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1 Роль стратегии в антикризисном управлении 
 
В жизненном цикле любого предприятия возможно наступление кризиса, причем 

он может возникнуть абсолютно на всех этапах развития. Кризисы могут быть различны-
ми, но если ситуация на предприятии в целом и без этого носит отрицательный характер, 
то даже краткосрочный и локальный кризис может привести к серьезным последствиям. 
Для того чтобы это предотвратить, необходимо разработать эффективную систему управ-
ления, содержащую меры по прогнозированию и предупреждению негативных ситуаций. 
Многие исследователи в настоящее время считают, что любое управление должно быть 
антикризисным. Главное место в антикризисном управлении занимает стратегия развития 
предприятия. 

Если рассматривать понятие стратегия в общем ракурсе, то это – ориентированное 
на долгосрочную перспективу определенное направление развития предприятия, охваты-
вающее все аспекты его внутренней и внешней среды, которое служит для достижения 
поставленных целей. Особенность стратегии в антикризисном управлении это ее четкая 
ориентация на выявление и предотвращение причин кризиса, а также на правильные дей-
ствия предприятия в кризисных ситуациях. Правильно сформированная стратегия позво-
ляет избежать многих кризисных ситуаций или сгладить ее протекание в организации. 
Фактически она представляет собой план действий на определенный период времени, ко-
торый позволяет в максимальной степени избежать опасных ситуаций и направить орга-
низацию по пути роста и укрепления позиций на рынке. 

Как правило, перед организацией на различных этапах ее существования стоят раз-
личные альтернативы, одни из которых обеспечивают достижение эффективных результа-
тов, другие – приводят к кризисным ситуациям и негативным последствиям. 

Стратегия позволяет сосредоточить внимание на определенном круге возможно-
стей и отбросить те, которые могут быть потенциально опасны для устойчивого развития 
и функционирования организации. 

Как правило, стратегия формируется у крупномасштабных организаций и фирм, 
деятельность которых в принципе основана на стратегии. У небольших организаций, ко-
торые в большинстве своем предоставляют бытовые и хозяйственные услуги, основная 
цель – выживание в конкурентной борьбе. Но большие размеры организации определяют 
и большой комплекс рассматриваемых направлений при определении стратегии. 

Состав стратегии в антикризисном управлении, как правило, включает в себя ни-
жеследующие элементы: 

− сферу деятельности организации и основные направления ее развития. Необходимо 
определить особенности занимаемого сегмента рынка для его эффективного анализа и 
возможности предотвращения кризисов; 

− цели деятельности организации. Для антикризисного управления наибольший ин-
терес представляют цели в долгосрочном периоде, так как именно от них зависит направ-
ление развития организации. Определение целей определяет все дальнейшие действия по 
разработке стратегии; 
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− определение методов и форм достижения целей. Это крайне важный момент, по-
скольку здесь осуществляется поиск и выбор альтернатив. От того, какой будет программа 
достижения результата, зависит все функционирование организации. 

− Важно рассматривать эти методы с точки зрения безопасности для деятельности 
организации и целесообразности по отношению к имеющимся ресурсам. 

− кадровую политику. Определяет внутреннюю структуру персонала организации, 
уровень взаимоотношений между отделами и подразделениями. 

− организацию производственного процесса. С точки зрения антикризисного ме-
неджмента это очень ответственный этап, поскольку сюда входят распределение ресурсов, 
оценка технической базы, обеспечение организации современными технологиями и т. д. 
Зачастую кризисы в организациях, вызванные внутренними причинами, возникают изза 
осложнений в производственном процессе вследствие нерационального использования 
имеющихся средств. 

− оценку внутренней и внешней среды бизнеса. Стоит отметить, что от качества про-
веденного анализа зависит в целом вся деятельность организации, так как стратегия фор-
мируется именно на основании этих данных. Исследование среды бизнеса имеет перво-
степенное значение как для организаций, только выходящих на рынок, так и для органи-
заций, пересматривающих свою стратегию в связи с кризисом или по другим причинам. 

