечают «…классическое понимание бизнеса как механизма зарабатывания денег претерпело серьезные изменения. Современный подход рассматривает его уже как сложную систему взаимоотношений между акционерами, работниками, потребителями, государством и другими заинтересованными сторонами» [8]. Джеффри Лайкер в своей книге «Дао Toyota» также подчеркивает, что «…компания видит свое предназначение в исполнении обязательств перед потребителями, сотрудниками и обществом, и именно это лежит в основе всех остальных принципов», по которым работает Toyota [10, с.110].

В этой связи гармонизация системы целей (стратегических и тактических) является тем важнейшим нововведением, актуальность которого сегодня многими недооценивается!

Принципиальная схема формирования стратегии организации

Соответствующая идеология представлена на принципиальной схеме (рис.4).
Следует выделить принципиально новые особенности данной схемы формирования стратегии:

1. Видение лидером и его командой нормативной модели, как логически первичной в процессе разработки стратегии.
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Речь идет о необходимости ясно представлять «вектор эволюции» [16] развития организации, где обеспечивается триединая гармонизация целей, ориентированная на: 1) удовлетворение финишных потребителей; 2) цели надсистемы; 3) сбалансированность целей участников организации (собственников, топ-менеджеров, персонала фирмы, стратегических клиентов).

2. Создание гармонизированной системы целей. Являясь важнейшей инновацией в процессе формирования стратегии корпорации, она призвана обеспечить долговременную эффективность. Об этом свидетельствует то громадное внимание, которое уделено в мировом бизнес-сообществе системе сбалансированных показателей Роберта Каплана и Дейвида Нортона [8]. В решении проблем гармонизации целей особая роль отводится системному использованию экспертных и формализованных методов, таких, например, как тензорный анализ.

3. Выявление тенденций, закономерностей и законов в организации, также в полной мере можно относить к управленческим нововведениям. Эти исследования призваны помочь решению острых проблем, связанных с неопределенностью стратегических решений. Речь идет, например, о тенденциях SWOT-факторов внутренней и внешней среды (см. табл.1).

Таким образом, для получения синергетического эффекта в процессе формирования системы целей (стратегических и тактических) любой организации необходима их гармонизация относительно: 1) надсистемы (ось Sh), 2) потребителей (ось SL) и 3) целей фирмы (ось Sw). Разработка такой процедуры нами была начата в середине 90-х гг. прошлого века. Важно подчеркнуть, что получение синергетического эффекта на уровне, например, Алтайского края предполагает: а) сбалансированность стратегических целевых показателей края, с одной стороны, с целями его ведущих подсистем, а с другой, со стратегией России; б) самоподобия в конфигурации краевой стратегии и стратегии основных его организаций.

Базовая стратегия

Базовая стратегия – более достоверный и обоснованный вариант (по сравнению с операциональной стратегией), отражающий основные закономерности и тенденции внешней и внутренней среды.
Среди этапов, представленных на рис.4, для практической реализации стратегии организации заслуживает внимания этап «базовая стратегия». В специальной литературе на уровне фирмы имеются подходы к формированию содержания понятия «базовая стратегия». Майкл Портер [13, с.73] выделяет следующие три потенциально успешных базовых стратегических подхода на уровне фирмы:

1. Абсолютное лидерство в издержках.

2. Дифференциация.

3. Фокусирование.

Вместе с тем, следует выделить понятия «операционная стратегия», где имеет место операциональное задание целевых параметров, т.е. их количественные характеристики, и «базовая стратегия», где количественно заданы только исходные целевые параметры, а будущий желаемый результат представлен качественными характеристиками.

Уточним отличительные особенности базовой стратегии (БС) от операциональной стратегии (ОС) региона либо фирмы. Их три:

· Первую отличительную особенность подчеркивают Майкл Портер [13], Р. Каплан, Д.Нортон [8, с. 82] и др. авторы. Ее суть строиться на утверждении, что операциональная стратегия предполагает движение организации от настоящего положения к желаемой, но неясной будущей позиции. Поэтому будущие желаемые результаты операциональной стратегии должны иметь многовариантный характер (минимум три варианта). Определенность БС (в том числе и края) существенно выше по сравнению с будущими желаемыми целевыми параметрами операциональной стратегией.

Прежде всего, в базовой стратегии должны быть заложены две основополагающие установки. Первая установка определяет приоритет в сложившейся ситуации текущих интересов по отношению к перспективе. Речь идет о первостепенном обеспечении удовлетворенности потребителей (ось SL), что имеет непосредственное отношение к базовой стратегии, т.к. такая ориентация наиболее проработана, имеются соответствующие программные продукты. На рис. 5 представлено стратегическое дерево целей, ориентированных на потребителей (ось SL). По сути дела, структуризация целей относительно оси SL привязана к «выходу» бизнес-процесса, связанному со степенью удовлетворенности потребителя. Сюда относятся удовлетворенность потребителя в объемах продукции, в ее номенклатуре, в ценовой политике, качестве продукции, качестве обслуживания и в качестве доставки.

Важно найти механизм согласования, с одной стороны, целевых показателей эффективности работы фирмы и, с другой, целевых показателей удовлетворенности потребителей (рис.5). Работа, по созданию такого механизма является чрезвычайно важной и сложной проблемой, на решение которой направлены усилия ряда корпораций, в т.ч. и АПГ «Алтайские закрома».

Понятно, что в стратегической перспективе противоречия между производителем и потребителем могут быть успешно сняты за счет гармонизации их целей.

Вторая установка БС связана с гармонизацией базовых целевых направлений: а) удовлетворенности потребителей (ось SL); б) направления, ориентированного на цели надсистемы (ось Sh); в) базовое направление, обеспечивающее сбалансированность интересов участников фирмы (ось Sw). Основная задача здесь – сформировать гармонизированный вектор эволюции организации [16].

Мы можем констатировать, что в базовой стратегии, например, края, должна обеспечиваться переориентация от ресурсопотребляющей экономики к экономике инноваций, ориентированной на технологии глубокой переработки сырья. Кроме того, определяющую роль в «Базовой стратегии края» призваны играть инновации в жизнеобеспечивающие технологии. Это и другие требования носят базовый характер и повышают степень ее информационной определенности.

· Другая отличительная особенность связана с тройственной гармонизацией системы целей во времени и пространстве в соответствии с нормативной моделью. Это касается, прежде всего, пищевой отрасли, где важно добиваться достижения не только текущих показателей, но и целей перспективного развития. Особая роль здесь принадлежит оптимизации показателя предстоящей ожидаемой продолжительности жизни (ППЖ) потребителей – ось SL.

