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В статье в ходе анализа жизненного цикла организации, этапов развития и спада выявлено, что стадия воз-
рождения подобна по своей сущности стадии старта, но отличается тем, что новый виток жизненного цикла 
предприятия формируется с учетом прошлых наработок, опыта, направления деятельности. После проведе-
ния SWOT-анализа обосновывается необходимость применения стратегии претендентов лидерства на рынке. 
Оценка слабых сторон показала, что отсутствие рекламных материалов для магазина с небольшой географи-
ей не способствует успешному продвижению продукции. Самый простой способ привлечь клиентов – это 
социальные сети. А оценка возможностей направлена на изучение ассортимента. Сравнив разную продук-
цию внутри одной категории товаров, можно понять, что выгодно закупать и от каких товаров стоит отка-
заться. Изменив ассортимент, увеличив закупку популярных позиций и отказавшись от неликвидных това-
ров, предприятие сможет увеличить прибыль. Приведенные показатели демонстрируют, что анализируемое 
предприятие конкурентоспособно и является активным участником рынка. На сегодняшний день главная 
цель его деятельности – расширение рынка. Автором показана возможность внедрения мероприятий, кото-
рые направлены на изменение стадии жизненного цикла предприятия, с использованием инструментов 
цифровой экономики.  
Ключевые слова: закон развития организации, SWOT-анализ, стратегия развития, цифровая экономика, управ-
ление ассортиментом, разработка маркетинговой политики привлечения внимания. 
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strategies of the pretender to leadership on market is assessed. Estimation of weak sides showed that the absence of 
advert materials for a store with a limited geography cannot foster successful product promotion. The simplest way 
to attract customers is to use social nets. Estimation of opportunities focuses on studying the product range.  
By comparing different products within one category of goods we can understand what is profitable to buy and 
which products should be rejected. The enterprise can increase profit, if it changes the product range, raises the 
purchase of popular positions and rejects illiquid goods. The mentioned indicators show that the enterprise being 
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акон развития в деятельности орга-
низации реализуется в виде ее жиз-
ненного цикла. Идея о том, что кор-

поративные структуры проходят через 
процессы изменений, восходит к 1912 г., к 
работе Людвига фон Мизеса над теорией 
денег [См.: 3]. Более современное понима-
ние данного вопроса предполагает, что 
каждая организация проходит через пред-
сказуемые и повторяющиеся модели пове-
дения по мере своего роста и развития на 
переходных этапах и что это может закон-

читься положительно или отрицательно 
для развития компании.  

Типичная иллюстрация предварительно 
сконфигурированной модели этапов для 
корпоративного жизненного цикла приве-
дена на рис. 1. Данный рисунок – это адап-
тация модели Daft (2008), которая сама по 
себе является адаптацией соображений 
Куинна и Кэмерона (1983), которые прове-
ли сравнительный анализ подходов к ис-
следованиям жизненного цикла [7]. 

 

 
 

Рис. 1. Адаптация модели жизненного цикла Куинна и Кэмерона  

  
Конечной стадией данной адаптации 

является морфинг, который происходит, 
когда фирменный стиль либо теряется (с 
упадком или смертью), либо изменяется 
(трансформируется). 

Жизненные циклы компании могут раз-
виваться только для прочного коллектива, 
и это требует, чтобы люди совместно раз-
вивали доминирующую культуру, из кото-
рой возникает коллективная идентичность, 
и при этом управляли нормативными 
процессами и оперативным поведением. 
Именно эта коллективная идентичность 
может измениться на стадии морфинга с 
трансформацией [4]. Кризис оживления на 
рис. 1 может также стать кризисом иден-
тичности, когда корпоративный менеджер 

обнаруживает, что все старые предполо-
жения оспариваются. Это происходит вме-
сте с необходимостью переопределения 
основных целей. 

Большинством исследователей призна-
ется, что компании развиваются так, как 
если бы они были организмами, и прохо-
дят через динамические процессы (кото-
рые включают неравновесные условия)  
[2; 3; 9; 10; 12]. Это облегчает их ввод в раз-
личные конфигурации жизненного цикла 
в каком-либо порядке.  

Большая часть организационного роста 
и изменений была прерывистой по своей 
природе с различными периодами органи-
зационного импульса, в которые происхо-
дили квантовые скачки в организационной 

З 
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форме. Также можно наблюдать тенден-
цию к принятию фирмами ограниченного 
числа организационных форм, которые 
отличаются друг от друга. Эти различные 
формы не обязательно связаны друг с дру-
гом в какой-либо детерминированной по-
следовательности.  