− разработку маркетинговой программы. В современных условиях это неотъемлемая 
составляющая любой стратегии, не говоря уже об антикризисном управлении. 

Стратегия в антикризисном управлении – это своего рода гарантия стабильного 
развития организации. Конечно, нельзя говорить о том, что стратегия позволяет полно-
стью избежать кризисных ситуаций. Она лишь позволяет снизить процент их возникнове-
ния, а в случае наступления – обеспечить их как можно более быстрое и безболезненное 
преодоление. Помимо этого, стратегия позволяет сократить срок принятия решения о ме-
тоде выхода из кризиса, что является немаловажным фактором. 

 
 
2 Разработка и реализация антикризисной стратегии в организации 
 
Антикризисная стратегия направлена в первую очередь на выявление и устранение 

причин возникновения кризисных ситуаций. Главное место здесь занимает оценка внут-
ренней и внешней среды бизнеса с целью определения наиболее опасных зон. Большое 
значение имеет актуальность и точность информации, поскольку от этого зависит опреде-
ление реального положения организации. Диагностика среды бизнеса это первый шаг в 
разработке антикризисной стратегии организации. 

Оценка и анализ внешней среды предприятия. Это достаточно сложная работа, по-
скольку необходимо произвести анализ большого количества факторов и выявить степень 
их влияния на организацию. 

Часто приходится иметь дело с большими объемами информации, что затрудняет 
исследование, однако это необходимо для достоверности анализа. Еще одной сложностью 
является высокая динамичность внешней среды в современном мире, что позволяет гово-
рить об актуальности полученных данных в течение достаточно непродолжительных пе-
риодов. 

Во внешней среде вообще можно выделить две составляющие – микросреду и мак-
росреду. 

Оценка микросреды. К микросреде относятся субъекты экономики, оказывающие 
непосредственное влияние на деятельность организации: 

1) государство; 
2) поставщики; 
3) потребители; 
4) конкурентное окружение; 
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5) кадровые ресурсы. 
Государство оказывает влияние на любую организацию в виде различных требова-

ний и законодательных актов (прямое воздействие) и налогообложения (косвенное воз-
действие). 

Любая организация осуществляет свой производственный процесс на основе ис-
пользования различных ресурсов. Они попадают в организацию через поставщиков. По-
этому организация может находиться в достаточно сильной зависимости от поставщиков, 
особенно при редкости и малом количестве предоставляемого ресурса. Анализ в этом слу-
чае должен сводиться к получению максимально возможного объема информации для со-
здания оптимального уровня взаимоотношений и, что немаловажно, обеспечения такого 
уровня затрат на ресурсы, который бы не послужил причиной финансового кризиса. 

Привлечение потребителя является основным средством достижения основной це-
ли деятельности любой организации – получения прибыли. Рынок потребителей влияет на 
структуру организации, ее стратегию и установки. При оценке потребителей необходимо 
учитывать множество факторов и особенностей: 

1) демографические характеристики: возрастной контингент, пол, сферу деятельно-
сти; 

2) социально-психологические характеристики: вкусы, предпочтения, интересы по-
требителей; 

3) степень информированности потребителя о рынке и товаре; 
4) объем закупок клиентами; 
5) чувствительность потребителей к цене товара и т. д. 
Оценка конкурентного окружения в настоящее время даже выделяется в самостоя-

тельную область. Это особенно актуально в современных рыночных условиях. При разра-
ботке антикризисной стратегии очень важно произвести оценку всех возможных конку-
рентов. Это имеет такое большое значение еще и потому, что сейчас многие конкуренты 
прибегают к противозаконным действиям, что может привести организацию к кризису и 
даже банкротству. Основные трудности, которые могут возникнуть изза конкурентной 
борьбы: кризис, вызванный нехваткой ресурсов; кризис, вызванный отсутствием спроса 
на продукцию; потеря имиджа организации. 