Третья отличительная особенность состоит в том, что все организации и предприятия, имеющие отношение к Алтайскому краю, при разработке своих базовых и операциональных стратегий должны ориентироваться на базовую стратегию края.  Например, стратегия корпорации «Алтайские закрома», должна учитывать целевые направления базовой стратегии края. И если здесь производство биоэтанола прописано как базовая составляющая, то этот факт становиться мощным стимулом для его производства и в корпорации. Снятию неопределенности параметров Базовой стратегии будет служить и трехцветная система индикации (см. рис.9).
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Рис. 5. Стратегическое дерево анализа цели «Удовлетворенность потребителя»

На пути к самоорганизующейся стратегии

Стратегия корпорации, игнорирующая идеи самоорганизации является контрпродуктивной! Аргументом в пользу этого остается тот факт, что стратегия – продукт системного многовариантного проектирования будущего, должна своевременно  и синхронно реагировать на интенсивные изменения внешней и внутренней среды, только тогда возможно получение синергетического эффекта. Системное отображение самоорганизации представлено на рис.6.

В верхней части рис.6 показано нарастание неравновесного состояния в системе, что является общей чертой широкого класса процессов самоорганизации, связанных с потерей устойчивости и нарастанием хаотичности в организации. Следует отметить, что неравновесность процессов, а также их нелинейность, относятся к важнейшим условиям осуществления самоорганизации. Для получения синергетического эффекта необходимо проявление свойств открытости, неравновесности и нелинейности.

Дальнейшее развитие неравновесности приводит к возникновению особой точки изменения устойчивости, в которой может быть принято как минимум два решения. Она называется точкой бифуркации. В нашем случае на рис.6 среди множества траекторий выделены две противоположные траектории («спираль развития» и «спираль краха») и находящиеся между ними наиболее вероятные варианты развития системы.

В самоорганизующейся системе должен работать селективный и элективный отбор. Механизм селективного отбора действует, когда в процессе самоорганизации из множества путей развития отбираются только те, которые приводят к образованию устойчивых состояний. В основе механизма элективного отбора лежит накопленный прошлый опыт, обеспечивающий правильность выбора при условии относительной стабильности среды. Заяц меняет окрас в автоматическом режиме осенью потому, что в прошлом это привело к его выживанию. По аналогии с биологическими системами в организационных системах также должна работать элективная организация. Например, организация, получающая прибыль за счет инноваций и инвестиций должна и впредь использовать данный механизм. Принципами отбора являются законы сохранения, а также основные законы физики, химии и теории организации.

В средней части рис.6 изображен синтез стратегических решений, причем можно выделить различные виды синтеза решений в системном пространстве (по осям SL, Sh, Sw).

Основной пример локального синтеза решений представлен относительно оси Sw (потенциалов фирмы). Здесь важно обеспечить синхронное развитие потенциалов (маркетингового, организационного развития, производственного и др.) таким образом, чтобы скорость развития обобщенного потенциала фирмы становилась максимально возможной.


[image: image8]
В нижней части рис.6 изображена трехмерная система координат, отражающая синтез уровня потребностей, различных групп потребителей и технологий удовлетворения потребностей. Согласно Ж.-Ж. Ламбену базовый рынок фирмы может быть определен на основе трех измерений:

1) П — степени удовлетворения потребностей на данном рынке («Что удовлетворяется?»);

2) С — сегменты (групп) потребителей, которые могут быть удовлетворены на данном рынке («Кого следует удовлетворить?»);

3) Т — технологий, посредством которых можно удовлетворить потребности на рынке («Как удовлетворяются потребности?»). Более подробно см. [23].

В основе получения синергетического эффекта – скачка результата – должна лежать система совместных ценностей и согласованных целей, символически отображенная в выражении (1). Исходя из системного подхода, совместные ценности (Р) и согласованные цели (Ц) распадаются на две триады – первичные ячейки целостности (по Р.Г. Баранцеву [7]).

[image: image9]
В первой триаде представлены: материальные (Рм) и духовные (Рд) совместные ценности, а также дополняющие их совместные информационные ценности (Ринф). Здесь примером совместных материальных ценностей может служить перекрестное владение акциями различных ОАО, расположенных в одной цепочке ценностей. Обменявшись, например, по 30% акций со своими потребителями, мы тем самым обеспечиваем более высокий уровень надежности взаимоотношений.

Однако необходимы также совместные духовные и информационные ценности, где Рд раскрывается через совместную веру в справедливость, надежду на стратегического партнера и любовь к организации. Совместные информационные ценности подразумевают наличие определенной системы, например, «Экстранет».

Во второй триаде представлена система согласованных целей организации (Цорг), целей потребителей (Цпот) и система целей надсистемы (Цнад). В системе согласованных целей особую роль играет модель гармонизации целей (МГЦ), которая рассмотрена ниже с использованием тензорного анализа.

Синтез целей на основе тензорного исчисления

Математика тензоров, как подчеркивается в работе [20, с. 24], особенно полезна для описания свойств объектов, которые изменяются с направлением, хотя это лишь один из примеров ее использования. Нобелевский лауреат Р. Фейнман справедливо отмечает: «Поскольку большинство из вас не собираются стать физиками, а намерены заниматься реальным миром, где зависимость от направления весьма сильная, то рано или поздно, но вам понадобиться использовать тензор». В организациях система целей должна постоянно корректироваться в зависимости от изменений во внешней и внутренней среде, поэтому все более актуальным становится тензорное исчисление.

Вектор [image: image10.wmf]Н

r

, отображенный на рис.7, характеризует ориентацию всей организации на систему сбалансированных целей. Условимся его называть вектором эволюционного развития (ВЭР) организации (по К. Садченко [23]). Этот вектор 
[image: image11.wmf]Н

r

 можно разложить на три составляющие:

[image: image73.emf]Функциональный уровень потребностей

 удовлетворяется “Что”

Группы потребителей 

следует 

удовлетворить

“Кого” 

Технологии

“Как” удовлетворяются 

потребности

Т

П

С

O

n

O

n-1

T

n

T

n-1

O

i

S

i

S

n

W

n

Синтез

Бизнес-портфель организации

[image: image12.wmf]h

Н

r

 = 
[image: image13.wmf]a

hh [image: image14.wmf]h

Ц

 + 
[image: image15.wmf]a

hL [image: image16.wmf]L

Ц

 + 
[image: image17.wmf]a

hw 
[image: image18.wmf]w

Ц


[image: image19.wmf]L

Н

r

 = 
[image: image20.wmf]a

Lh 
[image: image21.wmf]h

Ц

 + 
[image: image22.wmf]a

LL 
[image: image23.wmf]L

Ц

 + 
[image: image24.wmf]a

Lw [image: image25.wmf]w

Ц

                    (2)

[image: image26.wmf]w

Н

r

 = 
[image: image27.wmf]a

wh 
[image: image28.wmf]h

Ц

 + 
[image: image29.wmf]a

wL 
[image: image30.wmf]L

Ц

 + 
[image: image31.wmf]a

ww [image: image32.wmf]w

Ц


[image: image74.wmf]Следовательно, можно говорить о некотором векторе 
[image: image33.wmf]Н

r

, представленном в системном геометрическом пространстве S*, и, отражающем ориентацию дерева целей организации на: цели надсистемы ([image: image34.wmf]h
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).Помимо гармонизации системы целей, такой подход открывает возможность организации длинных мотиваций персонала.

