	4.1(1) Методы управления производством.

Методы - это способы достижения эффективности управления.

Существуют 4-е способа управления:

1. организационные методы - суть которых состоит в том, что прежде чем, какая-то деятельность будет осуществляться, она должна соответственно быть организована, спроектирована, регламентирована, нормирована и снабжена инструкциями и правилами поведения персонала в различных ситуациях. Эти методы создают необходимые условия для функционирования организации, поэтому логически предшествуют всем остальным и по сути являются пассивными.

1.1. организационно-кадровые. Включают: подбор и расстановка кадров, работа с кадрами, разработка тестов, составление типовых документов для приема и учета кадров, разработка квалификационных справочников, создание кадрового резерва;

1.2. организационное нормирование: разработка систем, норм, правил, инструкций, регламента для проектирования производственных процессов, создание организационно-технических нормативов (стандарты и маршруты и т.д.), организационно-структурных нормативов (типовые штаты, положения об отделах и службах, функционально-должностные инструкции, численность и т.д.), оперативно-календарных нормативов (размеры партий товара, продолжительность производственных циклов), административно-организационных нормативов (правила внутреннего распорядка, порядок предоставления командировок). Требования к организационному нормированию: нормирование должно сочетаться со стимулированием, нормы должны отражать последние данные науки и прогрессивного опыта, нормы должны быть не слишком вольготные, не должны сковывать инициативу.

1.3. Организационное проектирование - это постановка целей и задач критерий эффективности, рационализации системы управления, разработка организационно-проектной документации;


	4.2(1) Функции менеджмента.

По своей масштабности и объему содержания можно выделить общие (сквозные) функции, охватывающие все сферы деятельности: управление промышленностью, управление культурой, управление человеческими ресурсами, и так далее и конкретные или специфические, применяемые к ограниченным сферам.

Основные функции, которые рассматриваются в единстве и представляют собой процесс управления, являются:

Планирование – это стадия процесса управления, в рамках которого определяются цели деятельности, необходимые для этого средства, методы, наиболее эффективные в данных условиях, составляются программы реализации задач. Основопологающей частью планирования являются анализ и прогноз, показывающие возможные направления будущего развития.

Организация – основной задачей является формирование структуры предприятия, обеспечение всем необходимым – персоналом, оборудованием, материалами.

Координация – обеспечивает слаженность, бесперебойность, непрерывность, отлаженность взаимодействий.

Мотивация – делает акцент на необходимость заинтересованности работника в решении управленческих или производственных задач. Следовательно, мотивация – направление деятельности менеджмента, имеющие целью активизировать людей, работающих на предприятии, побудить их работать более эффективно через экономическое и моральное стимулирование обогащение содержания труда, создание условий для саморазвития работника, повышение квалификации, повышение ответственности.


	4.3(1) Цели предприятия, функции целей.

Управление по целям.

Задачей управления по существу является достижение целей, которые отражают идеальное или желательное в будущем состояние предприятия.

В рамках управления цели выполняют ряд важных функций:

-  цели отражают общую концепцию деятельности и развития фирмы, и концентрирует ее основные направления, определяет характер и особенности структур;

- цели уменьшают неопределенность текущей деятельности, являясь ориентирами в окружающем мире, помогая приспосабливаться к нему, сконцентрироваться на достижении желаемых результатов;

- цели составляют основу выработки критериев, с помощью которых можно выделять проблемы и принимать по ним обоснованные решения, контролировать и  оценивать результаты деятельности, осуществлять моральное и материальное поощрение;

- наличие цели сплачивает коллектив;

- официально провозглашенные цели, оправдывают в глазах общественности существование данной фирмы.

Классификация целей (в основе которой могут быть различные принципы):

1) степень важности: общие или генеральные; ключевые; система подцелей и задач управления;

 2) по масштабности (стратегические и тактические, т.е. на перспективу и сиюминутность);

  3) по содержанию:

-технические;

-экономические;

-социальные;

 4) по сфере реализации: административные; производственные; финансовые;

 5) по направленности (внутренние и внешние);

 6) по характеру формулировки (качественные и количественные);

7) по ориентированности (промежуточные и конечные).

 8) по времени (долгосрочные (свыше 5 лет), среднесрочн.(до 5 лет), краткоср. (до 1 года))
	4.4(1) Принципы управления.

Задачей управление по существу является достижение целей, которые отражают идеальное или желательное в будущем состояние предприятия. Поэтому на первом месте принцип целенаправленности.

1. Целенаправленность, т.е. управление должно быть ориентировано на 
решение конкретных проблем.

      2. Принцип последовательности действий, из которых состоит 
управление, должны располагаться в определенном порядке в пространстве и во времени.

3. Оптимальное сочетание централизованного регулирования и самоуправления отдельных элементов организации.

4. Учет индивидуальных особенностей и психологии работников, закономерности межличностных отношений и группового поведения.

5. Обеспечение единства прав и ответственности в каждом его звене, так как избыток прав - это произвол, а недостаток прав - это паралич деловой активности и инициативы.

6. Состязательность участников управления на основе личной заинтересованности в успехе, поддерживаемой с помощью разнообразных мотиваторов (материального поощрения, продвижения по службе, самореализация и т.д.).

7. Максимально широкое вовлечение исполнителей в процесс подготовки решений даже на самых ранних его стадиях.

8. Принцип результативности.

9. Принцип экономичности - это уменьшение меры затрат на достижение конечной цели (затраты – трудовые, материальные, финансовые, временные).

10. Сочетание морального и материального стимулирования

11. Принцип комплексного подхода к управлению.

12. Единоначалие, когда каждым руководит только один непосредственный начальник.


	4.5(1) Формальные и неформальные группы, их взаимодействия и проблемы.

В каждом трудовом коллективе наряду с формальной структурой неизбежно складываются неформальные структуры.

В формальных структурах управления, т.е. официальных, сформированных администрацией, присутствуют  три категории официальных групп:

1. Руководители. В условиях наших производственных объединений;

2. Рабочие группы. Считаются отделы, службы, звенья, участки;

3. Комитеты. Группы людей внутри организации, которым делегированы определенные полномочия для выполнения определенных заданий (например, профком).