Кроме того, антикризисная стратегия должна подразумевать не только защиту от 
конкурентов, но и собственные действия организации в конкурентной борьбе. Для этого 
необходимо исследовать сильные и слабые стороны конкурентных лиц и организаций. 

Оценка макросреды. Сюда относятся факторы, которые косвенно влияют на орга-
низацию: 

1) политические; 
2) экономические; 
3) социальные; 
4) технологические. 
Политический фактор оценивается с точки зрения стабильности и изменения в за-

конопроектах. 
Анализ экономической ситуации позволяет получить данные о распределении и 

наличии ресурсов на рынке. Здесь важен анализ не только отечественной экономики, но и 
всего мирового рынка в целом. Социальные факторы – это уровень доходов населения, 
уровень заработной платы, наличие в обществе тех или иных групп (бедный, средний, бо-
гатый слои населения) и т. д. 

Оценка технологий необходима для создания соответствующего технологического 
уровня в производственных подразделениях организации. 

Оценка и анализ внутренней среды. Внутренняя среда организации – это сложный 
комплекс, состоящий из множества элементов: 

1) управление; 
2) финансовый отдел; 
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3) производственный отдел; 
4) маркетинговый отдел; 
5) персонал; 
6) транспортный отдел. 
При разработке антикризисной стратегии необходимо тщательно исследовать каж-

дый элемент для выявления задач и возможностей. 
После диагностики среды бизнеса разрабатывается сама стратегия. Этот процесс 

сопровождается также пересмотром миссии и установок организации. Антикризисная 
стратегия должна содержать оптимальный комплекс мер по выводу организации из кризи-
са, учитывая все имеющиеся возможности. Чаще всего в период преодоления кризиса 
приходится вносить существенные коррективы в те или иные отделы и связи организации. 

Но делать это можно лишь на основании данных о состоянии бизнеса, которые и 
являются основой для разработки антикризисной стратегии. 

 
Реализация выбранной антикризисной стратегии 

 
Антикризисная стратегия может включать в себя различные направления: умень-

шение расходов, ликвидация некоторых отделов, сокращение объемов производства, при-
влечение дополнительных ресурсов и т. д. Но в любом случае это комплекс мероприятий, 
которые приводят к положительному результату только в случае грамотной реализации 
выбранной антикризисной стратегии. 

Реализация стратегии включает в себя несколько этапов: 
− утверждение выбранной антикризисной стратегии, ее согласование с целями орга-

низации; 
− информирование сотрудников организации и проведение подготовительной работы 

с целью более быстрой и эффективной реализации антикризисной стратегии; 
− обеспечение необходимого для проведения изменений денежного уровня организа-

ции (заем средств, кредиты и т. д.); 
− приведение производственного и других процессов на уровень, соответствующий 

выбранной стратегии. 
Масштабность изменений зависит от размеров кризиса и причин, вызвавших его. 

Если приходится принимать решение об изменении организационной структуры органи-
зации, то по вполне понятным причинам это потребует больше времени и усилий. Но 
независимо от масштабов новой стратегии необходимо обеспечить высокий уровень кон-
троля за ходом ее реализации. Важно также учесть, что могут возникнуть некоторые пре-
пятствия на пути реализации стратегии: недостаток ресурсов и денежных средств, сопро-
тивление персонала, ограниченность во времени и т. д. Все эти факторы необходимо рас-
смотреть еще на стадии разработки антикризисной стратегии и выработать меры по их 
устранению. В противном случае реализация стратегии, особенно связанная с крупными 
изменениями (например, реорганизация), может откладываться на неопределенные сроки, 
что явно не пойдет на пользу организации. 

Многое зависит от управленческого аппарата организации. Речь идет не только о 
начальстве и руководстве, но и о менеджерах среднего и низшего звена, от которых зача-
стую зависит непосредственный результат. Это связано с тем, что процесс реализации 
стратегии, как правило, разбивается на несколько отчетных периодов, по истечении кото-
рых проводится собрание и делается отчет о достигнутых результатах. 