Особо следует подчеркнуть важность естественного выделения этапов формирования вектора эволюционного развития [image: image37.wmf]Н
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. Это должны быть сформированные на основе объективных закономерностей и тенденций этапы эволюции организации. Так одним из логически первичных этапов эволюции [image: image38.wmf]Н
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 является согласование целей фирмы с целями потребителей (рис. 2).

Рассмотрим более подробно выражение (2). Здесь представлены три составляющие ВЭР: [image: image39.wmf]L

Н

r

 - вектор, ориентированный на стержневые потребности конечных потребителей (в рамках бизнес-процесса – координатная ось SL); [image: image40.wmf]h

Н
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 характеризует ориентацию целей организации на цели надсистемы (корпорации, края, России…) в соответствии с иерархическими уровнями оси Sh; [image: image41.wmf]w
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 – ориентацию на стратегические цели фирмы (ось Sw), формируемые на основе синтеза потенциалов. Предполагается, что определяющую роль в объединении интересов участников фирмы играют ключевые компетенции. Речь идет о необходимости на этой основе согласования разрозненных интересов акционеров (собственников), управленцев, а также рабочих и служащих предприятия. Наличие ключевых компетенций предопределяет долговременную конкурентоспособность фирмы и соответствующее согласование целей ее участников.
[image: image75.wmf]Н
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Однако вернемся к тензорам! Набор девяти коэффициентов: αhh, αhL, αhw, αLh, αLL, αLw, αwh, αwL,  αww мы назовём целевым тензором гармонизации. В физике используется тензоры поляризуемости, инерции, напряжений, деформаций и др. Тензор, часто записывается в виде матрицы:

(3)

Первый значок коэффициента α говорит, о его принадлежности к одной из трех составляющих вектора [image: image42.wmf]Н

r

 (рис.7), второй относится к целевому направлению активизационного поля. Например, значки коэффициента αhh свидетельствуют: первый h – о локальной принадлежности к вертикали управления [image: image43.wmf]h
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 (ось Sh); второй значок h – о степени согласованности целей различных уровней иерархии относительно целей надсистемы. Ясно, что полная гармонизация возможна, если определены цели надсистемы.

Вектор [image: image44.wmf]Н

r

 - это характеристика активизационного поля, создаваемого системой согласованных целей. Произвольное поле [image: image45.wmf]Н

r

 можно разложить на составляющие: [image: image46.wmf]h
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, [image: image47.wmf]L
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, [image: image48.wmf]w
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. Зная их, можно воспользоваться коэффициентами 
[image: image49.wmf]ij
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 и найти Нh, НL, Нw, которые в совокупности определяют степень гармонизации, согласованности целей в системном пространстве S*.

Особое значение имеет решение проблемы измерения фактического отклонения в ориентации системы целей организации от градиента целенаправленных действий. Имеется в виду такое множество по Парето, на которое ориентирован градиент целенаправленных действий организации. Для практики возникает необходимость в системном решении следующих проблем:

1. определении организационно-управленческого смысла коэффициентов αij;
2. раскрытии сущности градиента целенаправленных действий в организации;
3. решении проблемы измерения отклонений степени гармонизации целей относительно соответствующих осей Sh, SL, Sw. Рассмотрим более подробно эти проблемы:

1) Смысл коэффициента αij кратко можно показать на примере локальной гармонизации целей относительно оси Sh – иерархических уровней управления на примере корпорации «Алтайские закрома». Здесь αhh призван отражать степень гармонизации целей, например, бизнес-единицы (БЕ) «Кондитерское производство» по отношению к ОАО «БХК №4» и, в свою очередь, целей ОАО к целям корпорации, а ее цели должны быть согласованны с целями АПК Алтая. На этих четырех уровнях оси Sh (рис.7) просматривается решение проблемы гармонизации при условии достаточно четкого определения «дерева целей» корпорации, ориентированного на базовую стратегию АПК Алтайского края.

Хотя такой общепризнанной и четкой базовой стратегии пока нет, однако анализ квалифицированными экспертами основных SWOT-факторов внешней и внутренней среды края [24] приводит к чрезвычайно узкому диапазону вариантов эволюционного развития АПК края. Сюда относятся инновации в сфере АПК: биоэтанол, рапс, экологически чистые продукты, в т.ч. и продукты пчеловодства, молочные продукты на базе современных технологий и др. Так жестко, в узком диапазоне, проявляется вектор эволюционного развития края! Естественно, что ВЭР корпорации и соответствующие ее цели сегодня находятся в подчиненном положении к ВЭР АПК Алтая. Значит корпорация «Алтайские закрома» обречена, чтобы выжить, ориентироваться на инновации базовой стратегии, в т.ч. и на биоэтанол и другие продукты, обеспечивающие выход на емкие рынки (внутренние и внешние).

Особое место заслуживает место и роль базовых стратегий различных уровней вертикали управления в рамках ВЭР, а также их (базовых стратегий) согласованность в процессе эволюционного развития.

Например, если на уровне корпорации определена согласованная базовая стратегия (по М. Портеру) [13], тогда отклонение целей на уровне предприятия и его бизнес-единиц определяются сравнительно легко, что позволит осуществить их гармонизацию.

Коэффициент αhL характеризует степень гармонизации целей соответствующих уровней оси Sh относительно целей каждой их трех стадий бизнес-процессов (ось SL). При этом начинать согласование следует с целей выхода бизнес-процесса, т.е. с целевых показателей. В отношении рассмотренных четырех уровней иерархии (ось Sh) определяется степень согласованности целей корпорации удовлетворенности потребителей корпоративного уровня, затем соответственно на уровне предприятия и бизнес-единиц.