Задача формальных структур - добиваться достижения главной стратегической цели своей организации. Одной из причин, препятствующий этому, является функционирование структур неформального характера.

Неформальные структуры это совокупность стихийно образованных межличностных отношений, основанных на личной привязанности с общностью взглядом, интересов и целей.

Причины образования неформальных структур:

· неудовлетворенность работников действиями формальных структур, не оправдавших, по их мнению, ожидаемых надежд;

· стремление к реализации своих личных социальных и психологических потребностей - в помощи, защите, в принадлежности к определенным группам, в дополнительной информации, в общении.

Неформальные группы складываются на: непроизводственной форме (отдых, культпоходы) и обще групповых целях, которые могут противоречить (коллективный эгоизм) и не противоречить целям организации.



	4.6(1) Бюрократические организационные структуры, их особенности.

Принципы бюрократической организационной структуры:

- четкое разделение управленческого труда (специализация);

- наличие формальных правил и норм (узаконенных); 

- наличие духа формальной обезличенности, с которой официальные лица выполняют свои обязанности;

- наем на работу осуществляется в соответствии с требованиями занимаемой должности.

Типы:
1.Линейная структура –иерархичность и взаимозависимость руководителей от бригады до генерального директора. (вертик. построение)

Преимущества: единство и четкость распорядительства; согласованность действий исполнителей; простота управления; четко выраженная ответственность; оперативность принятия решения;  личная ответственность руководителя за конечные результаты деятельности своего предприятия.

Недостатки: высокие требования к руководителю, который должен быть подготовлен всесторонне, чтобы обеспечивать эффективное руководство по всем функциям управления; отсутствие звеньев по планированию и подготовки решений, а значит некомпетентность принимаемых решений, слабая информативность, приоритетность текущих дел, инертное восприятие новшеств

2.Функциональная структура - предполагает формирование аппарата подразделений специалистов по выполняемым функциям.

Преимущества: повышение эффективности и компетенции в принятии управленческого  решения; четкость в распределении прав и обязанностей; высокая информативность; большая восприимчивость нового.

Недостатки: снижения управляемости со стороны руководителя; увеличение времени принятия решения за счет согласования.


	4.7 Адаптивные (органические, гибкие) организационные структуры.

1. Программно-целевые структуры:

1.1. Проектно – организационная  структура (управление по проекту) – это временное образование группы для решения какой либо важной производственной проблемы из специалистов, привлекаемых из подразделений или со стороны. Работа организационных структур заключается в разработке проекта и мероприятий по реализации, ресурсные обеспечения. После этого группа распускается.

Преимущества: временные формирования, способные быстро решать самые насущные производственные проблемы, гибкие и восприимчивые к научно-техническому прогрессу. Данная структура не нарушает  общей системы управления, формирует высококвалифицированных специалистов.

Недостатки: Высокая затратность: После завершения проектов работники высвобождаются.

1.2. Матричная структура характеризуется созданием рабочих групп для решения конкретных задач в рамках постоянно действующих структур и подразделений и характеризуется двойным подчинением: с одной стороны – руководитель проекта или целевой программы, с другой стороны – функциональный руководитель.

Преимущества: устойчива, надежна, универсальна, объединяет организацию, создается адаптационный персонал (в виде людей, способных решать трудные задачи).

Недостатки: длительность подготовки к внедрению подобных структур, высокая затратность, проблемы двойного подчинения. 

2. Групповые организации (командные или бригадные)
Элементом адаптивной структуры является фрагментарная структура или групповые организации (комитеты, комиссии, бригады), вкраплённые в существующие структуры и состоящие из узких специалистов, занимающихся теоретическим решением отдельных технических, производственных, управленческих проблем.


	4.3(3) Цели предприятия, функции целей.

Управление по целям.
Требования к целям: достижимость и конкретность; гибкость или возможность корректировки; измеримость и совместимость (долгосрочные должны соответствовать миссии, а краткосрочные - долгосрочным);

Установление целей (постановка):

1)централизованная постановка, при которой цели определяются верхними уровнями организации;

“+” – все цели подчинены единой организации;

“-” -  возможно их непринятие на нижнем уровне 

2)децентрализованная постановка, то есть совместно с низшими уровнями организации, принятие  сверху вниз или снизу вверх.

Этапы процесса выработки целей:

1. изучение влияния окружающей среды;

2. установление общих для организации целей: выявление основы и выбор инструментария;

3. установление иерархии (ранжирования) целей (долгосрочные и краткосрочные);

4. доведение этой иерархии до каждого работника и установление индивидуальных целей.

Управление по целям:

Суть целевого менеджмента в том, что система официальных, обезличенных целей на каждом уровне дополняется индивидуальными, персонифицированными целями сотрудников (исполнителей и руководителей) в совместном диалоге между начальником  и подчиненным.

Значение управления по целям:

1. Обеспечивает лучшее выполнение обязанностей;

2. усиливает обратную связь (от исполнителя к руководителю);

3. создает объективное условие для контроля и вознаграждения;

4. помогает уточнить стандарты деятельности;

5. позволяет представлять объем полномочий и возможные инициативы.

Поскольку целевое управление ориентировано на конечный результат, оно начинается с анализа: что, как, когда и кем должно быть сделано.
	5.8(1)Делегирование полномочий и ответственности.

Делегирование полномочий- передача части управленческих функций более низкому уровню, передача полномочий вниз, но с сохранением ответственности. Полномочия дают должности. Выделяют:

линейные полномочия - право решать все проблемы;

штатные - право советовать, но не решать;

функциональные - по решению одного типа проблем, например, рекламе, снабжению.

Условия эффективности передачи полномочий:

-оценка риска (возможный ущерб качеству, работа может быть не выполнена, поэтому важные дела лучше руководителю выполнять самому);

-передача полномочия только способным людям;

-добиваться общего ясного понимания целей;

-регулярное консул-ние и оказание помощи подчиненному.

Передаются: специализированная деят-сть, рутинная работа, частые вопросы деятельности.

