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Резюме: Списъ т от примери, в които 
е „замесена” категорията „стратегия” е 
много дълъг, но заключенията, свързани с 
нейното използване, са две, при това про-
тивоположни.

Няма истинска икономическа политика (и 
не само икономическа) без разработването 
на адекватни стратегии. За жалост обаче 
имитирането на икономическа активност 
винаги се съпровожда с използването на 
категорията „стратегия” като словесна 
„патерица”, а не като реално управленско 
действие.

Многообразието от мнения за категория-
та „стратегия” и разноликата практика 
дават основание да се мисли, че се смесват 
стратегията като продукт на управлен-
ския процес, от една страна, стратеги-
ческата логика на управление на организа-
цията, от друга страна, и технологията 
за разработването на стратегиите, от 
трета страна.
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И
деята да се изрази мнение за страте-
гиите, този класически управленски 
проблем, се роди от изключителния 

заряд, който се съдържа в икономическата 
категория „стратегия”.

Този факт е очевиден, затова едва ли ще се 
срещне някакво икономическо действие, ко-
ето да не е съпроводено от прилагателното 
стратегическо.

Така например четем и слушаме, че правител-
ството е избрало най-добрата стратегия за 
решаването на икономическите проблеми на 
страната или че стратегическият избор на 
страната ни за членство в ЕС е единствена-
та алтернатива за просперитет и т.н.

Ако се пренесем от макро- на микроравни-
ще, и тук прилагателното стратегическо 
украсява всяка в вид икономически дейст-
вия. Научаваме например, че само на базата 
на стратегическите анализи са възможни ра-
ботещи стратегически решения за по-близ-
ка или по-далечна перспектива, или че пра-
вилно избраната маркетингова стратегия е 
разковничето за просперитета на организа-
цията. Много автори ни съветват също, че 
извършените действия и получените от тях 
резултати трябва задължително да бъдат 
обект на стратегически контрол.

Когато се идентифицира управленската 
функция планиране, се установява, че тя 
включва цели, ресурси и действия, като по-
следните се изразяват в разработването на 
стратегии и тактики. И още един пример с 
фундаментално значение, че стратегическо-
то управление, в частност стратегическо-
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то планиране, има отношение и гарантира 
по-далечната перспектива на организация-
та, докато тактическото управление и пла-
ниране се свързва с краткосрочната (годиш-
на) перспектива.

Списъ т от примери, в които е замесена 
категорията „стратегия” е много дълъг, но 
заключенията са само две, при това проти-
воположни.

За пореден път се убеждаваме, че няма ис-
тинска икономическа политика (и не само 
икономическа) без разработването на адек-
ватни, действащи стратегии. За жалост 
обаче имитирането на икономическа актив-
ност винаги се съпровожда с използването 
на категорията „стратегия” като словесна 
„патерица”, а не като реално управленско 
действие.

Няма да се връщаме  м корените на кате-
горията „стратегия”, но е задължително да 
се цитира мнението на Уйлям Кинг и Дей-
вид Клиланд, които в книгата си „Страте-
гическо планиране и стопанска политика” 
изразяват мнение, което споделяме. Според 
посочените автори стратегията е „ Общо-
то направление, по което следва да се търси 
пътят за достигане на целите”.

Многообразието от дефиниции за категори-
ята „стратегия” и разноликата практика 
ни дава основание да мислим, че се смесват 
стратегията като „продукт” на управлен-
ския процес, от една страна, стратегиче-
ската логика на управлението на организа-
цията, от друга страна, и технологията за 
разработването на стратегиите, от тре-
та страна.

Разсъжденията за стратегиите може би 
следва да започнат с изясняването на про-
блема за логиката, дори философията на 
процеса за управление на организацията.

Всяка организация, независимо от нейните 
мащаби и предмет на дейност, е уникална 
структурна единица със статут на автоно-
мен финансов център. Като та в тя полу-
чава приходи за резултатите от дейността 
си и прави разходи за постигането на тези 
резултати. В този смисъл основна задача на 
управлението на организацията е да се балан-
сират двата потока – входящият на прихо-
дите и изходящият на разходите. При това 
балансирането на двата потока не означава 
търсене на механично равенство между при-
ходите и разходите. Приходите са израз на 
ново качествено състояние на организацион-
ната единица, а разходите са израз на поло-
жените усилия за промяна на съществуващи-
те условия, в които организацията възниква, 
утвърждава се, просперира и/или отмира.