Коэффициент αhw должен отражать гармонизацию целей соответствующих уровней и целей участников фирмы и ее ключевых компетенций (ось Sw). Даже поверхностный анализ показывает, что αij может и должен быть представлен в виде матрицы. Таким образом, здесь просматривается некая фрактальность в выражении (3), где каждый коэффициент соответствующая матрица.
2) Понятие «градиент» широко используется в теории и практике различных дисциплин, чтобы охарактеризовать скорость изменения в пространстве и во времени какой-либо величины. В БСЭ [Научное издательство «Большая Российская энциклопедия» электронной версии, 2003] указывается, что:

градиент (от лат. gradientis —шагающий), вектор, показывающий направление наискорейшего изменения некоторой величины, значение которой меняется от одной точки пространства к другой. Если величина выражается функцией u (х, у, z), то составляющие градиента равны:

 du/dx, du/dy, du/dz 
[image: image50.wmf];
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В общем случае градиент обозначается знаком grad u., в некоторой точке направлен по нормали к поверхности уровня в этой точке. Длина градиента равна:
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Под градиентом в социально-экономических системах, условимся понимать, вектор, показывающий направление закономерного, наискорейшего изменения (в рамках базовой стратегии) в пространстве и во времени значений целевых показателей ВЭР. Будем рассматривать частные градиенты и обобщенный градиент 
[image: image52.wmf]Н
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. Примером частного градиента может служить направление относительно оси Sh закономерного изменения целенаправленных действий по обеспечению степени согласованности целей (бизнес-единицы, предприятия, корпорации и т.д.). Обобщенный градиент – направление закономерного изменения относительно вектора [image: image53.wmf]Н

r

, где согласование целей осуществляется с помощью механизма тензорного исчисления.

3) Проблема определения дисгармонии целей в системе эволюционного развития  организации связана с раскрытием сущности коэффициента αij. По нашему убеждению αij – многомерная матрица, формирование которой представлено на рис.8. Нужен формализованный подход к определению отклонений в степени дисгармонии целей. В этой связи Б.В. Прыкин предлагает рациональный вариант решения рассматриваемой проблемы, отмечая, что показатель эффективности действий характеризуется отношением обобщенного результата (Ро) к затратам ресурсов (З), умноженным на косинус углового отклонения α от градиента целенаправленных действий, где угол α – это угол отклонения действия от обобщенной цели – Ро [17].
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Понятно, что использование тензорного анализа на практике может показаться сложной процедурой. Однако если в качестве объекта гармонизации выбрана отдельная бизнес-единица корпорации, то существенно упрощается проблема формирования тензора. Он становится «диагональным» (см. выражение (7)), что снижает сложность решения конкретных задач.

[image: image76.wmf]Н

r


(7)

Синтез целей относительно оси SL
Далее будет рассмотрен подход к синтезу целей относительно оси SL в рамках декомпозиции тензора (3) для получения многомерной матрицы. Идея такой декомпозиции (на примере коэффициента αLL) представлена на рис.8. Данный пример (рис.8) характеризует декомпозицию любого компонента αij тензора (3), а схема декомпозиции является универсальной.

Вторая итерация на данной схеме связана с декомпозицией компоненты αLL. В этой компоненте, как и в любой компоненте αij тензора в свернутом виде предусматривается наличие трех фундаментальных целей: коммерческих (Цком), социальных (Цсоц) и экологических (Цэк). Они должны быть представлены в каждой из трех составляющих системного пространства: Sh , SL, Sw. Речь идет, в нашем примере, о необходимости системного синтеза двух классов целей: 1) [image: image55.wmf]h

Ц
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, [image: image57.wmf]w
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 и 2) Цком, Цсоц, Цэк.

Третья итерация данной схемы призвана обеспечить системный синтез (двух классов целей) в рамках базовой системы координат (БСК) во времени (ось t), в системном пространстве (ось S*) и по оси Ip,отражающей информационный потенциал.

На изменения вектора эволюционного развития  существенно влияет, помимо процедур синтеза целей, так называемые фазовые переходы. В физике известны и широко используются понятия фазовых переходов (превращений) первого и второго рода. Примером перехода первого рода являются испарение (например, система «вода→пар»), плавление («лед→вода»), кристаллизация («вода→лед») и т.д. Примером фазовых переходов второго рода является переход металлов, сплавов в сверхпроводящее состояние, наблюдаемой при температуре, близкой к абсолютному нулю (прибл. -273°С), при котором электрическое сопротивление падает скачкообразно до нуля.

В работе «Законы экономической эволюции» Садченко К.В. адаптировал понятия фазовых переходов к экономическим процессам следующим образом:

Фазовые превращения, при которых первые производные функции f (φ, t), определяющие экономическую траекторию, меняются скачкообразно (например, испытывают разрыв), называются фазовыми экономическими переходами первого рода.
Фазовые превращения, при которых первые производные функции f (φ, t), определяющие экономическую траекторию, остаются непрерывными, а вторые производные меняются скачкообразно (например, испытывают разрыв), называются фазовыми экономическими переходами второго рода [16, с.208].

Далее уместно привести пример фазовых подходов I и II рода, связанных с процессом гармонизации целей по оси SL.


[image: image58]
Рис. 9. Схема синтеза целей относительного основного бизнес-процесса SL
Фазовым переходом первого рода (по аналогии с переходом «лед→вода») может служить скачкообразное изменение экономической траектории (например, прибыли) вследствие согласования целей всех стадий бизнес-процесса (вход-I, преобразование-II, выход-III) с целями основных потребителей. При этом ставиться задача согласования коммерческих целей, а также частично социальных целей потребителей.

Фазовый переход второго рода призван обеспечить системную гармонизацию коммерческих и социальных целей. За счет чего же возможна такая гармонизация? Это возможно, когда усилие на всех стадиях бизнес-процесса направлено на повышение ожидаемой продолжительности жизни потребителей. Основным средством реализации переходов второго рода является реинжиниринг.

Вернемся, однако, к идее синтеза двух классов целей, отображенных на рис.9. Системный синтез на этом рисунке рассматривается относительно оси SL, где представлены составляющие бизнес-процесса: входы, преобразования и выходы организации. По сути дела, схема (рис.9) является основой формирования трехмерной матрицы – очередного шага декомпозиции элементов выражения (3). Кроме того, ось SL, где отражается бизнес-процесс, дает возможность наглядно и в полной мере отразить основные SWOT-факторы прямого действия. Это, в свою очередь, позволяет осуществлять формирование поля сил в рамках основного бизнес-процесса (рис.9).