Не подлежат делегированию: постановка целей, принятие решений по выработке политики предприятия, контроль результатов, руководство и мотивация работников, задачи особой важности, задачи особой степени риска, исключительные дела, срочные дела, задачи доверительного характера (конфиденциальные, личные)


	4.9(1) Стили управления коллективом.

Стиль управления - это своего рода "почерк" в действиях менеджера.

Более полное определение стиля руководства - относительно устойчивая система способов, методов и форм практической деятельности менеджера. Кроме того, под стилем управления понимают манеру и способ поведения менеджера в процессе подготовки и реализации управленческого решения.

Единство методов и стиля управления состоит в том, что стиль служит формой реализации метода. Менеджер с присущим только ему стилем управления в своей деятельности может использовать различные методы управления:

экономические;

организационно-административные;

социально-психологические.

Выделяют 3 характеристики стиля.

Авторитарный стиль. Характеризуется централизацией власти в руках одного руководителя, требующего, чтобы о всех делах докладывали только ему. Данному стилю присущи - ставка на административные и ограниченные контакты с подчиненными. Для автократа характерны: догматизм и стереотипность мышления, новое воспринимается им с осторожностью или вообще не воспринимается, т.к. управленческой деятельности он практически пользуется одним и теми же методами, т.е. вся власть сосредоточена в руках руководителя-автократа. Руководитель становится автократом тогда, когда он по своим качествам стоит ниже людей, которыми руководит или если его подчиненные имеют слишком низкую общую и профессиональную культуру. Данный стиль не стимулирует инициативу подчиненных, она, наоборот, часто наказуема автократом, что делает невозможным повышение эффективности работы организации. (диктатор, автократ).



	4.1(2) Методы управления производством.

2. Административные методы – на их основе происходит вмешательство в управленческую деятельность. Это методы "властной мотивации" и ориентированы на прямое принуждение людей к определенному поведению в интересах организации, либо на создание возможности такого принуждения. Условием применения таких методов является преобладание однозначных способов решения задач, сведение инициативы до минимума и возложение всей ответственности за результаты деятельности на руководителя. Применение административных методов может сопровождаться поощрениями и санкциями в отношении исполнителей;

3. Экономические методы - предполагающие непрямое, а косвенное воздействие на объект управления. Своевременное и качественное выполнение заданий вознаграждается различного рода денежными выплатами, которые являются не просто заслуженными, а заработанными. Размер выплат зависит от достигнутого результата;

4. Социально-психологическими - это методы, предполагающие два направления воздействия на поведение работника и повышение его трудовой активности. Они нацелены на:

1.  формирование благоприятного морально-психологического климата, 

2. раскрытие личных способностей каждого работника, оказание помощи в его совершенствовании, что ведет к максимальной самореализации человека в своей повседневной деятельности, а следовательно, к повышению ее эффективности. Основным инструментарием социально-психологических методов является: наблюдение, эксперимент, опрос-беседа, анкетирование, тестирование, изучение личности, изучение коллектива, документальный анализ. Приемы социально-психологических методов: социальное прогнозирование и  планирование; стимулирование коллективной инициативы и интереса к труду.


	4.2(2) Функции менеджмента.
Контроль – управленческая деятельность, целью которой является количественная и качественная оценка деятельности и учет результатов организации. Инструментами  контроля – являются наблюдение,  учет и анализ, проверка деятельности. Задачей: заблаговременно выявить проблемы,  обнаруживать ошибки и отклонения от стандартов. Виды: опережающий, текущий и последующий контроль.

Управление состоящие из отдельных функций будет цельным в том случае, если все эти функции будут органически связаны, поэтому в управлении может быть выделена еще одна сверхфункция - интеграция или функция руководства.


	4.3(2) Цели предприятия, функции целей.

Управление по целям.
Цели организации - конкретное состояние отдельных характеристик предприятия, достижение которых является для нее желательным и на достижение которых направлена ее деятельность.

Области установления целей: доходы организации, работа с клиентами, потребности и благосостояние сотрудников, социальная ответственность перед обществом.

Направления установления целей:

а) Прибыльность, отражающаяся в таких показателях как рентабельность, доход и др.;

б) Положение на рынке: доля рынка, объем продаж, доля отдельных продуктов в общем объеме.;

в) Производительность труда: выражающаяся в издержках на 1 единицу продукции, материалоемкости, отдачи с единицы площади;

г) Финансовые ресурсы: структура капитала, движение денег, величина оборотного капитала;

д) Мощность организации: размер занимаемых площадей, количество единиц техники;

е) Разработка производства продукта и обновление технологии: величина затрат на научно-исследовательские работы, сроки введения нового оборудования, сроки введения нового продукта, качество продукта;

ж) Человеческие ресурсы: количество прогулов, текучесть, повышение квалификации работников

и) Работа с покупателями: скорость обслуживания клиентов, число жалоб со стороны покупателей.

В организации складывается определенная система целей, отражающая их взаимосвязь и взаимообусловленность, то есть иерархия целей. Но цели организации необязательно должны быть связанными и вытекать друг из друга.

	4.4(2) Принципы управления.
13. Принцип мотивации, заключается в том, что менеджеры осуществляют и отрабатывают структуру поощрения и наказаний, расширяют диапазон возможностей человека, рассматривают их с учетом непредвиденных обстоятельств.

14. Принцип лидерства – люди склонны идти за теми в ком они видят средства удовлетворения своих потребностей и чем больше менеджеры осознают роль мотивирующих факторов, тем больше это отражается на выполнении своих функций, тем больше их лидерство.

15. Принцип ответственности – инструкции, положения, систематизация моральной и другой ответственности, четкое оформление приказов и распоряжений, направление на повышение требовательности, качественное выполнение возложенных обязанностей, в точно установленные сроки, должны быть формально обусловлены.


	4.5(2) Формальные и неформальные группы,

их взаимодействия и проблемы.

Черты неформальной организации:

1. Социальный контроль за членами группы. Неформальные группы осуществляют эффективный контроль за деятельностью своих членов, он основывается на определенных нормах и правилах поведения;

2. Сопротивление переменам (боязнь, что они могут представлять угрозу);

3. Наличие неформальных лидеров.