Количествените и качествените промени 
в състоянието си организацията търси не 
заради самата промяна. Промяната е под-
чинена на цел, която дава смисъл на всички 
трансформационни процеси, които органи-
зацията предприема.

Всяка промяна в състоянието на организа-
цията, в т.ч. и липсата на промяна, се осъ-
ществява в конкретна среда. Тя има много 
съставки, всяка от които с различни харак-
теристики. Общото между елементите на 
бизнес средата са динамичните изменения, 
на които те подлежат.

Промените в статуса на елементите на 
бизнес средата са два вида. Първият вид 
изменения са неконтролирани от произво-
дителите. Промените се отнасят до тези 
елементи на средата, които са екзогенни 
за организацията. Независимо от иконо-
мическите си възможности няма организа-
ция, която може да наложи волята си върմխ  
поведението на потребителите и конվն -
рентите си. Тя не може да предопредели 
по свое желание процесите в природната 
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среда, демографията или техносферата. 
Процесите в тези сфери организацията 
може само да оценява и да прогнозира като 
предпоставка за избор на възможности за 
бъдещите си действия.

Вторият вид промени се отнасят до тези 
елементи на средата, които са вътрешни за 
организацията. Има се предвид материални-
те условия на производството, числеността 
и структурата на персонала, организацион-
ната структура, сегментите, които фор-
мират целевите пазари на организацията, 
логиката и технологията на управленския 
процес и др. Спрямо тях организацията е и 
с възможности, но и със задължение да пре-
образува.

При условие че споменатите елементи на 
средата са със статут на контролирани 
фактори, въпросът е каква да бъде логиката 
и формата на тяхната промяна.

Преди всичко трансформационните процеси 
трябва да са целесъобразни. Ако управленски-
те решения и действия не са подчинени на 
предварително формулирана цел, те просто 
са безсмислени. Другото важно условие за 
ефективна промяна на вътрешните фактори 
е координацията. Тя има своята обективна 
обусловеност в системното „съжителство” 
и действие на факторите за производство.

И така, всяка организация взема управленски 
решения за конкретните действия, които 
предстои да извърши в условие на функци-
ониране на две детерминанти. Едната са 
целите, които се поставят, а втората са 
теվն щите условия на обкръжаващата среда, 
вътрешна и външна.

Очевидно е, че двете детерминанти не мо-
гат с еднаква сила да определят комплекса 
от действия на организацията. Причината 
е в специфичната информация, която те 

носят в себе си, и оттук възможността за 
разнопосочно действие и влияние.

Целта е израз на желаното бъдещо състоя-
ние на организацията, докато информация-
та за теվն щите условия е за това, какво е 
постигнато и в каква среда битува органи-
зацията.

Ако отправна точка при вземането на реше-
ния за бъдещите действия са вече установи-
лите се условия, целите на организацията ще 
бъдат тяхно следствие. Тази управленска ло-
гика, известна като тактическа, е логиката 
на непроменящото се статукво. Добрите 
базови условия и благоприятната среда ви-
наги ще инициират високи цели. Апетитът 
идва с яденето. И обратно, ако в отминали 
периоди организацията е регистрирала неза-
доволителни резултати, тогава и целите, на 
които ще се подчиняват бъдещите дейст-
вия, ще са значително по-скромни.

Тази управленска логика не е лишена от аргу-
менти. Очевидно е, че целите на организаци-
ята, базирани на постигнатите резултати, 
са по-леснопостижими. В тази ситуация ме-
нид рите, които са наемни работници, ма-
кар с по-различен статут, следвайки здравия 
си разум, знаят, че интересите им ще са за-
щитени, ако се отчетат постигнати цели, 
независимо че те не са толкова високи.

За класическия вид наемни работници от-
стояването на теվն щите интереси и в тази 
връзка осъществяването на поставената 
цел, независимо от нейната количествена и 
качествена характеристика, важи с още по-
голяма сила. С други думи, логиката е: малко, 
но сигурно.

Тактическата управленска логика се основа-
ва и на доминиращата практика перспек-
тивата на организацията да се чертае за 
период не по-голям от една година. Когато 
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дейността се организира само в едногодиш-
ни планове, едва ли могат да се очакват 
значими промени. Твърде кратък е сро т, 
твърде ограничен е хоризонтът за същест-
вени количествени и качествени изменения 
в параметрите на действията на организа-
цията.