Системная организация инноваций и их инвестиционное обеспечение

Рассмотрим подробнее управленческие инновации, играющие все более важную роль в создании стратегии корпорации. По сути дела, разработка стратегии – наиболее существенное и трудоемкое нововведение. Она является принципиально важной, потому что призвана комплексно формировать инновационный потенциал, системно определять изменения стратегических целей организации и на их основе координировать усилия участников.
Особая роль в формировании стратегии организации, основанной на инновациях, принадлежит средствам и механизмам управления потоком инноваций (рис.10). Любое управление предполагает реализацию функций управления (моделирования, прогнозирования, планирования, организации и др.).

Модель системы инноваций должна быть представлена в рамках «Банка» инноваций. Прогнозирование осуществляется на основе знания тенденций и закономерностей по продуктам и потенциалам фирмы. Однако реализация планирования - сердцевины управления является определяющей для всего процесса управления. Поэтому составление системы бизнес-планов по точкам роста отдельных продуктов, по развитию бизнес-единиц даст возможность рационального выбора направлений инвестиций (см. рис.10). Разрозненные инновации мало эффективны! Если их рассматривать с системных позиций, они должны быть гармонизированы на уровне бизнес-единицы, предприятия корпорации, региона и т.д. Их систематизация в рамках SWOT-факторов способна привести к получению синергетического эффекта – скачка результатов в региональном масштабе. Дело в том, что сила - Sij и слабость Wij организации могут целенаправленно изменяться при условии, что правильно организован (в информационном поле) массив инноваций, согласованный с инвестициями.

Для согласования двух блоков: инновационного и инвестиционного, а также для верного фокусирования инновационного потока на третий блок – блок потребителей инноваций («куб» на рис.10) необходима системная работа [17].

Между «банком» инноваций и их потребителями на рис.10 отображен некий фильтр, связанный с качественно различными составляющими кадрового потенциала.

Эффективная реализация нововведений предусматривает рациональный состав кадрового потенциала. Этот состав в качественном отношении можно условно разделяют на три группы:

1) Новаторы – те, кто идут вперед и по кому «стреляют». Для того чтобы выполнять свою миссию они должны, как отмечают Т.Питерс и Р.Уотермен, иметь два уровня поддержки: со стороны первого руководителя организации и непосредственного начальника.

2) «Болото» – это такая прослойка между новаторами и консерваторами, которая в той или иной ситуации может способствовать или препятствовать внедрению инноваций.

3) Консерваторы – те, кто по различным причинам препятствует разработке и внедрению нововведений в организации.
Основная идея организации потока инноваций – развитие за счет нововведений силы организации (Sij) и устранение ее слабых сторон (Wi j). Эта идея представлена на рис.10. В левой части рисунка отображен упорядоченный (относительно продуктов – ФПД и потенциалов – ФКД организации) массив информации о проектируемых инновациях – «Банк» инноваций. Поток инноваций устремлен к «кубу» – обобщенному представлению большой организации, например, Алтайского края. Пространство «куба» представлено тремя координатными осями: Sh – иерархические уровни организации (1 – бизнес-единица, 2 – предприятие, 3 – корпорация, 4 – отрасль экономики края, 5 – краевая экономика в целом); SL - ось бизнес-процессов («входы», «преобразования», «выходы»). Ось SF призвана отражать: а) движущие силы тактического характера, связанные с продуктами и услугами – FДТ; б) движущие силы стратегического характера, связанные с потенциалами организации - FДС. Заметим, что выражение «Si U Оi» → FДi представляет собой локальный синтез сильных сторон (Si) i-го продукта с возможностями внешней среды (Оi), где FДi представляет собой тактическую движущую силу. В свою очередь выражение «Wi U Ti» обозначает тормозящие силы. Это локальный синтез слабых сторон (Wi) i-го продукта с наложением угроз (Ti) i-ых факторов прямого действия (ФПД) внешней среды. Так формируется «поле сил». Трудно переоценить роль движущих и тормозящих сил на основе синтеза SWOT-факторов! Однако, только констатации их существования явно недостаточно для получения результата. Проблема состоит в том, чтобы научиться задавать возможности Оi и угрозы Тi во времени. Тогда можно оперировать с таким фундаментальным понятием как «тенденция». «Оседлав» тенденции, мы способны принимать верные решения в среднесрочной и стратегической перспективе.
В нашем примере локальное «поле сил» бизнес единицы - департамент «Кондитерское производство». Здесь, например, относительно пряника Кроха-Туля, видами инноваций могут быть: 02 – наполнение его биологически значимой начинкой (черникой, брусникой и т.д.), 03 – глазировка пряника, 04 – современная упаковка и др. На уровне корпорации, в соответствии с современными требованиями, в качестве базовой инновации на рис.10 могут выступать прорывные нововведения – «умные продукты».

Как отмечает Анатолий Карпов в АиФ: «Фолиевая кислота может продлить активную жизнь на 10 лет». И Казахстан принял закон об «умных продуктах» - обязательном обогащении фолиевой кислотой муки, молока и др. А американцы вот уже 65 лет претворяют это в жизнь. Но наших депутатов и правительство здоровье нации почему-то мало волнует» [22].
На корпоративном и отраслевом уровне в качестве прорывного нововведения просматривается биоэтанол (при условии сохранения сложившихся тенденций цен на нефть и газ).

Итак, следует выделить семь основных шагов на пути к получению стратегического результата: 1) выбор в рамках нормативной модели эффективных направлений стратегического развития организации; 2) формирование «Банка» инноваций с учетом вектора эволюции организации; 3) разработка системы бизнес-планов (бизнес-проектов); 4) поиск источников инвестиций основных бизнес-проектов (по точкам роста); 5) позиционирование инноваций в «большой» системе («куб» на рис.10) в рамках управления «потоком» инноваций; 6) запуск инвестиционного процесса; 7) механизм обратной связи с помощью индикаторов отчетности (по Р.Каплану и Д.Нортону).

Синтез SWOT-факторов, механизм обратной связи, как составляющая корпоративной культуры, являются теми ключевыми звеньями, которых не достает при создании эффективной стратегии. И это не только Российская проблема! В работе [17, с. 328], верно подмечено: «Мало времени уделяется обсуждению аспекта корпоративной культуры в системе обратной связи, несмотря на то, что он имеет куда более серьезные и позитивные и негативные последствия, чем технологии. А ведь именно этот фактор либо создает атмосферу изменений, либо тормозит ее рождение».