В отличие от формального руководителя, который имеет власть благодаря делегированным ему официальных полномочий, неформальный лидер добивается своего влияния за счет личных качеств, умение использовать сильные и слабые стороны людей. Главная цель лидера - всеми возможными средствами добиваться реализации целей группы, укреплять ее единство.

Идеальный состав коллектива в том случае, когда формальные и неформальные группы совпадают, или интересы неформальных групп не противоречат интересам формальных групп.

Взаимодействие формальных и неформальных структур определяет морально-психологическим климат. 

Ряд зарубежных исследований рекомендуют следовать след. путям взаимодействия с неформальными организациями:

· признать их существование и не предпринимать силовых мер для их ликвидации;

· прислушиваться к мнению их лидеров, использовать все положительные и нейтрализовать все негативное;

· при принятии управленческих решений, особенно в социальной сфере, проводить прогнозные оценки реакции на них неформальных групп;

информация о деятельности неформальных групп должна быть быстрой и точной, что даст возможность своевременно пресекать распространения всякого рода слухов со стороны неофициальных групп.



	4.6(2) Бюрократические организационные структуры, их особенности.
3.Линейно-функциональная структура - всю полноту власти берет на себя линейный руководитель, но при разработке соответствующих программ, планов, решений, активную роль играет аппарат и специальные функциональные подразделения.

Преимущества: наличие четких связей, взаимодействий; определенность в управлении; высокий уровень компетентности принимаемых решений, информированности.

Недостатки: сниженная скорость принятия управления из-за длительности процесса согласования; снижается уровень управляемости персонала; обюрокрачивание работы; усложнение координации деятельности.

 4.Линейно–штабная структура -  комбинированная структура, основанная на линейной организации с элементами функционального разделения, где каждому руководящему звену передается подразделение (штаб), в который подбираются специалисты по различным проблемам управления. Штаб готовит  проект решения, но не имеет права их применять, так как проект находится в компетенции линейных руководителей.

  Недостатком является стремление штабов к обособленности, что ведет к социальной напряженности.
	
	
	5.8(2)Делегирование полномочий и ответственности.
Делегирование ответственности (обязанностей) представляет собой систему рационального использования сил и времени управленческого аппарата посредством процесса непрерывного распределения и перераспределения прав и обязанностей.

Управление посредством делегирования обязанностей предполагает предоставление работникам определённой свободы действия в рамках данного задания и периодического контроля.

Делегирование обязанностей предполагает:

1.определение сферы ответственности.

2.координация выполнения порученных дел.

3.осуществление контроля за трудовым процессом и его результатами.

4.оценка сотрудников (похвала, поощрение, конструктивная критика).

5едопущение дальнейшего делегирования в случае проблем или обратное делегирование обязанностей.


	4.9(2) Стили управления коллективом.
Демократический стиль, менеджер стремится как можно больше вопросов решить коллегиально, систематически  информировать подчиненных о положении дел в коллективе, правильно реагировать на критику. В общение с подчиненными предельно вежлив и доброжелателен, находится в постоянном контакте, часть управленческих функций делегирует  другим специалистам, доверяет людям. Требователен, но справедлив. В подготовке к реализации управленческих решений принимают участие все члены коллектива. (авторитет, демократ).

Либеральный (невмешательский) стиль. Руководитель практически не вмешивается в деятельность коллектива, а работникам представлена полная самостоятельность, возможность индивидуального и коллективного творчества. Такой руководитель с подчиненными вежлив, готов отменить ранее принятое им решение, особенно если это угрожает его популярности. Отличает либералов безынициативность, неосмысленное исполнение директив вышестоящих органов управления. Из имеющегося арсенала средств воздействия на коллектив основное место у либералов занимает уговоры и просьбы. В конечном счете руководитель либерального стиля не проявляет сколько-нибудь выраженных организаторских способностей, слабо контролирует и регулирует действия подчиненных и, как следствие, его управленческая деятельность нерезультативна (либерал, "размазня").



	4.10(1) Социально-психологический климат в трудовом коллективе. Факторы оказывающие  на него влияние.

Социально-психологический климат система отношений членов коллектива друг к другу, к труду, к окружающим событиям и к организации в целом. Социально-психологический климат дает динамичную характеристику психологического состояния коллектива, т.к. объединяет в себе  вес компоненты внутри коллективной жизни (самочувствие, деятельность, руководство, лидерство). Социально-психологический климат - фактор роста производительности труда. Социально-психологический климат - выражается в эмоциональной оценке существующих отношении. В зависимости от характера Социально-психологический климат его воздействии на личность будет различным -стимулировать к труду, поднимать настроение или снижать активность и энергию. На состояние Социально-психологический климат в коллективе влияют следующие факторы:

1). Личностно-значимые - если они преобладают, то мала вероятность развития благоприятного Социально-психологический климат. Избирательность, эгоизм личностно-значимых факторов ведет к отсутствию взаимопонимания, напряженности в отношениях, что снижает продуктивность деятельности группы.

2) Корпоративные - предполагают объединение людей на основе сугубо личные целях. Предполагают благоприятное состояние Социально-психологический климат и как результат - успех. Но этот фактор обращен внутрь группы и может проявлять себя как коллективный эгоизм. 

3) Общественно-значимые - основа благоприятного Социально-психологический климат. Сочетают в себе материальную заинтересованность, интерес к процессу труда и переживание социальной значимости его результатов. Самый оптимальный фактор


	4.11(1) Понятие маркетинга, его основные категории

Маркетинг («маркет» - рынок) – это особое направление деятельности фирмы, заключающееся в планировании и управлении разработкой изделий и услуг, ценовой политики, продвижения товаров к покупателю и сбытовым организациям, чтобы достигнутое таким образом разнообразие благ приводило к удовлетворению потребностей как отдельной личности, так и общества в целом.

Маркетинговая деятельность фирмы заключается в глубоком и всестороннем изучении рынка и рыночных возможностей производимого продукта, анализе, разработке путей и методов внедрения товара на рынок. Маркетинг как специфические знания оформлены в специальные научно-технические дисциплины.