Признано, что развитие предприятия 
возможно лишь при условии преодоления 
кризисных явлений, возникающих на соот-
ветствующем этапе развития, путем необ-
ходимой корректировки системы управле-
ния. В этом контексте рассмотрим особен-
ности кризисов для определения наиболее 
действенных мер их преодоления. 

Учеными разработано много моделей 
жизненного цикла организации, отлича-
ющихся как количеством стадий, так и их 
содержанием. Остановимся на характери-
стике стадий жизненного цикла предприя-
тия, которую предлагает В. С. Домбров-
ский, поскольку она в достаточной степени 
детализирована. Ученый выделяет следу-
ющие стадии жизненного цикла предпри-
ятия: рождение идеи, старт, рост, стабили-
зацию, экспансию, спад, уход [8]. 

После стадии спада может возникать 
стадия возрождения, которую В. С. Дом-
бровский рассматривает не как отдельный 
этап развития предприятия, а как начало 
нового жизненного цикла фирмы. По 
нашему мнению, стадия возрождения по-
добна по своей сущности стадии старта. 
Отличием является то, что новый виток 
жизненного цикла предприятия формиру-
ется с учетом прошлых наработок, опыта, 
направления деятельности и, соответ-
ственно, определенной части производ-
ственного оборудования. 

Развитие организации – это комплексное 
ее преобразование к более высоким конку-
рентным позициям в окружающей среде, 
которое проводится с помощью системного 
взаимодействия. Основными способами 
развития предприятий являются маркетин-
говые исследования.  

Обработка информации о сильных и 
слабых сторонах предприятия способству-

ет получению более точного представле-
ния об основных путях его развития.  

Рассмотрим более подробно этапы про-
ведения SWOT-анализа: 

1. Первый шаг – анализ рынка, на кото-
ром находится данный товар или услуга. 

2. На основе проведенного анализа 
формирование сильных и слабых сторон 
компании, ее потенциальных возможно-
стей и угроз. 

3. Занесение полученных данных в 
SWOT-матрицу. 

4. Формулирование выводов о положе-
нии компании на рынке, установление но-
вых целей и сроков их выполнения. 

SWOT-анализ имеет ряд достоинств:  
1. Возможность применения на самых 

разных уровнях – от производства до реа-
лизации продукции.  

2. Подходит для любой фирмы, так как 
он универсален и может быть использован 
в любых целях.  

3. Может использоваться как для стра-
тегического планирования, так и для мо-
ниторинга текущей деятельности пред-
приятия.  

4. Позволяет обнаружить возможные 
проблемы и предотвратить их возникнове-
ние. 

Важную роль в успехе SWOT-анализа 
играет правильная работа аналитиков. Сам 
анализ не дает никаких точных рекомен-
даций и ответов. Ошибку аналитика мож-
но рассматривать как создание очень не-
выгодного плана действий для компании.  

Результаты анализа полностью зависят 
от качества и достоверности данных, полу-
ченных ранее. Прогнозирование возмож-
ностей и угроз – это только оценка с опре-
деленной долей вероятности, поскольку 
SWOT-анализ не учитывает возможные 
риски. Благодаря этому анализу можно 
определить общие цели, а действия для их 
реализации нужно создавать дополни-
тельно.  

В качестве примера проведем SWOT-
анализ ООО ПКФ «Техника». Прежде всего 
выявим его сильные и слабые стороны 
(табл. 1). 



Жукова Т. В. Жизненный цикл организации и основные способы развития предприятия в современной практике управления  

193 
 

Т а б л и ц а  1  
Итог SWOT-анализа ООО ПКФ «Техника» (сильные и слабые стороны) 

 
Оценка сильных сторон (Strengths) по-

казала, что организация добилась успеха, у 
нее довольно много хороших отзывов о ка-
честве продукции и обслуживания в мага-
зине. Магазин имеет высокий рейтинг в 
Интернете, из чего следует наличие хоро-
шей репутации. Кроме того, есть ряд силь-
ных сторон предприятия, которые нужно 
донести до клиентов, что повысит его при-
влекательность (например, эксклюзивность 
продаж на определенной территории). Со-
трудники являются высококвалифициро-
ванными специалистами, но не многие по-
купатели знают об этом – нужно проин-
формировать их. В итоге потребители бу-
дут охотно обращаться к ним, зная, что на 
все их вопросы смогут грамотно ответить.  