Индикаторы отчетности
В условиях закономерно нарастающей неопределенности будущего важнейшим фактором оценки результатов являются индикаторы отчетности, представленные на рис.11. Авторы книги «Организация, ориентированная на стратегию» Каплан Р. И Нортон Д. говорят о том, что в своих исследованиях они часто встречали компании, которые заменили цифровые отчеты системой кодирования результатов в красно-желто-зеленые индикаторы на экране компьютера. Это иногда ставит в тупик бухгалтеров. Кто определяет цвет индикатора? А если это неправда? В открытой среде с открытым доступом к информации, где каждый видит результаты другого, честность становится политикой. Если кто-то ставит зеленый индикатор, а на самом деле все обстоит совсем по-другому, то ответная реакция коллег не заставит себя ждать. Как заметил один из участников проекта, «стало невозможно обманывать» [9].

В левой части экрана располагаются коммерческие цели организации, которые могут иметь переменный состав, в зависимости от специфики его деятельности.

Столбцы таблицы представляют продукты производства, вошедшие в результате ABC-анализа в группу А (рис.11). Ячейки таблицы содержат красно-жёлто-зеленые индикаторы результатов реализации произведенной продукции, в нашем примере кондитерской продукции. Таким образом, руководители и другие заинтересованные лица могут проследить степень опасности положения продукта по критериям, которые отображены в столбце «Коммерческие цели».

Традиционные бухгалтерские контролирующие системы ставят во главу угла точность. Стандарты аудита требуют, чтобы финансовые показатели были абсолютными и объективными. Стратегическая отчетность имеет другой характер. Мы видим возможность эффективного измерения на качественном уровне производимой продукции на российских предприятиях, с помощью трехцветной индикации относительно продукции.

Топ-менеджер имеет возможность, передвигая курсор по горизонтали и вертикали таблицы, просматривать результаты в трех диаграммах – гиперссылках.
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Рис. 11. Экран индикаторов отчетности в корпорации "Алтайские закрома" (по Р. Каплану и Д. Нортону).

1) График «Тенденции по продуктам» отражает динамику изменения объема принесенной прибыли за определенный период времени. Этот показатель является фактором прямого действия, который призван выявить продукты - точки роста.

2) График «Результаты относительно потребителя» раскрывает нам результаты взаимоотношений с потребителями группы А (на рис.11 потребители представлены как «Х1», «Х2», «Х3») в рамках ABC-анализа потребителей, то есть факторы прямого действия внешней среды фирмы.

3) Визуальное представление процесса планирования результатов инноваций отображается на графике «План-график реализации инициатив». Менеджер или любое другое заинтересованное лицо в любой момент может оценить положение фактического выполнения по внедрению инновации в соответствие с намеченным планом. Наглядный пример данного графика призван усилить и развивать сильные стороны фирмы и косвенно влиять на её возможности.

Помимо использования индикаторов отчетности относительно реализации продуктов, не менее важно использовать красно-желто-зеленые индикаторы еще в двух ситуациях:

Вторая ситуация заключается в использовании индикаторов отчетности в процессе оценки (в рамках АВС-анализа) движущих («Si U Оi» → FДi) и тормозящих («Wi U Ti» → FТi) сил. В случае отображения на экране движущих сил, появляются три гиперссылки:

1) характеристика сильных сторон Si организации (крайняя слева);

2) отражение благоприятных возможностей Oi внешней среды (в центре);

3) характеристика движущей силы Fд, призванной обеспечить прирост целевого показателя. В идеальном случае Fд отображается в виде тенденции.

Аналогично отображаются тормозящие силы.

Третья ситуация наиболее значимая, и связана она с оценкой степени ориентации целей относительно трех осей системного пространства S* (рис.7). В этом случае необходимы четыре гиперссылки: три характеризуются в рамках красно-желто-зеленых индикаторов отклонения целей от соответствующих координатных осей, а четвертая гиперссылка призвана отражать вектор эволюционного развития [image: image60.wmf]Н
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 организации.
Выявление тенденций на основе анализа и синтеза SWOT-факторов

Особого внимания заслуживает уточнение системных отношений между основными тенденциями и SWOT-факторами, содержанием стратегии. Выделим следующие особенности таких отношений:

- тенденции играют определяющую роль в процессе принятия стратегических решений, связанных с возрастающей неопределенностью будущего;

- вторая особенность связана с синтезом основных тенденций предприятия, которые должны быть «наложены» на тенденции соответствующих SWOT-факторов (см. табл.1);

- третья особенность характеризует проблемы влияния основных тенденций на гармонизированную систему целей (см. выражение (2)), где особую роль играют SWOT-факторы внешнего круга.

Поскольку многообразие системных отношений между тенденциями и SWOT-факторами превышает все мыслимые пределы при разработки стратегии, то ответом на этот вызов сложностей является АВС-анализ в рамках пяти конкурентных сил М.Портера.

Особую важность приобретает целостное представление основных SWOT-факторов, локального синтеза АВС и ХYZ-анализа (в рамках Е-СRМ). Остановимся кратко на рассмотрении составляющих такой целостности. К основным SWOT-факторам прямого действия (ФПД) будем относить и силы, определяющие отраслевую конкуренцию (по М. Портеру). Схема конкурентных сил представлена на рис.12.


[image: image61]
Руководствуясь теорией М.Портера о пяти конкурентных силах, была конкретизирована схема ФПД – сил, определяющих отраслевую конкуренцию для корпорации «Алтайские закрома» (рис.12). Эта схема позволяет системно оценить положение корпорации на отраслевом рынке, учитывая активность конкурентов, запросы и удовлетворенность покупателей (рис.2), отношения с поставщиками.

Системный анализ и синтез данных по тенденциям продуктов и результатов относительно потребителей, которые взаимодействуют напрямую, а также реализации инициатив, косвенно воздействующей на результаты, даёт нам возможность актуальной оценки положения производимой продукции в контексте потребителей, и отслеживание выполнения планов по реализации инноваций, относительно продуктов.
Основная цель АВС-анализа – классификация используемых продуктов по ряду параметров для повышения эффективности планирования, организации контроля, регулирования и сокращения управленческих затрат. По аналогии затрат с АВС-анализом XYZ-анализ связан с классификацией потребителей.
Реализация методов АВС и XYZ-анализа (правило 80-20) и синтеза позволяет осуществлять эффективное планирование, регулярный учет и контроль по ограниченному количеству наиболее важных продуктов (группа А) и потребителей (группа Х).

Примечание: Категория А (Х) включает ограниченное количество наиболее ценных видов продуктов А и важных потребителей Х, которые требуют тщательного планирования, постоянного (возможно, даже ежедневного) и скрупулезного учета и контроля. Ресурсы этой группы – основные в бизнесе фирмы.