По Котлеру: Маркетинг – это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Всвязи с чем необходимо рассмотреть основные понятия маркетинга, такие как:

Нужда – это чувство ощущения нехватки чего-либо (физиологические: еда, одежда, социальные: соц.статус, духовная близость, личные: самооценка, самовыражение).

Потребность – нужда, принявшая специфические формы в соответствии с культурным уровнем и личностью индивида (туземцу, в отличии от развитого европейца простая еда).

Запросы – это потребность, подкреплённая покупательной возможностью. Человек будет выбирать те товары, которые доставляют ему наибольшее удовлетворение в пределах финансовых возможностей.

Товар – средство удовлетворения потребности или нужды, предлагается рынку с целью привлечения, использования, приобретения. Все товары, способные удовлетворять одну и ту же потребность, называются ассортиментом выбора. Возможны 3 варианта степени удовлетворения товаром потребности: потребность не удовлетворена, частично удовлетворена, полностью удовлетворена.


	4.12(1) Основные концепции маркетинга.

Маркетинг – это вид деятельности, направленный на прогнозирование, расширение и удовлетворение спроса на товары и услуги посредством их разработки, продвижения и реализации.

Задача маркетинга – удовлетворять спрос потребителей и в то же время воздействовать на него таким образом, чтобы это помогало организации в достижении стоящих перед ней целей: получение прибыли, рост объема сбыта, увеличение доли рынка.

Основные концепции маркетинга:

1. Достижение максимального потребления. Суть и цель – облегчить и стимулировать максимальное  потребление, которое в свою очередь создаёт условия для максимального роста производства, занятости и богатства (товары массового спроса, раскрученные рекламой).

2. Достижение максимальной потребительской удовлетворённости. Суть -удовлетворять потребительский спрос соответствующими качественными характеристиками, а не максимально возможным уровнем потребления. Несостоятельность концепции заключается в том, что трудно оценить полноту удовлетворения потребителя изделиями - символами, где основной принцип – чем меньше данного товара, тем лучше (одни ориентируются на массовый спрос и низкие цены, другие – на единичные товары, затраты на которые компенсируются высокой ценой).

3. Предоставление максимально широкого выбора. Суть - обеспечение максимального разнообразия товаров и услуг, и предоставление потребителю максимально широкого выбора (невозможно, так как поточное производство обходится дешевле, здесь же понадобится освоение нескольких технологий, приобретение дополнительного оборудования, что приведет к росту издержек и цен, снизит доходы).


	4.13(1) Потребительский рынок. 

Характеристика покупателей.

Потребительский рынок  - это отдельные лица и другие хозяйства, покупающие или приобретающие услуги для личного потребления. Потребительский рынок может быть классифицирован либо по характеристики покупателя, либо по типу продукции.

Классификация по характеристике покупателя допускает различные критерии: население; регион, национальные границы, городской, сельские районы, отдельный район города; определенное число семей, размер семьи; возрастные категории и пол; профессиональные, расовые признаки, национальное происхождение; принадлежность к социально - экономическим группам и т.д.

Классификация по типу продукции проводится в зависимости от вида и назначение товара. Рынки пищевых товаров, текстильных товаров и одежды, хозяйственных товаров, мебели, товаров длительного пользования и др.

Поведение конечных потребителей находится под постоянным влиянием факторов: культурного (культура, субкультура, социальное положение), социального (коллектив, семья, роли и статусы), факторы личного порядка (возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение), образ жизни (деятельность, интересы и убеждения), психологического характера (мотивация покупки, особенности восприятия, усвоение).

Многие из факторов не поддаются влиянию со стороны деятелей рынка, но они оказываются полезными для выявления покупателей с повышенной заинтересованностью в товаре. Другие факторы поддаются воздействию со стороны деятелей рынка и подсказывают способы разработки товара, стимулирования сбыта, вызывая наиболее сильную ответную реакцию потребителей.


	4.14(1) Рынок предприятий. Их сущность.

Рынок предприятий - совокупность лиц, организаций, закупающих товары и услуги, которые используются при производстве других товаров или услуг, продаваемые, сдаваемые в аренду, поставляемые другим потребителям.

Характеристики рынка:
1. Спрос на товары промышленного назначения определяется спросом на товары широкого потребления;

2. Спрос организаций колеблется сильнее, чем спрос конечных потребителей, т.е. не эластичность спроса;

3. Численность предприятий-потребителей ниже количества конечных потребителей, покупатели крупнее и масштабнее;

4. Организации-потребители сконцентрированы географически, что способствует снижению издержек;

5. Многие организации используют специалистов по закупкам, т.е. покупателями являются профессионалы;

6. Каналы распределения здесь обычно короче, чем в случае конечных потребителей;

7. Организации-потребители могут потребовать особых услуг: более широких гарантий, больших возможностей возврата, комплексности и компенсации продаж и т.п. Комплексность - при комплексных продажах 1-ый источник обеспечивает сочетание товаров и услуг (фирма "Xerox"). Компенсация обеспечивает особую процедуру, посредством которой организации выбирают поставщиков согласных и закупать, и продавать товары и услуги.

Процесс принятия решения о закупках:
Осознание проблемы; Обобщенное описание нужды; Оценка характеристик товаров; Поиск поставщиков; Запрос предложений; Выбор поставщика; Разработка процедуры выдачи заказа; Оценка работы поставщика.

В процессе выбора решения о производственных закупках возникают определенные психологические сложности, вызванные сверх - ответственностью. Поэтому должна быть использована определенная защитная тактика:



	4.15(1) Разработка стратегии целевого рынка.
Отбор целевых рынков - отбор лучших идей из ряда хороших, которые соответствуют целям и ресурсам фирмы, изучение величины и характера рынка. Состоит из 4-х этапов:
1.Замеры и прогнозирование спроса;
2.Сегментирование рынка - разбивка потребителей на группы на основе различий в нуждах, характеристиках и/или поведении. Один сегмент рынка состоят из потребителей, одинаково реагирующих на один и тот же набор побудительных стимулов маркетинга.