Очевидно е, че тактическата логика на упра-
вление се „подкрепя” и от условия, които са 
извън управленската վն лтура на собственици 
и менид ри. Екзогенните, обективните ус-
ловия са недостатъчно развитите пазарни 
отношения, мащабното незадоволено тър-
сене, слабата конվն ренция, ниската степен 
на развитие на техно сферата.

Диаметрално противоположна е управлен-
ската логика, при която решенията, какви 
дейности да предприеме организацията, се 
основават на предварително заявени цели. 
Нека да отбележим, че и тактическата ло-
гика е целесъобразна. И при нея действията 
на организацията се основават на предва-
рително формулирани цели. Особеното тук 
е, че целите на организацията са зависими 
единствено и само от вече постигнатите 
резултати.

Втората управленска логика, която е стра-
тегическа, не обвързва целите на организа-
цията с постигнатите резултати. Други са 
принципите на целеполагане, друга е опорна-
та точка на този процес.

Логиката на целеполагане предполага с форму-
лирането на целите да се декларира не какво 
можем да постигнем в зависимост от отче-
тените резултати, а какво желаем да бъде 
състоянието на организацията в по-близка 
или по-далечна перспектива, независимо от, 
даже против регистрираните резултати.

Стратегическата логика на управление по-
ставя целите в ролята на аргумент, а усло-

вията за производство и реализация, или по-
точно тяхното количествено и качествено 
изменение, в ролята на функция.

Ако процесът на планиране представим като 
триединство от цели, ресурси и дейст-
вия, стратегическата логика на управление 
предполага по-различен списък от действия 
на организацията, с които ресурсите да се 
адаптират  м предварително заявените 
цели. Действията са повече и по-радикални. 
Докато при тактическата логика на упра-
вление промените са на ниво модифицира-
не и частично увеличение на ресурсите, при 
стратегическата логика на управление про-
мените са на ниво нови видове ресурси (тех-
ника, технологии, ноу-хау, информационни 
системи) и значителен, при това качествено 
различен прираст на производствените усло-
вия. От това следва съществената разлика 
при двете управленски логики в мащабите и 
техниките за финансиране на трансформа-
ционните процеси и в избора на източници 
за финансирането им.

В обобщение на разсъжденията дотук може 
да се заключи, че категорията „стратегия”, 
и по-точно прилагателното „стратегиче-
ско”, изразява една от възможните логики на 
управление на организацията.

На това място е необходима вметка, с коя-
то не искаме да оправдаем съществуващата 
управленска практика, а по-скоро да насочим 
вниманието на читателите съм ситуация, 
нуждаеща се от уточнение.

Много често в теоретични изследвания, а и 
в разработвани за практически нужди доվն -
менти срещаме заключения, че стратегиче-
ското управление на организацията се отна-
ся за по-продължителни периоди от време, 
докато тактическото управление е харак-
терно за управлението на организацията за 
една година.
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Така се формират кореспондиращи, учудва-
що дори, но защо противостоящи си двой-
ки понятия: стратегическо – перспективно 
(повече от една година), от една страна, и 
тактическо – краткосрочно (едногодишно), 
от друга страна.

Главното основание стратегическата логика 
на управление да се отъждествява с перспек-
тивното управление, а тактическата – с го-
дишното (краткосрочно) управление е нуж-
ното технологично време за преобразуване 
на съществуващите ресурси в необходими, 
за да се постигнат поставените цели.

Практическият опит показва, че в повече-
то случаи, когато целите, на които подчи-
нява дейността си организацията, са разра-
ботени, без да се отчита състоянието на 
ресурсите, т.е. работи се в съответствие 
със стратегическата логика на управление, 
се изисква повече време за необходимите 
трансформационни процеси.

Противно на това тактическата логика на 
управление прави възможно съществуващият 
ресурсов потенциал да се развие в ново със-
тояние, преди всичко количествено, в рам-
ките на едногодишен период. Този мащаб 
на трансформация на теվն щите ресурси не 
само е възможен, но е съзнателно търсен от 
менид рите.

Независимо дали целите са високи, или ниски, 
щом те са механично следствие от постиг-
натите резултати, промените в ресурсната 
база са безпроблемно финансово обезпече-
ни от собствени източници, а ако се нала-
га външно финансиране, то е относително 
малко и не поставя под заплаха финансовата 
стабилност на организацията.

Независимо от многото примери от прак-
тиката, които дават основание страте-
гическата логика на управление да се отъж-

дествява с перспективното управление, а 
тактическата логика – с краткосрочното 
управление, не може да се заключи, че това 
е правило.