Категория В (Y) составлена из тех видов продуктов В и потребителей Y, которые в меньшей степени важны для компании и требуют обычного контроля, налаженного учета (возможно, ежемесячного).

Категория С (Z) включает широкий ассортимент оставшихся малоценных продуктов С и потребителей Z, характеризующихся упрощенными методами планирования, учета и контроля.
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Рис. 13. Локальный синтез АВС и XYZ-анализа

Их (АВС и XYZ) локальный синтез представлен на рис.13.

Осуществление АВС ÷ XYZ-анализа и синтеза является важным фактором для развития методов SWOT.

Среди многообразия факторов прямо действия (ФПД) в рамках SWOT-анализа трудно переоценить прогнозную оценку структуры потребления продуктов в конкретной отрасли. Представляет интерес прогнозная оценка изменения к 2010 году структуры потребления мясопродуктов, данная на отраслевом совещании в г. Москве (2004г.): мясо птицы ≈ 50 %; мясо свинины ≈ 30%; мясо говядины ≈ 20%.
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Рис. 14. Развитие спроса на мясо в мире с 1993 по 2020 годы (млн. тонн)

По данным зарубежных источников (рис.14) развитие спроса в мире на мясо до 2020 свидетельствуют о наличии двух тенденций для: а) развитых стран и б) развивающихся стран.

По сути, это «рыночные сигналы» о будущей структуре потребления, которые в принципе не могут быть фундаментальной основой принятия стратегических решений. У рынка нет «дальнозоркости»! Решение данной проблемы видится в сочетании результатов модели гармонизации системы целей и рыночных механизмов, учитывающих тенденции и закономерности внешней среды.

Академик И.В. Прангишвили приводит удачный пример сравнительного анализа принятия решений в двух известных фирмах «Кока-кола» и «Пепси-кола» с учетом тенденций и закономерностей внешней среды [14, с.200]. Так, фирма «Кока-кола» развивалась за счет продаж напитка, содержащего значительные количества химических веществ, не приносящих пользу организму. Фирма своевременно не уловила наметившейся во внешней среде тенденции - тяги людей всего мира к полностью натуральным безалкогольным напиткам (натуральные фруктовые соки, чистая питьевая и минеральная вода). Это повлекло падение объемов продаж продукции «Кока-кола» по всему миру, и как следствие катастрофическое снижение прибыли.

В отличие от фирмы "Кока-кола" фирма "Пепси-кола", вовремя почувствовала общие тенденции. Руководство фирмы приняло своевременное стратегическое решение о продаже малоприбыльных сетевых компаний, производящих пиццу, жареных цыплят и другие продукты. На вырученные деньги они приобрели фирмы быстро растущего бизнеса по продаже чистой родниковой воды, натуральных соков и обеспечили свой дальнейший рост. Вот что дает учет стратегических тенденций!

Рассмотрим более подробно содержание таблицы 1. В ней отображены взаимосвязи тенденций SWOT-факторов внутренней и внешней среды. В качестве примера основных тенденций нами рассматриваются продукты – «точки роста»
.Тенденция развития «точек роста» может быть продуктивно использована, если произведено соответствующее наложение на неё тенденций SWOT-факторов. Проиллюстрируем это на примере продукта «зефир глазированный». Здесь выражение «↑Sij U Оij» означает: ↑ - знак роста объема реализации продукта; Sij – сильная сторона, характеризующая ФПДi и ФКДj, где i – свойство продукта (качество), j – сильные стороны соответствующих потенциалов; знак U – локальный синтез SWOT-факторов внутренней и внешней среды; Оij – возможности внешней среды, где i – соответственно факторы прямого действия, j – факторы косвенного действия внешней среды.

Таблица 1. Матрица взаимосвязи тенденций SWOT-факторов внутренней и внешней среды

	№п/п
	SWOT-факторы

внешней 

среды
Наименование

тенденций

«точек роста»
	Фак-ры прямого дейст-я (ФПД i) 
	Фак-ры косв-го дейс-я (ФКД j) - NPEST
	Финишный результат

	
	
	Потребители
	Поставщики
	Конкуренты
	…
	Природа (N)
	Политика (Р)
	Экономика (Е)
	Социум  (S)
	НТП (Т)
	

	
	шифр
	001
	002
	003
	
	N001
	Р001
	Е001
	S001
	Т001
	

	I.
	Прод-ты «точки роста»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.1
	Вафля глазированная
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.2
	Зефир глазированный
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
	↓Sij U Тij
	
	—
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
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	1.3
	Птичье молоко
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	1.4
	Пряник «Кроха-Туля»
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
	—
	
	—
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
	↑Sij U Оij
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	II.
	Изменение структуры потребления
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.1
	Кондитерские изделия
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	2.2
	Хлеб
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	III.
	Тенденции бизнес-единиц
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.1
	Деп-т «Конд. пр-во»
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	3.2
	Департамент «Хлеб»
	↓Wij U Tij
	↑Wij U Оij
	↓Wij U Tij
	
	↓Wij U Tij
	↓Wij U Tij
	↓Wij U Tij
	↓Wij U Tij
	↑Wij U Оij
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	…
	……
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	IV.
	 Тенд-ции корпорации
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	4.1
	…….
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	шифр
	001
	002
	003
	004
	005
	
	М001
	О002
	П003
	К004
	Иф005
	И006
	У007
	Ф008
	

	
	Наименование

основных

тенденций  

                              SWOT-

                            факторы

                                 внутренней

           среды
	Бренд
	Вкусовые кач-ва
	Упаковка
	Внешний вид
	Цена
	……
	Маркетин-ый
	Орг. развития
	Производст-ый
	Кадровый
	Информац-ый
	Инновац-ный
	Управленч-кий
	Финансовй
	Цели

	
	
	ФПД i (свойства продуктов) 
	ФКД j (потенциалы)
	


По аналогии, выражение «↓Wij U Tij» относительно тенденций бизнес-единицы «Хлеб» означает: ↓- знак снижения объемов реализации хлебобулочной продукции; Wij – слабая сторона департамента «Хлеб», где i – обобщенное свойство продукции департамента (качество), j – слабые стороны соответствующих потенциалов; знак U – локальный синтез SWOT-факторов внутренней и внешней среды департамента «Хлеб»; Tij – угрозы внешней среды, где i – факторы прямого действия и j – факторы косвенного действия внешней среды.

С проблемами выявления тенденций с помощью матрицы взаимосвязи основных тенденций и тенденций SWOT-факторов (таблица 1) тесно перекликаются идеи академика И.В. Прангишвили, представленные в работе [14, с.197]. «Известно, - отмечает И.В. Прангишвили, - что многие управленческие действия нашей власти обречены на провал и не приводят к успеху потому, что они не согласованы с внутренними тенденциями или закономерностями развития сложных систем. С точки зрения науки управления часто целесообразно использовать мягкое резонансное управление системами, соответствующее и согласованное с внутренними тенденциями или закономерностями развития систем».