Сегментирование заключается:
Определение принципов, способов сегментирования рынков:
1.географический (величина региона, город, климат) - он обуславливает пространство деятельности предприятия; 

2.психографическнй - характеризует поведение покупателя (выделение общественного класса, образ личности -традиционалист, жизнелюб, этикет);

3. поведенческий:
- повод совершения покупки;
- искомые выгоды (качество, сервис, экономия);
- статус пользователя (регулярный, постоянный, эпизодический);
- интенсивность потребления данного товара (слабая, умеренная, | активная);
- степень приверженности к товару (сильная, слабая, никакая);
- степень готовности к восприятию (осведомленность, намерение купить);
- отношение к товару (восторженное, положительное, безразличное);
4. демографический - возраст, рост, размер и жизненный цикл семьи, количество доходов, род занятий, образование, раса, национальность. Нередко демографические признаки комбинируют. 
Составление профилей полученных сегментов - это характер расходов и прочие характеристики конкретной группы потребителей.


	4.16(1)Факторы, определяющие покупательское поведение
Поведение покупателей находится под влиянием различного рода факторов:  
 1. Факторы культурного уровня: культура (приобретенное поведение человека); субкультура (общение с себе подобными - религиозные группы, хиппи); социальное положение (общественные классы с характерными ценностями, представлениями. поведением в зависимости от иерархии).
2. Факторы социального порядка. Референтные группы (неформальные - друзья, соседи, коллеги; формальные - профсоюзы, религиозные объединения). Семья. Роли и статусы (человек останавливает свой выбор на товарах, говорящих о его статусе в обществе)
З. Факторы личного порядка. На решениях покупателей сказывается и его внешние характеристики: возраст и этап жизненного цикла семьи, род занятий, тип личности, представление о самом себе. 
4. Факторы психологического порядка. Мотивация (основа – нужда, как результат биологической (голод, жажда) или психологической (нужда в уважении) напряженности). Восприятие (одну и ту же информацию люди воспринимают по разному, так как восприятие зависит не только от силы раздражителя, но и от личного отношения индивида). Убеждения (из них складываются образы товаров и марок) и отношения (благоприятная или неблагоприятная оценка товара).
Многие из факторов не поддаются влиянию со стороны деятелей рынка, но они оказываются полезными для выявления покупателей с повышенной заинтересованностью в товаре. Другие; факторы, поддаются воздействия со стороны деятелей рынка и подсказывают способы разработки товара, стимулирования сбыта, вызывая наиболее сильную ответную реакцию

	4.17(1) Понятие конкуренции, ее экономические, технологические и психологические аспекты
Любая фирма сталкивается со множеством конкурентов. Лучший способ их выявить - провести исследование, каким образом люди принимают решения о покупке.
Различают 4-е разновидности: 
желания конкурента - это желание, которое потребитель, возможно, захочет удовлетворить (купить транспортное средство, магнитофон, или поездку в Европу),
 товарно-родовые конкуренты - т.е. другие основные способы удовлетворения желания (улучшение транспортных возможностей: купить машину, мотоцикл или велосипед);
товарно-видовые конкуренты - (тип велосипеда: 5-и скоростной, 10-а скоростной); 
марки конкурента - разные марки  одного и того же товара ("салют", "десна", "Урал"),
Конкуренция - борьба между предпринимателями (товаропроизводителями) за более выгодное (для себя) производство. При этом конкуренция между двумя приносит выгоду и обществу (т.е. выигрыш имеет двухсторонний характер), т.к. конкурирующие стороны стараются привлечь к более низким ценам, к хорошим качествам и сервису. Фактор конкуренции носят принудительный характер, вытесняя, достигнутые результаты, заменяя их лучшими, заставляя производителей, под угрозой вытеснения с рынка, заниматься системой качества и в целом конкурентоспособностью своих товаров.
Конкуренция делится на:
- свободная - покупателей и продавцов схожего товара столько, что ни один из них не оказывает большого влияния на уровень текущих рыночных цен товара. Продавец не в состоянии запросить цену выше рыночной, т.к. покупатели могут свободно приобрести товар по этой рыночной цене. Не будут продавцы запрашивать цену ниже рыночной. Продавцы не тратят много времени на разработку стратегии маркетинга, т.к. до тех пор, пока рынок остается рынком чистой конкуренции, роль маркетинговых исследований, деятельности по разработке товара, политике цен очень минимальна;

	4.18(1) Понятие и роль стратегического управления.
Стратегическое управление - деятельность руководителя, направленная на выбор и организацию выполнения стратегий предприятия. Отсюда вытекают задачи стратегического управления, которые заключаются в следующем:
             1.Определение миссии и стратегических целей, корректировка при изменении конъюнктуры.
Миссия - это сформулированное утверждение, раскрывающее смысл существования предприятия, в котором проявляются отличия от ему подобных. Для формулировки  миссии сначала определяется ее количественное и качественное содержание: описание продукции; технология (характеристика оборудования, технических инноваций); характеристика рынка (потребители, клиенты, поставщики); рост и изменение доходности; философия (взгляды и ценности во внутренней среде, являющейся базой для обоснования системы инновации); внутренняя концепция (с позиции выживания, степень конкурентоспособности, источники силы и слабости, риск); внешний образ (имидж и ответственность).
Далее формулируется общие кратко, средне и долгосрочные экономические и социальные цели (долгосрочные не имеют количественных, четко выраженных характеристик - миссия: средне и краткосрочные имеют конкретное содержание и определяют: что должно быть достигнуто, когда; каким образом и какими средствами; кто отвечает за выполнение задач по достижению целей).

           2.Стратегическое планирование - выбор приоритетов и формирование выбора стратегий, реализующих цели предприятия с учетом стадий жизненного цикла, изделий, технологий.