На практике в промежутке менеджерам часто приходится принимать самостоя-
тельные решения, рациональность и эффективность которых зависит от их профессио-
нального уровня. Этот уровень определяется не только умениями, но и навыками, приоб-
ретенными в результате прошлых опытов. Многие организации предпочитают приглашать 
на работу более молодых сотрудников, однако имеющие опыт работы предпочтительнее 
для организации. 
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Кроме того, для успешной реализации антикризисной стратегии важно тесное вза-
имодействие и сотрудничество различных отделов и уровней организации, так как на 
ближайшее время основная задача, которая должна быть решена – это преодоление кри-
зисного состояния. 

В процессе реализации выбранной антикризисной стратегии зачастую многое ре-
шает своевременность и доступность информации. В современных условиях в организа-
циях специально открываются информационные отделы, которые призваны обеспечивать 
всеми нужными данными остальные отделы и следить за отчетностью. Стратегия – это 
план, а спрогнозировать и спланировать ситуации и процессы с абсолютной точностью 
невозможно. Поэтому так важно следить за ходом реализации стратегии на всех ее этапах 
и в случае возникновения проблем применять альтернативные варианты. Это еще одна 
отличительная особенность антикризисной стратегии – она должна иметь так называемый 
запасной вариант. Дело в том, что в ходе реализации выбранной стратегии могут возник-
нуть различные сложности, которые выявят пробелы в планировании. Понятно, что надо 
не останавливаться на середине, а принимать решительные меры по решению этих задач. 
Это возможно при планировании и разработке стратегии, когда отмечаются наиболее сла-
бые места. 

Залогом эффективного осуществления антикризисной стратегии является постоян-
ный контроль за ходом ее реализации. Вполне возможно, что потребуются дополнитель-
ные ресурсы или, наоборот, спланированные затраты окажутся выше реальных. 

Последним этапом в реализации стратегии являются подведение и оценка итогов 
выполнения стратегии. Наибольший интерес представляет соответствие полученных ре-
зультатов поставленным целям и задачам в антикризисной стратегии. Это и является 
оценкой эффективности выбранной антикризисной стратегии. 

 
Организация осуществления антикризисной стратегии 

 
Если организация следит за состоянием своей внутренней среды и за изменениями 

во внешней, то она способна вовремя обнаружить угрозы делу и принять меры по их 
предотвращению. Таким образом, степень возникновения кризиса в таких организациях 
существенно снижается. Но застраховаться полностью невозможно. В условиях кризиса 
основной сложностью является фактор времени, так как для восстановления стабильного 
положения часто предоставляется жестко ограниченный период времени. Поэтому при 
разработке антикризисной стратегии необходимо спланировать все процессы так, чтобы 
их осуществление могло вестись параллельно и заняло как можно меньший срок. Часто 
ситуация складывается таким образом, что времени на подготовку базы для нововведений 
просто нет и приходится принимать решительные меры, что оказывает негативное влия-
ние в первую очередь на сотрудников организации. 

Сопротивление персонала – это самый частый вопрос при осуществлении страте-
гических изменений в организации. Для его решения необходимо сочетание психологиче-
ских мер со стимулированием и поощрением сотрудников. Психологический фактор за-
ключается в том, что многие сотрудники беспокоятся за свое будущее положение в орга-
низации. Руководству необходимо позаботиться о предоставлении гарантий сотрудникам. 
В вопросе поощрения руководству нужно быть крайне осторожным, так как в кризисной 
ситуации денежных средств, как правило, всегда недостаточно. Обычно в средних и мел-
ких организациях подобных трудностей с сотрудниками встречается меньше, чем в круп-
номасштабных. Поэтому в крупных организациях приходится использовать власть и пол-
номочия для достижения результата. 