Трудно переоценить нарастающую актуальность мягкого резонансного управления, согласованного с внутренними тенденциями развития организации. Что это означает на практике? Ответ на этот вопрос следует разделить на две части.

I) По аналогии с иглоукалыванием следует определить: «особые точки» в системе бизнес-процессов; технологическую последовательность (во времени и пространстве) системных воздействий; а также выделить ситуации неравновесности системы, когда такие воздействия не требуют больших усилий.

II) С экономических позиций для получения скачка результата на «выходе» системы необходимо синхронное, триединое воздействие на: средства производства, предметы труда и сам труд по оси SL, а также резонансные воздействия по оси Sh и Sw.

Внутренние тенденции развития организации в табл. 1 нами представлены в виде развития «точек роста» различного уровня: отдельных продуктов, бизнес-единиц, предприятий и т.д. Мягкое резонансное управление здесь определяется путем структуризации бизнес-процессов различных «точек роста», выделением особых их «узких мест» и осуществлением инвестиций в виде резонансных воздействий с тем, чтобы обеспечить скачок результата на финише бизнес-процесса.

Заключение

В заключении подчеркнем, любая развивающаяся корпорация закономерно приходит (в условиях нарастающей неопределенности) к созданию многовариантной стратегии, в основе которой лежит несколько базовых прогнозных сценариев. Они, в свою очередь, должны базироваться на системе тенденций и закономерностей, синтезированных из соответствующих SWOT-факторов. В работе предложены их нетрадиционная структуризация и локальный синтез для определения движущих и тормозящих сил организации. Более подробно вопросы синтеза SWOT-факторов даны в работе [18] и на сайте: www.spkurdyumov.narod.ru.

Вместе с тем, в составляющих векторов [image: image67.wmf]h
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 (цели надсистемы, потребителей и участников фирмы) должны быть включены (в свернутом виде) коммерческие, социальные и экологические цели. В процессе синтеза двух классов целей:1) [image: image70.wmf]h
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 и 2) Цком, Цсоц, Цэк, может и должен использоваться тензорный анализ как средство системной организации. Особого внимания заслуживает системное рассмотрение тенденций SWOT-факторов и тенденций отдельных продуктов – «точек роста». Вопросы практической реализации механизма гармонизации стратегических целей, а также использования SWOT-анализа и синтеза базируются на разработанных А.В. Леоновым, Р.В. Кузнецовым и В.Л. Якубовой специальных программных продуктах [19].
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Рис. 4. Принципиальная схема формирования стратегии организации
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Рис.6. Принципиальная схема стратегических решений в свете самоорганизации
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Рис. 7. Отображение вектора � EMBED Equation.3  ��� в системном пространстве S*
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5 – перспективные показатели качества;


6 – индекс качества обслуживания;


7 – взаимосодействие в обслуживании потребителей;


8 – сумма отклонений от нормы доставки;


9 – сумма отклонений от специальных требований клиента.
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Рис.8. Схема декомпозиции коэффициента αLL





- Ip





Ip





Б С К





- S





t





- t





S*





αLL





Sh





II – произ-


водство





III - сбыт





I - МТС





SL





9





8





7





6





5





4





3





2





1





КОММЕРЧЕСКИЕ ЦЕЛИ (Цком)





СОЦИАЛЬНЫЕ ЦЕЛИ (Цсоц)





ЭКОЛОГИЧЕСКИЕ ЦЕЛИ (Цэк)





В


Ы


Х


О


Д


Ы





П


Р


Е


О


Б


Р


А


З


О


В


А


Н


И


Я





В


Х


О


Д


Ы





Отраслевые конкуренты:


[1]�
 Новосибирск


�
«Холидэй»�
�
[2]�
 Алтайский 


 край, Заринск�
«Шоколэнд»�
�
[3]�
 Кемерово�
«Яшкино»�
�
[4]�
 Алтайский 


 край, Барнаул�
«Старая кондит.


фабрика», «СПТК», ЧП �
�






Примечание


 [1]   Пряник


 [2]   Глазированная продукция


 [3]   Вафля


 [4]   Печенье





 	





Рис. 12. ФПД – силы, определяющие отраслевую конкуренцию (по М.Портеру)





Рыночная власть  потребителей





Рыночная власть поставщиков





Угроза           товаров-


Заменителей        (продуктов и услуг)





Угроза появления    новых конкурентов





Товары-заменители


1. торты, рулеты;


2.Полуфабрикаты:


	-кисель;


	- сухие завтраки;


	-пирожки быстрого приготовления;





Основные поставщики


Жиры: 	СПТК, Сибирь-А


Сахар: 	ПродСнабАлтай


Мука: 		ПКЗ АЗ


Пальм.масло: Фактория- Трейд


Патока:	Ибридь,Ингридиент


Павидло:	 СоюзПродОпт-М


Глазурь: 	Информ-Сибирь


Упаковка:	СибТара, СибКровля








Основные потребители


	Опт	               Розница


[1]�
Омск, 


Новосибирск,


Рубцовск�
Холидэй, Мария-Ра,


Алтайские Закрома�
�
[2]�
Новосибирск,


Рубцовск,


ООО«Копейка»�
Холидэй, Мария-Ра,


Алтайские Закрома�
�
[3]�
Омск, ЧП


Опт. базы�
Мария-Ра,


Алтайские Закром�
�
[4]�
Рубцовск,


Новосибирск�
Холидэй, 


Алтайские Закрома�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�
�






 	





Потенциальные   конкуренты





Большой строящийся завод под Новосибирском
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Рис.10. Организация «потока» инноваций, обеспеченных инвестициями











�Точки роста (ТР) – объекты, обладающие на определенном интервале времени, возможностью обеспечения прироста стратегического целевого показателя. Это могут быть отдельные продукты, бизнес-единицы, предприятия и т.д. Основные условия определения ТР: а) в течение определенного периода времени в прошлом имела место тенденция увеличения объемов продаж, прибыли данного объекта; б) экспертные оценки подтверждают его перспективность; в) матричный анализ (например, матрица General Electric) и др. формализованные методы свидетельствуют о тенденциях развития данного объекта исследования. В стратегическом плане определение точек роста связано с синтезом целей организации: а) ориентированных на стержневые потребности конечных потребителей и б) ключевые компетенции предприятия (синтез потенциалов).
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