Стратегическата логика на управление е 
възможна и необходима независимо дали хо-
ризонтът на управление е непосредствено 
предстоящата година, или е по-голям от 
едногодишен период. Важното е дали фирме-
ният мениджмънт е подчинен на идеята да 
се формулира цел, желана от организацията, 
и след като се разкрият несъответствията 
между съществуващи и необходими произ-
водствени условия да се формулират дейст-
вията за преодоляването на тези несъот-
ветствия.

Връзката между логиката на управление, от 
една страна, и хоризонта на управление на 
организацията може да се реализира в раз-
лични варианти.

Управлението на организацията в перспек-
тива, но по тактическата логика, може да 
се представи накратко по следния начин. 
Отправна точка на управленския процес за 
първата година от периода са резултатите, 
постигнати в минали години. Синтез на тези 
условия са активите на организацията. Тези 
условия са аргументът за целите на органи-
зацията за първата година. Преобразувани-
ята в тази година, макар и минимални, са 
база за производството през втората годи-
на и аргумент за целите на производството 
през тази година. Описаната процедура се 
повтаря и за третата, четвъртата и всич-
ки останали години на периода.

Както се вижда от описания алгоритъм, 
неопределен остава въпросът за продължи-
телността на периода. Всъщност та в 
въпрос не стои, защото проблемите на ор-
ганизацията се решават година за година. 
Не виждаме цел, която се отнася за избра-
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ния период като цяло. Действията на орга-
низацията са с едногодишно измерение без 
ориентация  м съвվն пността от годишни 
перспективи.

Заключението е, че при тактическата логи-
ка на управление перспектива (от формал-
на и от съдържателна гледна точка) няма, 
а ако такава се зададе чисто формално, тя 
е механична съвվն пност от едногодишните 
резултати.

Стратегическата логика на управление, 
реализирането на която в общия случай из-
исква по-продължителен период от време, 
поставя в друг режим на отношения дейст-
вията на организацията за всяка конкретна 
година и решенията и действията за пери-
ода като цяло.

Всяка добре управлявана организация под-
чинява действията си на перспективна цел. 
Тя визира желаното състояние за периода 
като цяло независимо от неговата продъл-
жителност. Например организацията иска 
след пет години да увеличи приходите си 
от продажби двойно в сравнение с теվն -
щата година. Очевидно перспективната 
цел не може да се постигне автоматично, 
с магическа пръчка и заклинания. Причина-
та е в несъответствието между същест-
вуващите  м момента възможности на 
организацията, от една страна, и необхо-
димите за постигането на заявената цел 
производствени условия.

Петгодишният хоризонт не е избран произ-
волно. Той е, както беше посочено по-горе, 
необходимото технологично време за тран-
сформирането на производствените условия 
от съществуващи в необходими.

За да се случи всичко това, т.е да се реализи-
ра перспективната цел на базата на проме-
нените условия на производството, първата 

задача на управленския екип е да декомпозира 
перспективната цел в краткосрочни цели, в 
цели за всяка година от периода.

От казаното следват няколко характеристи-
ки на краткосрочните цели. Те са производ-
ни на перспективната цел на организацията, 
ориентир са за работата на организацията 
за конкретните години от периода. Всяка 
краткосрочна цел е поредната стъпка, коя-
то се прави през годините, за да се постигне 
перспективната цел. Краткосрочните цели 
са и индикатор за последователните проме-
ни на производствените условия, в резултат 
на което те ще придобият количествени 
и качествени характеристики, адаптирани 
 м перспективната цел.

Коментираната технология на управление, 
при която се съчетават стратегическата 
логика с перспективното управление, е израз 
на обективната зависимост между цялото 
и неговите части. Само при коректно раз-
пределяне на цялото на неговите съставни 
части може да се постигне общата за пери-
ода цел, и обратно, изпълнението на крат-
косрочните планове и в тази връзка пости-
гането на краткосрочните цели е възможно 
само тогава, когато те са подчинени на об-
щата идея, заложена в перспективната цел.

Както беше посочено по-горе, стратегията 
може да се разглежда и като продукт на уп-
равленския процес. От тази гледна точка тя 
е израз на главното направление в действия-
та на организацията.

Като всеки продукт и при разработване-
то на стратегията възникват два въпроса. 
Защо се създава продуктът, т.е. стратеги-
ята, и как се разработва този специфичен 
продукт.