	4.18(3) Понятие и роль стратегического управления.
Виды стратегического управления:
1. Управление на основе экстраполяции тенденций или опережающее управление, исходит из полной определенности и предсказуемости будущего  организации и ее развития по восходящей. Основывается на представлении о качественной неизмененности общей ситуации, а поэтому необходимости приспосабливаться лишь к количественным изменениям, которые легко предвидеть и рассчитать на основе экспертных оценок, нормативов. Определение управлению сводится к разработке и реализации долгосрочных и среднесрочных планов развития производства (целевые программы) за счет эффективного использования имеющихся внутренних ресурсов.
2.Управление на основе предвидения изменений  исходит из учета будущих тенденций, чьи признаки в данный момент отсутствуют. Задача – прогнозировать грядущую ситуацию и обеспечивать на этой основе выживаемость организации в длительной перспективе, что и рассматривается в качестве стратегической миссии.
3. Управление на основе решения стратегических задач. Ориентируется на тактическую выживаемость, в основе которой лежит сохранение позиций организации в основных сферах деятельности. Решая стратегические задачи, организация имеет возможность предотвратить возникновение неблагоприятной ситуации, то есть задачи сводятся к осуществлению мероприятий, направленных на укрепление стратегической позиции и неуязвимости организации.


	4.10(2) Социально-психологический климат в трудовом коллективе. Факторы оказывающие  на него влияние.

4) Активность в управлении – использование всех организационных форм, методов активизации каждой личности. Формирует чувство ответственности за порученное дело, сопричастность в выработке решений.

5) Сотрудничество в организации - совместное действия коллектива, направленные на достижение целей организации.

6) Высокая продуктивность коллективной работы - достигается на основе сотрудничества в организации, а также зависит от способности членов коллектива распределять обязанности, менять структуру взаимодействия и прочес.

7) Межличностные контакты – уровень которых способствует формированию благоприятного Социально-психологический климат. Они должны быть развиты как по горизонтали, так и по вертикали, а также между отдельными службами и людьми.

8) Ориентации на формы оплаты труда контролируемые коллективом.

9) Положительная установка коллектива на нововведения. 

10)Исходным моментом в формировании благоприятного/неблагоприятного Социально-психологический климат служит поведение руководителя, стиль его руководства, характер его взаимоотношений с коллективом.


	4.11(2) Понятие маркетинга, его основные категории
Обмен – акт получения какого-либо желаемого объекта с предложением чего-либо в замен.

Рынок – это совокупность существующих и потенциальных покупателей товара, как экономическая категория, - сфера обмена. Понятие рынок приводит к завершающему понятию системы маркетинга – работе с рынком, ради осуществления обмена для удовлетворения нужд и потребностей общества.

Функции практического маркетинга:
1) проведение исследований рынка, рекламной работы; (аналитич. функция)

2) определение оптимальной цены, отражающей характер товара и спрос, (производств. функция) 

3) сбыт и доставка товара, (сбытовая функция)

4) осуществление контроля за платёжеспособностью клиентов, за сроками поставки товара и др. (функция управления и контроля).

Методы маркетинга: учёт, анализ, моделирование, прогнозирование, проектирование, корректирование.

Концепция маркетинга включает в себя комплекс следующих понятий:

-что надо продавать, т.е. производить то, что можно продать;

-где надо продавать – определение рынка сбыта продукции;

-каким путём продавать: непосредственно потребителю или через сеть оптовиков или розничную торговлю;

-определение потенциальных возможностей покупателей, т.е. нацеленный сбыт, ограничение круга покупателей в зависимости от их индивидуальных запросов или платёжеспособного спроса (например: косметические товары для женщин, для мужчин, для молодёжи или людей среднего возраста, на каждый день или для торжественных случаев).


	4.12(2) Основные концепции маркетинга.
4. Максимальное повышение качества жизни, подразумевающее:

- качество, количество, ассортимент, доступность стоимости товаров (чем шире ассортимент товаров  по доступным ценам, тем больше возможности купить, а следовательно повысить уровень жизни);

- качество физической среды (производя товар не забывать об окружающей среде),

- качество культурной среды (проведение презентаций новых товаров, выставки новых достижений).

5. Социально-этичный маркетинг. Эта концепция утверждает, что задачей организации является установление нужд, потребностей и интересов целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворённости более эффективными и более продуктивными, чем у конкурентов, способами с одновременным сохранением или укреплением благополучия потребителя и общества в целом (увязка в врамках политики маркетинга 3 факторов – интересы общества (благосостояние людей), интересы покупателей (удовлетворение потребностей),  интересы фирмы (доход фирмы).

Концепция маркетинга – это целостная система взглядов на роль, задачи и функции маркетинга (как должны действовать производители, чтобы решить максимум социально-значимых проблем)


	4.13(2) Потребительский рынок. 

Характеристика покупателей.
Исследование потребителя в системе маркетинга ставит цель определить весь комплекс побудительных фактов, которыми руководствуется потребитель при выборе товара. Процесс моделирования конечного потребителя осуществляется в несколько этапов: 

1 этап- исследуется возникновение и осознание потребности в том или ином товаре. Потребителями может быть семья, домохозяйства, отдельная личность. Товары также различаются по характеру потребления: единовременного или длительного пользования; по настоятельности потребности в них (повседневного, периодического, редкого спроса).

2 этап- моделирование процесса поиска и оценки информации о товаре. Использование различных каналов информации о товаре: персональные (семья, друзья), коммерческие (реклама, продавцы, упаковка), публичные (средства массовой информации).

3 этап- принятия решение о покупке. Одним из методических подходов в решении данной задачи служит "модель черного ящика". При моделировании принятия решения о покупке "черный ящик" рассматривается как набор определенных стимулов, под воздействием которых происходит принятие решения о покупке. Это стимулы внутреннего характера (физические и духовные потребности, стремление к самоутверждению, склонность к экономии) и стимулы внешнего характера (групповые интересы, обычаи, традиции).

4 этап- оценка потребителем правильности выбора товара. Положительная оценка усиливает приверженность к данному товару, негативная - наоборот, ослабляет интерес к нему.


	4.14(2) Рынок предприятий. Их сущность.
1. Принимать решение коллегиально и разделять ответственность с другими;

2. Обращаться преимущественно к поставщикам, которые удовлетворяли потребности ранее;

3. Навести справки у других предприятий, перед которыми стояли такие же проблемы и были успешно разрешены;

4. Направить заказ нескольким поставщикам, чтобы лучше распределить риск;

5. Использовать для принятия решения "центры по закупкам".