Вместе с тем не стоит останавливаться 
на достигнутом, нужно изучить потребно-
сти клиентов, например, с помощью опро-
са в социальных сетях, и узнать, какой то-
вар нужен на самом деле. Создание воз-
можности заказа продукции в случае от-
сутствия на складе, введение бонусной си-
стемы, информирование о скидках и экс-
клюзивных предложениях путем рассылок 

на почту клиентов позволят увеличить 
продажи. Тем самым предприятие еще 
больше будет ориентировано на свою кли-
ентуру. 

Оценка слабых сторон (Weaknesses) по-
казала, что отсутствие рекламных матери-
алов для магазина с небольшой географи-
ей является большой проблемой. Самый 
простой способ привлечь клиентов – это 
социальные сети. Рекламные видеоролики, 
фотографии и афиша – все это можно реа-
лизовать даже с минимальными затратами.  

Менеджерам по маркетингу следует вы-
полнить ряд работ: сбор информации о 
рынке, предпочтениях покупателей и со-
здании имиджа фирмы. Необходима раз-
работка возможных новых направлений в 
сфере предоставления дополнительных 
услуг. Таким образом будут реализованы 
действия стратегии маркетинга, которая 
будет направлена на повышение имиджа 
компании и изучение интересов потреби-
телей. 

Далее проведем анализ возможностей и 
угроз ООО ПКФ «Техника» (табл. 2). 

 

Т а б л и ц а  2   
Итог SWOT-анализа ООО ПКФ «Техника» (возможности и угрозы) 

 
Оценка возможностей (Opportunities) в 

данном случае направлена на изучение 
ассортимента. При сравнении разной про-

дукции внутри одной категории товаров 
можно определить, что выгодно закупать и 
от каких товаров стоит отказаться. Изме-

Сильные стороны Слабые стороны 

Рейтинг Параметр Рейтинг Параметр 

1 Качественная продукция 1 
Качество креатива и рекламных мате-
риалов 

2 Хорошая репутация у покупателей 2 Размер рекламного бюджета 

3 
Готовность рекомендовать товар знако-
мым 

3 Небольшая география 

4 Широта выбора товара в линейке   

Возможности Угрозы 

Рейтинг Параметр Рейтинг Параметр 

1 Увеличение клиентской базы 1 Вход крупных игроков 

2 Новый продукт или услуга 2 
Появление более дешевых анало-
гов 

3 Новый ассортимент 3 Утрата преимущества продукта 

4 Новая география   
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нив ассортимент, увеличив закупку попу-
лярных позиций и отказавшись от нелик-
видных товаров, предприятие сможет уве-
личить прибыль. 

Важно расширить сферу влияния ком-
пании: осваивание новых рынков сбыта, 
новых регионов или стран продажи; охват 
новых видов продукции и услуг. Все это 
является прекрасным способом увеличе-
ния масштаба своей организации.  

Также нужно внедрить интернет-
магазин, что позволит делать покупки тем, 
кто не имеет возможности попасть в 
офлайн-магазин. Интернет-продажи сего-
дня – одна из самых популярных тем в 
сфере бизнеса. В то же время не стоит за-
бывать о рекламных кампаниях, маркетин-
ге и дальнейшем развитии платформы. 
Также необходимо заранее подготовить 
план по расходам, которые важны для реа-
лизации проекта. 

Нужно разработать визитки или бро-
шюры для привлечения новых покупате-
лей. Они должны содержать ссылку на 
сайт и информацию о платформе онлайн-
продаж, которая вскоре откроется. Для 
привлечения пользователей также полезны 
рекламные кампании в социальных сетях и 
рассылки на электронную почту. 

После оценки угроз (Threats) организа-
ции было обнаружено, что торговля сель-
скохозяйственной техникой в России явля-
ется достаточно прибыльной и перспек-
тивной, что не может не привлекать к себе 
новые компании. 

Поставки подстраиваются к требовани-
ям компании, так как на рынке поставок 
существует большое количество конкурен-
тов. Только при больших заказах компания 
может влиять на стоимость поставки това-
ра. Существует риск перехода клиента от 
одного продавца к другому, поскольку 
большую роль играют ценовые факторы, а 
не популярность бренда. 

Есть несколько способов нейтрализовать 
угрозы: контролировать качество товара, 
наладить партнерство с другими предпри-
ятиями, найти выход на новые рынки сбы-
та продукции. Также есть вариант преоб-

разовать угрозы в возможности бизнеса и в 
источники роста продаж [2].  

Конкуренция на рынке всегда будет 
иметь место, поэтому необходимо регу-
лярно проводить оценку конкурентной 
среды, с тем чтобы компания существовала 
и развивалась. 