Причината да се работи върմխ  стратегиите 
е обстоятелството, че целите на организа-
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цията (корпоративна и функционални) могат 
да се постигнат, като се следва различна ли-
ния на икономическо поведение.

Обобщен израз на корпоративната цел са 
приходите от продажбите на организация-
та. В много случаи целта се изразява чрез 
брутната или нето печалбата. По наше мне-
ние приходите от продажбите са по-подхо-
дящият изразител на корпоративната цел 
по следните причини.

Печалбата е част от приходите от продаж-
бите и очевидно дейността на организаци-
ята може по-добре да се оцени от позиция 
на цялото, а не от позиция на съставните 
му части.

Ако дейността на организацията се оценява 
с приходите от продажбите, т.е. доколко 
те са постигнати като ориентир на фир-
мения мениджмънт, изследователите могат 
да анализират съотношението между тази 
част от приходите, които обслужват те-
վն щия оборот на организацията, и частта 
от приходите, които са чист финансов ре-
зултат, и в този смисъл са предпоставка за 
бъдещите ù дейности.

За организациите, които възприемат мар-
кетинговата концепция като управленска 
философия, нуждите на потребителите са 
не само смисъл за тяхното съществуване, 
но и главен ориентир за дейността им. 
Доколко тези потребности от избраните 
сегменти са удовлетворени, може да се 
съди от съотношението между приходи-
те от продажбите, заложени в плановете 
на организациите като желан резултат, 
и фактически постигнатите приходи от 
продажби. В този смисъл приходите от 
продажбите като изразител на целта на 
организацията представят пряката връз-
ка между производителите и потребите-
лите на тяхната продукция.

Оттук следва заключението, че корпоратив-
ната стратегия трябва да очертае иконо-
мическото поведение на производителите, 
чрез което се постига най-добрата връзка 
между тях и потребителите им, така че 
потребностите на последните да бъдат 
удовлетворени, а целта на производители-
те, т.е. планираните приходи от продажби, 
постигната.

Приходите от продажбите на организа-
цията не са абстрактна величина. Те са 
реален, синтетичен показател, чиято аб-
солютна стойност и динамика са важен 
източник на информация за дейността на 
организацията.

Приходите от продажбите организацията 
придобива при различна комбинация от вида 
на пазарите, с които работи, и пазарните 
сегменти от всеки вид пазари, от една стра-
на, и от различните видове продукти, които 
организацията произвежда и/или продава и 
техните модификации, от друга страна.

Това означава, че организацията не получава 
приходи въобще, а подбира пазарите и па-
зарните сегменти, на които ще получи най-
добри приходи и предлага видове продукти 
в техните модификации, които отговарят 
най-добре на нуждите на потребителите 
от избраните видове пазари и пазарни сег-
менти.

Изборът на комбинация между пазарите и 
произвежданите от организацията проду-
кти като корпоративна стратегия се из-
вършва от следните варианти.

Производителят не променя пазарите, ко-
ито обслужва, нито по вид, нито по брой 
и характеристика на пазарните сегменти 
във всеки вид пазари. Не се променят видо-
вете продукти нито техните модифика-
ции. Прирастът на приходите от продаж-
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бите се разчита на базата на поվն пките 
от потребителите, които все още не по-
знават предложените продукти или не са 
убедени в правилността на избора.

Втори вариант на комбинацията „проду-
кти – пазари” може да е следната. Произво-
дителите не променят видовете продукти 
и техните модификации. Това означава, че 
не настъпва промяна в ширината на про-
дуктовата номенклатура (произвеждат 
се същите видове продукти). Не настъпва 
промяна и в дължините на продуктовите 
линии (произвеждат се същите модификации 
от съществуващите видове продукти). На-
стъпват изменения в пазарите, на които се 
продава продукцията на организацията. Тя 
се насочва  м нови видове пазари или  м 
нови пазарни сегменти от съществуващите 
досега обслужвани видове пазари.

При третия вариант на комбинацията „про-
дукти – пазари” производителите не проме-
нят видовете пазари и пазарните сегменти, 
с които досега са работили, но се променя 
ширината на продуктовата номенклатура 
и/или дължината на някои от продуктови-
те линии. Това означава, че производители-
те въвеждат нов вид продукти (нов за тях 
и/или за потребителите) или на пазара се 
въвежда нова модификация от съществува-
щите видове продукти. Следва да се припом-
ни, че разработването и лансирането на нов 
вид продукти, от една страна, и предлагане-
то на нова модификация са два различни вида 
задачи. Този акт има пряко отношение  м 
проблема за съотношението между ширина-
та на продуктовата номенклатура и дължи-
ната на продуктовите линии.