Часто для осуществления антикризисной стратегии приглашаются специалисты 
извне, тем более что в современных условиях существуют специальные агентства и фир-
мы по оказанию подобных услуг; это различного рода консультанты и специалисты. Они 
также могут привлекаться к разработке самой антикризисной стратегии. Однако лучше 
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всего будет, если приглашенные специалисты не будут непосредственно направлять весь 
процесс разработки и реализации, а станут оказывать только консультационные услуги. 

Процесс осуществления антикризисной стратегии следует заранее подробно рас-
смотреть: необходимо составить график, назначить ответственных лиц, распределить обя-
занности и задачи между отделами и подразделениями. На практике всегда наблюдаются 
отклонения от графика – в большей или меньшей степени. Перед началом реализации 
необходимо провести подготовительную работу, в ходе которой нужно твердо распреде-
лить обязанности между подчиненными. Если планируются серьезные изменения в кадро-
вом составе организации, то их лучше всего производить на начальных этапах реализации 
стратегии. Как правило, привлекаются новые сотрудники, которым необходимо обеспе-
чить нужный уровень взаимодействия с остальным персоналом для более быстрого вхож-
дения в курс дела. 

 
3 Маркетинг в антикризисном управлении 

 
Для того чтобы рассмотреть маркетинг в свете антикризисного управления, необ-

ходимо дать его общую оценку. Маркетинговая деятельность сводится к исследованию 
рынка спроса и предложения и последующей разработке программы организации по дей-
ствиям на рынке. 

Основной целью маркетинга является определение размера спроса на товар, кото-
рый выражается в величине объемов продаж данного товара и доли, занимаемой им на 
рынке. Основной принцип – ориентация на клиента, его интересы и потребности. Однако 
маркетинг не ограничивается лишь исследованием и созданием рынка спроса. В действи-
тельности его значение намного выше. Например, реклама, которая является одним из ос-
новных средств привлечения потребителей, также является составной частью маркетинго-
вой службы. 

В настоящее время маркетинг является неотъемлемой частью антикризисного 
управления. Стратегия организации, ее ценовая политика, объемы производства и выпус-
ка продукции, расширение ассортимента – это лишь малая часть применения маркетинга. 
В период кризиса, когда так важно разработать эффективную антикризисную стратегию, 
большое внимание принадлежит маркетинговым исследованиям как средству диагностики 
рыночных возможностей и позиций организации, ее сильных и слабых сторон, а также ис-
следования возможностей и угроз со стороны рынка. 

Для того чтобы обеспечить необходимый уровень антикризисного управления, 
необходимо рассмотреть комплекс средств маркетинга, которые по сути своей являются 
факторами рыночной инфраструктуры. 

1. Товар – продукция и услуги, производимые фирмой и предлагаемые потребите-
лю. 

Менеджер должен иметь информацию о потребности рынка в товаре и его актуаль-
ности. Если кризис в организации возник из-за отсутствия спроса на товар или услугу, то 
стоит пересмотреть предлагаемый ассортимент. Это актуально для тех организаций, кото-
рые занимаются производством сезонных товаров – как правило, производство одного ви-
да товара (например, мороженого) в зимний период сокращается в несколько раз по 
вполне понятным причинам. Это позволяет поставлять актуальные товары без потери де-
нежных средств. 

2. Цена – это денежная сумма, которую потребитель уплачивает за товар. 
В сфере антикризисного управления ценовая политика организации имеет очень 

большое значение, так как именно от нее во многом зависит устойчивое финансовое по-
ложение фирмы. Грамотная ценовая политика возможна только в случае изучения спроса 
потребителей и предложения фирм-конкурентов. 
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3. Место товара на рынке – сюда относятся методы распределения товаров на рын-
ке, представляющие собой занятие наиболее выгодных позиций с точки зрения доступно-
сти для покупателя. 

4. Реклама – воздействие на потребителя с целью его привлечения для приобрете-
ния того или иного товара. В последние десятилетия реклама приняла огромные масшта-
бы и при грамотном управлении может даже помочь преодолеть кризисную ситуацию. 

