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Краткий конспект лекций по дисциплине

«Менеджмент и маркетинг»

Раздел 1. Основы менеджмента
Вводная лекция

В научной литературе и в практике довольно часто употребляются как синонимы два термина – «управление» и «менеджмент». Однако, наполняемость этих терминов, строго говоря, неодинакова. Русскоязычный термин «управление» имеет более широкое значение.

Управление представляет собой осознанную целенаправлен​ную деятельность человека, с помощью которой он упорядочи​вает и подчиняет своим интересам элементы внешней среды общества, техники и живой природы.

В управлении всегда есть: субъект — тот, кто осуществляет управление, и объект — тот, кем управляют действия субъекта управления. 

Различают управление:

· техническими системами, 

· экономи​ческое (хозяйственное) управление, 

· социальное, в ходе которого регули​руются различные отношения между людьми; по уровням его разделяют на местное, муниципальное, региональное и государственное,

· самоуправление, когда  субъект управления управляет собственными действи​ями, т.е. субъект и объект объединяются в едином лице. 
Любое управление происходит внутри некоторой организации. При этом управляют: созданием этой организации, взаимодействием ее частей, производственным процессом, развитием организации, ее взаимоотношениями с другими субъектами рыночной среды.

 Уже несколько лет как вошел в русский язык термин «менеджмент». Он не является точным синонимом русскому термину «управление». Управлять можно и автомобилем или ракетой, т.е. технической системой, и в этом случае можно говорить об автоматическом управлении. Но никто не говорит и бессмысленно говорить об автоматическом менеджменте. Менеджмент - всегда управление людьми. Причем управляет человек (а не компьютер или светофор). 
Возникновение менеджмента как особого вида деятельности было обусловлено появлением крупных предприятий с сотнями и тысячами рабочих, которыми владельцы уже не могли квалифицированно руководить. Они вынуждены были нанимать для этого профессиональных управляющих, предоставлять им самые широкие полномочия и самостоятельность. Разделение труда по мере развития производственных отношений привело к выделению специфических трудовых процессов - процессов управления. Их суть сводится к разработке и осуществлению определенных воздействий со стороны субъекта управления на те или иные объекты управления в процессе некой целенаправленной деятельности. Обычно такая деятельность осуществляется в некоторых организациях (предприятиях, фирмах и т. д.), созданных с этой целью.

Таких управляющих и стали называть во всем мире менеджерами. Таким образом, исторически менеджмент связан не просто с управлением людьми, а по содержанию это – управление людьми, совместно ведущими производственную деятельность, что соответствует понятию экономического (хозяйственного) управления. Американское определение менеджмента - "делать что-либо руками других".
Производственная деятельность в широком смысле - деятельность человека, коллектива людей, государства, направленная на создание новых материальных и иных ценностей. Как правило, современное промышленное производство очень сложно. Его особенности заключаются:
- в комплексном характере необходимости учета экономических, технических, политических факторов;
- сложности как технической, так и организационной;
- тесной связи с внешней средой предприятия;
- быстрой номенклатурной обновляемости продукции;
- резком росте значения кадрового потенциала предприятий.

Конкретным содержанием управления производственной деятельностью являются:
- выбор и обоснование производственной структуры предприятия, его производственной мощности, специализации цехов, организации участков, рабочих мест;
- определение состава оборудования с учетом его технико-экономических характеристик;
- организация технической подготовки и технического обслуживания производства;
- определение и управление кадровым составом предприятия;
- выбор и организация производства продукции, исходя из интересов рыночных потребителей;
- получение в результате производства необходимого соотношения экономических результатов (прибыли и затрат);
- определение и организация рационального движения предметов труда, темпов выпуска и запуска в производство всей номенклатуры продукции;
- организация материально-технического снабжения производства, исходя из его бесперебойного функционирования;
- организация управления предприятием;
- решение задач социального развития коллектива.

По мере накопления опыта такой деятельности, ее осмысления и научного описания становилось все виднее, что менеджмент — это не просто хозяйственное управление, а его особая разновидность, возможная только в условиях рынка, — управление предпринимательского типа. Он предполагает обусловленность действий руководителя не командами «сверху», а складывающейся ситуацией, право и обязанность проявлять инициативу, принимать самостоятельные решения, нести ответственность за их результаты.