Факторы, учитываемые при принятии решения о закупках:

Техническая характеристика товара; Пределы цен; Условия технического обслуживания; Условия платежа; Размер заказа; Время и условие поставок; Приемлемость заказа; Фактор избранного поставщика.

Факторы, влияющие на поведение покупателей товаров промышленного назначения:

- Особенности организации (цели, методы, организационная структура);

- Окружающая обстановка (первичный спрос, экономическая перспектива, условия материально-технической системы, темпы научно-технического прогресса);

- Индивидуальные особенности (возраст, образование, служебное положение, уровень доходов, тип личности, готовность пойти на риск);

- Межличностные отношения (полномочия, статус, умение поставить себя и соотнести оппонента, умение убеждать).

Основные виды ситуаций совершения закупок:
Повторная закупка без изменений;

Повторная закупка с изменениями (изменение цен, характеристик товара);

Закупка для решения новых задач (большое количество решений и риск).



	4.15(2) Разработка стратегии целевого рынка.

З. Отбор целевых сегментов рынка - оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своим товаром. Основные положения:
1) концентрация на единственном сегменте;

2) ориентация на покупательскую потребность;

3) ориентация на группу потребителей;
3) Обслуживание нескольких, несвязанных между собой сегментов;
4) Охват всего рынка.
Стратегии:
-недифференцированный маркетинг (стратегия охвата рынка) – фирма напрямую выходит на рынок со своим товаром;
-дифференцированный маркетинг – работа на нескольких сегментах, для каждого разрабатывая отдельное положение:
-концентрированный маркетинг - ориентирован на один очень конкретный сегмент, на который ориентирован вес комплекс маркетинга.

Факторы, учитываемые при выборе стратегии:
Ресурсы фирмы; Степень однородность продукции; Этапы жизненного цикла товара; Степень однородности рынка; Маркетинговые стратегии конкурентов.

4. Позиционирование товара на рынке обеспечивает товару конкретного положения на рынке и в сознании целевых потребителей. Любой товар - набор воспринимаемых потребителем свойств, поэтому необходимо уяснить, какие его свойства им необходимы. Мнение каждого потребителя об идеальном сочетании свойств отражается в схеме потребительских предпочтений, из которых получается сводная схема позиционирования на рынке. Решив, на каком сегменте выступать, фирма должна решить, как проникнуть в этот сегмент. Позиционирование должно производиться в каждом целевом сегменте. Прежде чем позиционировать свой товар, необходимо:
- позиционировать себя рядом с одним из существующих конкурентов и начать борьбу за долю рынка;
- разработать продукцию, которой еще нет на рынке и приняться за разработку товаров.

	4.16(2)Факторы, определяющие покупательское поведение
Исследование потребителя в системе маркетинга ставит цель определить весь комплекс побудительных фактов, которыми руководствуется потребитель при выборе товара.
Поведение конечных потребителей находится под влиянием различных периодов жизненного цикла семьи:
• незамужний, холостяковый период;
• недавно созданной семьи: молодые люди без детей;
• полная семья на первой стадии развития: молодые супружеские пары с маленькими детьми;
• полная семья на второй стадии развития: зрелая супружеская пара со взрослыми детьми;
• пожилые супружеские пары, живущие без детей.
На каждом этапе жизненного цикла семья имеет определенные потребности.

	4.17(2) Понятие конкуренции, ее экономические, технологические и психологические аспекты
- монополистическая - много покупателей и продавцов, совершающих сделки не по единой рыночной цене, а в широком диапазоне цен, которые объясняются в способности продавца предложить покупателям разные варианты товаров. Отличие - в качестве, свойствах, оформлении. Покупатель готов платить за товары по-разному, видя разницу в предложениях. Чтобы выделиться, продавцы разрабатывают разные предложения для разных сегментов и присваивают товарам марочные названия;
- олигополистическая - власть немногих - небольшое число продавцов, чувствительных к политике ценообразования и маркетинговым стратегиям друг друга. Товары могут быть схожими или нет. Новым претендентам трудно проникнуть на этот рынок;
-  чистая монополия - на рынке всего 1 продавец (государственная организации, нерегулируема монополия), контролирующий цены на рынке. Государство может установить цену меньше себестоимости (для покупателей, которые не в состоянии приобретать товар за полную стоимость). Цена может быть назначена с учетом покрытия издержек или получения хороших доходов. Или цена назначается очень высокой, для всемерного сокращения потребителей. В случае регулируемой монополии государство разрешает компании устанавливать расценки, обеспечивающие получение "справедливой нормы прибыли", которая даст организации возможность поддерживать производство, при необходимости расширять его. В случае нерегулируемой монополии фирма сама устанавливает любую цену Причина - нежелание привлечь конкурентов, боязнь введения государственного регулирования и т.д.

	4.18(2) Понятие и роль стратегического управления.
Существует три базовые стратегии:
- стратегия преимущества по издержкам связана с лидерством в минимизации издержек производства, т.е. ориентирование на широкий рынок и производство большого количества товара, что позволяет сокращать удельные издержки и предлагать низкие цены (условия реализации - хорошая организация производства и снабжения, а также инженерно-конструкторская база, при этом  может быть не развит);
- стратегия дифференциации направлена на специализацию и лидерство в производстве данной продукции, т.е. нацеливание на потребителей товара, который рассматривается как уникальный в силу его дизайна, характеристик, надежности и т.д., в результате чего цена не играет столь важной роли (условие реализации - высокий потенциал для проведения НИИОКР, наличие классных дизайнеров, развитый маркетинг, высокое качество продукции);
- стратегия концентрации связана с фиксацией определенного сегмента рынка и концентрации на нем усилий предприятия (условие реализации – инженерно-конструкторская база, развитый маркетинг).
3. Определение стратегических зон хозяйствования и создание стратегических хозяйственных центров, а так же формирование организационных структур в соответствии с этими задачами;
4. Подбор и обучение персонала, обеспечивающего выполнение избранных стратегий, создание инновационного климата (дух новаторства) и мотивационного механизма, обеспечивающих заинтересованность работников в достижении стратегических целей;
5. Обеспечение стратегической деятельности информацией и организация контроля за ходом выполнения стратегий. 

	