Четвъртият вариант предполага пълна 
промяна. Обект на изменение, т.е. нови са 
както видовете пазари и/или пазарните 
сегменти, така и видовете продукти и/или 
техните модификации.

Корпоративната стратегия може да се ре-
ализира и с това да осигури постигането на 
корпоративната цел, при условие че се де-
композира на функционални стратегии, т.е. 
в стратегии по различните функции, марке-
тинг, финанси, персонал, управление на дей-
ностите и др.

Декомпозирането на корпоративната стра-
тегия във функционални стратегии е въз-
можно и необходимо, защото всяка функция 
е елемент на системата организация. В слу-
чая организацията разглеждаме не като аб-
страктна юридическа единица, а като сис-
темно образувание, чиито съставни части 
са различните функциите.

Функционалните стратегии са равнопоста-
вени, така както са равнопоставени всички 
организационни функции.

За организациите, които са възприели мар-
кетинговата концепция като управленска 
философия обаче, маркетинговата страте-
гия е ядрото, опорната точка, върմխ  която 
и около която се изгражда цялата конструк-
ция от функционални стратегии.

От това обстоятелство следват най-
малко две заключения. Първото е свърза-
но с логиката и технологията за разра-
ботване на корпоративната цел. Както 
беше посочено, основната цел на всяка 
организация не е да печели по принцип, а 
да прави това, като задоволява потреб-
ностите на потребителите. На второ 
място, все по-често се налага в практи-
ката отъждествяването на корпоратив-
ната стратегия с общата маркетингова 
стратегия. При това за корпоративна 
се приема маркетинговата стратегия. 
По този начин се проявява значението на 
маркетинговата концепция за дейността 
на организацията и ролята на маркетинга 
като базова функция.
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Третият аспект на разсъждения относно ка-
тегорията „стратегия” е за технологията 
за нейното разработване. Както беше вече 
посочено, стратегиите – корпоративна и 
функционални, имат смисъл само ако рабо-
тата върմխ  тях се основава на вече зададени 
корпоративна и функционални цели.

Факт е обаче, че и най-аргументираните цели 
и най-правилно избраните стратегии ще ос-
танат само добри пожелания, ако стратеги-
ите за различните функции не се „развият” 
в конкретни програми. Те вдъхват живот на 
избраните стратегии, защото са най-опера-
тивният елемент на процеса на управление 
и на планиране в частност.

Програмите имат предимството:

да включват всички дейности, които во-• 
дят до преобразуването на съществуващи-
те условия в необходими;

да съдържат разчетите за необходимите • 
ресурси, обслужващи трансформационните 
процеси;

да включват разчетите за финансовите • 
ресурси, предназначени да обезпечат набеля-
заните в програмите действия.

С други думи, програмите са базовите раз-
четни доվն менти за бюджета на органи-
зацията.

Реализирането на накратко представената 
технология за разработването на страте-

гиите, т.е. изграждането на триединство-
то цели, стратегии, програми има особено 
значение за мениджмънта на организацията.

Преди всичко съблюдаването на посочено-
то триединство и неговото практическо 
реализиране „дисциплинира” управленския 
процес. Менид рите знаят, или трябва 
да знаят, че ефект от дейността на ор-
ганизацията ще има само тогава, когато 
тя е подчинена на предварително зададен 
комплекс от цели (корпоративна и функцио-
нални). Те разбират също, че целите се нуж-
даят от поддръжката на ясни стратегии, 
които чертаят основното направление на 
икономическото поведение на организация-
та като цяло и по отделните бизнес функ-
ции. И накрая, само на базата от детайл-
но разработени програми може да се внесе 
прагматизъм в действията на организация-
та като цяло и на отделните сътрудници, 
защото програмата посочва какво да се 
извърши, кой ще го извърши, за ка в пе-
риод от време, с какви ресурси и как ще се 
финансират конкретните дейности.

Споделените по-горе размисли за същност-
та на стратегиите са продиктувани не от 
желание за самоцелен педантизъм. Авторът 
е убеден, че както е важно да се дисվն тира 
какви стратегии са най-удачни за всяка кон-
кретна ситуация, така и по въпроса що е 
то стратегия на организа цията. Очевидно 
е, че успешно можем да правим нещо, което 
знаем какво е то.   