Использование этих средств на конкретном рынке и для конкретных видов товаров 
позволяет определить фактический маркетинговый потенциал организации и угрозы для 
нее со стороны рынка, что крайне важно при разработке стратегии антикризисного управ-
ления. 

Маркетинговые возможности организации оцениваются при помощи таких рыноч-
ных понятий, как цена, спрос и предложение. Именно их совокупное рассмотрение отра-
жает действие экономических законов на рынке и их возможное влияние на состояние ор-
ганизации. 

Помимо исследования рынка, маркетинг при разработке антикризисной политики 
рассматривает также внутреннюю среду организации, а именно: 

1) технико-технологический потенциал; 
2) ресурсный потенциал; 
3) информационные технологии; 
4) работу персонала; 
5) особенности производственного процесса; 
6) уровень управления и контроля. 
Это и есть те структуры, от которых зависят качественно-количественные характе-

ристики товара; они также исследуются на наличие возможных осложнений для их свое-
временного устранения. 

Но все-таки основная задача маркетинга в антикризисном управлении – это иссле-
дование внешней рыночной среды организации, в первую очередь – микросреды. Речь 
идет о таких важных субъектах, как поставщики, конкуренты, партнеры. От их компе-
тентности и надежности очень многое зависит, особенно когда организация находится в 
кризисе. Необходимо анализировать действующие связи и взаимоотношения и формиро-
вать новые, выгодные условия. 

Большим плюсом будет исследование стратегий конкурентов, их тактики и поведе-
ния на рынке. 

В задачи антикризисного управления входит также наблюдение за состоянием 
уровня развития техники и технологий для сохранения конкурентоспособности организа-
ции и повышения качества продукции. Это наблюдение также входит в функции марке-
тинга; сюда включается не только научно-техническое развитие, но и социальные, поли-
тические, культурные изменения, к которым организация очень чувствительна в период 
кризиса. 

Как известно, отдельную роль в антикризисном управлении играет информация. 
Маркетинговые службы призваны исследовать состояние ситуации на отдельных рынках 
(в том числе и мировом), в регионах страны и всего мира. Кроме того, нужно учитывать 
тот факт, что в современном мире степень конкурентной борьбы очень высока, поэтому 
важно исследование не только рынка и различных факторов, составляющих социально-
экономическую среду, но особо важен и анализ самой технологии менеджмента: систем 
управления, планирования, прогнозирования, работы с кадрами, навыков в рекламе и т. д. 

 
 

4 Маркетинговые стратегии в антикризисном управлении 
 

Разработка стратегии в антикризисном управлении – это сам по себе сложный и 
трудоемкий процесс. Маркетинговая стратегия это одна из направляющих деятельности 
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организации, так как она определяет поведение организации на рынке, которой приходит-
ся противостоять множеству негативных факторов внешней среды. Целью маркетинговой 
стратегии является занятие организацией максимально выгодного положения на рынке, а 
также комплекс мер, обеспечивающий достижение этого положения. Эту цель вообще 
можно назвать фундаментальной основой маркетинговой стратегии; помимо нее, могут 
ставиться и другие задачи, которые отличаются динамичностью и в процессе реализации 
стратегии корректируются в соответствии с реальными условиями рынка. 

 
Маркетинговая стратегия в своем формировании проходит 4 основные стадии: 

− анализ маркетинговых возможностей организации – оценка сильных и слабых сто-
рон организации, ее преимущества от функционирования на рассматриваемом рынке, 
возможные угрозы и риски; 

− выбор рынков функционирования – рассмотрение положительных и отрицательных 
сторон рынка, его потребительского состава, потребности в продукции, на которой специ-
ализируется организация и, конечно, анализ спроса и предложения; 

− разработка основных положений маркетинговой программы – формирование цено-
вой политики, методов выведения товара на рынок и его последующего распределения, 
организация контроля за сбытом продукции, определение рекламной кампании; 

− утверждение и реализация маркетинговых программ – обоснование сформирован-
ных программ с точки зрения антикризисного менеджмента и общей стратегии организа-
ции. 