Прежде всего логично реализовать стра-
тегию организационного развития и стра-
тегию маркетинга. Есть много уровней 
преобразования, направленных на средне-
срочные и долгосрочные перспективы. 
Они предполагают изменение организа-
ционной структуры управления, а также 
повышение уровня корпоративной куль-
туры. Данный подход основан на видении 
своего будущего и идеальном образе пред-
приятия, к которому нужно стремиться. 
Целью является установление границ рын-
ка, а также сфер его деятельности. При вы-
боре стратегических направлений разви-
тия и стратегий хозяйствования формиру-
ется стратегия достижения поставленных 
целей. В соответствии с этим разрабатыва-
ется и комплекс маркетинговых средств, 
которые должны быть использованы для 
продвижения товара. План маркетинга ос-
нован на прогнозах относительно долго-
срочных перспектив развития рынка и по-
тенциальных возможностей предприятия.  

Как видно, анализируемое предприятие 
конкурентоспособно и является активным 
участником рынка. На сегодняшний день 
главная цель его деятельности – расшире-
ние рынка. Приведенные показатели де-
монстрируют, что для ООО ПКФ «Техни-
ка» необходимо применять стратегию пре-
тендентов на лидерство на рынке.  

Рассмотрим, как может быть реализова-
на данная стратегия с точки зрения ис-
пользования инструментов цифровой эко-
номики. В качестве цели изменения дея-
тельности ООО ПКФ «Техника» можно 
признать увеличение доли на рынке. На 
рис. 2 представлена стратегическая про-
грамма по изменению стадии жизненного 
цикла ООО ПКФ «Техника». Стратегиче-
ской целью ООО ПКФ «Техника» как пре-
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тендента на лидерство является увеличе-
ние своей доли на рынке. 

Для смены стадии жизненного цикла 
компании необходимо обратить особое 
внимание на такие сферы деятельности, 
как управление ассортиментом и разра-
ботка маркетинговой политики привлече-
ния внимания, а также на уровень удовле-

творения спроса по конкретным группам 
покупателей. Для компании важно реаги-
ровать на требования рынка максимально 
гибко и быстро. Именно такое поведение 
может стать основанием для обеспечения 
финансовой устойчивости ООО ПКФ 
«Техника». 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 2. Программа деятельности по смене стадии жизненного цикла   
ООО ПКФ «Техника» 

 
Кроме того, следует проводить сегмен-

тацию рынка посредством выбора целевых 
рыночных сегментов. В данном случае мо-
гут быть активно использованы различные 
компьютерные программы, которые по-
средством ввода актуальных данных не 
только анализируют сегменты, но и могут 
предложить направления дальнейшей дея-
тельности по их завоеванию. 

В области разработки маркетинговой 
политики привлечения внимания к ООО 
ПКФ «Техника» целесообразно рассмот-
реть особенности тактики продвижения 
товара в результате использования раз-
личных инструментов и методов. Помимо 
традиционных методов маркетинга и ре-
кламы, таких как проведение ярмарок, ди-
рект-маркетинг, предоставление скидок и 
акций, важно использовать возможности 
цифровой рекламы. При разработке про-

граммы маркетинга следует рассмотреть 
различные варианты программного пла-
нирования с учетом опыта других компа-
ний, а также возможности Интернета для 
продвижения продукции и ознакомления с 
ней жителей других регионов.  

Таким образом, внедрение предложен-
ных мероприятий, которые направлены на 
изменение стадии жизненного цикла ООО 
ПКФ «Техника», должно быть основано на 
активном использовании возможностей 
цифровой экономики. Технологические 
новинки и использование возможностей 
программ для анализа ситуации и опреде-
ления путей решения позволят компании 
выйти на новый уровень и новые горизон-
ты, что в свою очередь приведет к измене-
нию стадии жизненного цикла всего пред-
приятия. 

Разработка стратегической  
программы по изменению стадии  

жизненного цикла 

Создание и реализация мероприятий, с помощью которых предприятие сможет повысить 
свой уровень конкурентоспособности и приобретет преимущества, которые позволят ему 
конкурировать и побеждать на определенном рынке в определенный отрезок времени 

Увеличение преимуществ по 
отношению к другим  

предприятиям данной отрасли 

Обеспечение сохранения  
существующих и привлечение 

новых потребителей и  
поставщиков отрасли 

Повышение эффективности 
хозяйственной деятельности и 

прибыльности 

Управление качеством Управление ассортиментом 
Разработка маркетинговой 

стратегии 
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