Поскольку необходимо рассматривать маркетинговые стратегии в сфере антикри-
зисного менеджмента, то нужно отметить, что они занимают значительное место в общей 
антикризисной стратегии и часто являются определяющими в вопросе о методе выхода 
организации из кризиса. 

Классификация маркетинговых стратегий. 
1. Рыночные стратегии: 
1) стратегия, направленная на занятие большей доли рынка; 
2) стратегия, направленная на получение (захват) конкурентных преимуществ; 
3) стратегия, связанная с освоением нового рынка. 
Рыночные стратегии ориентированы на достижение организацией устойчивого и 

наиболее выгодного положения на рынке. Основным критерием оценки положения орга-
низации на рынке является ее доля на этом рынке. 

2. Интеграционные стратегии: 
1) макроэкономическая стратегия; 
2) микроэкономическая; 
3) региональная; 
4) внутриотраслевая; 
5) межотраслевая; 
6) стратегия производственной сферы; 
7) стратегия непроизводственной сферы. 
3. Антикризисные стратегии: 
1) стратегия, направленная на предотвращение банкротства; 
2) стратегия преодоления кризисной ситуации; 
3) стратегия, предназначенная для устранения последствий кризиса. 
4. Стратегии факторов производства: 
1) стратегия производственных факторов; 
2) стратегия финансовых факторов; 
3) стратегия инвестиционных факторов; 
4) стратегия кадровых факторов; 
5) стратегия информационных факторов. 
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Вышеперечисленные стратегии (интеграционные, антикризисные и стратегии фак-
торов производства) являются по своей сути подготовкой социально-экономической и 
правовой базы для планируемых серьезных преобразований. 

5. Стратегии по средствам маркетинга: 
1) товарная; 
2) ценовая; 
3) фирменная; 
4) рекламная. 
 
Можно выделить 3 основных состояния организации с учетом маркетинга: пред-

кризисное управление, кризисное и послекризисное. 
1. Предкризисное управление. На этом этапе основными задачами маркетинга яв-

ляются предотвращение кризисной ситуации и построение основных стратегических пла-
нов. 

Основными средствами управления являются: 
1) стратегии, направленные на предотвращение кризисов; 
2) стратегические планы организации, бизнес-планы, составление рекламных кам-

паний; 
3) формирование основных маркетинговых стратегий (рыночных и стратегий по-

средством маркетинга); 
4) разработка программ стимулирования и мотивации труда; 
5) диагностика состояния среды бизнеса и факторов риска; 
6) разработка программы принятия решений. 
Такие методы позволяют исследовать основные социальноэкономические тенден-

ции, получать опыт, который в дальнейших периодах обеспечивает более быстрое и эф-
фективное реагирование на возникновение различных ситуаций на рынке и с помощью 
различных средств управления позволяет избегать негативных последствий. 

2. Кризисное управление. Основной целью является скорейший и как можно более 
безболезненный выход из кризиса. Средства управления: 

1) антикризисные стратегии и программы по выходу из кризиса; 
2) стратегии, направленные на снижение негативного влияния кризиса на состоя-

ние организации; 
3) планы и стратегии, разрабатываемые для каждой конкретной ситуации (если 

кризис достаточно глубокий); 
4) программы по минимизации затрат; 
5) диагностика наиболее неустойчивых структур. 
В сфере маркетингового управления приоритет отдается ситуационным програм-

мам, так как они в большей степени адаптированы к конкретным условиям и, следова-
тельно, являются более эффективными. 

3. Послекризисное управление. Акцент делается на реабилитации и стабилизации 
положения организации: 

1) стабилизационные программы; 
2) стратегии, направленные на обновление проблемных зон; 
3) стратегии, направленные на оценку сильных и слабых сторон организации, а 

также на поиск новых рыночных возможностей; 
4) инновационные предпринимательские структуры. 