 Термин «менеджмент» употребляется в нескольких значениях. 
1) Менеджмент понимается как вид трудовой деятельности. Управление – это умственный труд, в результате которого осуществляется процесс управления. Коротко говоря, процесс управления – это непрерывное осуществление последовательных действий от прогноза предстоящей деятельности, постановки цели и разработки способов ее достижения до анализа ее фактического результата. 
 2) Менеджментом называют сам процесс управления, со всеми его функциями, методами и средствами. Процесс менеджмента предполагает выполнение определенных функций. Это - прогнозирование, планирование, создание организационных структур, командование, координация, стимулирование (мотивация) деятельности, контроль и анализ. Менеджмент объединяет различные составляющие управленческой деятельности в единое целое.

 3) Менеджмент – это орган управления, например, совокупность подразделений аппарата управления, объединяющего менеджеров. Другими словами, менеджментом называют организационную структуру, предназначенную для управления той или иной организацией.

 4) Под менеджментом понимают категорию людей, профессионально занимающихся управлением, работающих на должностях, входящих в аппарат управления.

 5) Менеджмент – это научная дисциплина, посвященная проблемам, возникающим, когда люди управляют людьми. В России менеджмент обычно рассматривается как одна из экономических наук.
 6) Под менеджментом иногда понимают практику реального управления и ее осмысление.

 6) Менеджмент – это не только наука, но и искусство управления. Управленческая наука дает скорее общие ориентиры, чем конкретные инструкции на каждый конкретный акт управления. Реальное управление, особенно оперативное – скорее искусство, чем наука. Менеджеру необходимы не только знания, но и интуитивное понимание людей, которыми он управляет.

 7) Наконец, менеджмент – это учебная дисциплина, посвященная управлению. В России менеджменту учат всех студентов экономических специальностей. О нем рассказывают будущим инженерам, геологам, медикам, социологам и др. 

 Все рассмотренные области использования термина «менеджмент»  не противоречат друг другу, наоборот, они тесно связаны между собой и раскрывают разные стороны этого понятия.
Кого называют менеджер? В соответствии со словарем менеджеры – это начальники, которые управляют подчиненными. Среди них - бригадиры, заведующие секторами и другие линейные руководители. Другой тип начальников – руководители предприятий и организаций, органов государственной власти и муниципального самоуправления. Их называют «топ-менеджерами» (от англ. top-managers) – высшими менеджерами. Между линейными менеджерами и топ-менеджерами обычно имеется среднее звено – начальники цехов, отделов, служб. Среднее звено командует линейными менеджерами и подчиняется топ-менеджерам.  Особая роль топ-менеджеров состоит в том, что именно они принимают окончательные решения и определяют цели предприятия или организации. Остальные менеджеры выполняют их решения. 

 Менеджерами часто называют не только управляющих, но и управленцев, т.е. лиц, участвующих в управлении. К ним относятся, например, заместители и помощники управляющих. У таких работников может не быть подчиненных. Они работают с людьми, которые подчиняются их общим начальникам. Управленцы выполняют те или иные функции управления, которые им поручены. 

 В настоящее время менеджерами иногда называют и еще одну категорию работников, профессиональная деятельность которых состоит в постоянных контактах с людьми. Должности таких работников именуются, например, «офис-менеджер» или «менеджер торгового зала». Подчиненных у таких «менеджеров» нет. 
Таким образом, при исполнении любой  функции главной чертой  работы менеджера является работа с людьми, с которыми он должен вступать в различные отношения для получения желаемого результата. За время существования менеджмента накопилась определенная практика реализации этих отношений, шло осмысление различных сторон управленческой деятельности. Накопилась система знаний об управлении, которая  в начале XX столетия сформировалась в самостоятельную науку, имеющую свой предмет, специфические проблемы и способы их решения.

Предметом изучения менеджмента является особая разновидность организационных отношений между людьми, существующих в форме информационного обмена и связанных с осуществлением руководства деловыми и хозяйственными процессами в условиях рынка.

В эту группу входят, например, отношения, связанные с организацией основной, вспомогательной и самой управленческой деятельности; постановкой целей и планированием; выдачей распоряжений; координацией работы; контролем над ней и результатами; оценкой, вознаграждением за успехи; преобразованиями и т. п.

Менеджмент как наука описывает и анализирует эти отношения, выявляет факторы, влияющие на них, направляет свои усилия на изучение природы управленческого труда, выявление факторов его эффективности, установление причинно-следственных связей в процессе принятия управленческих решений. Причем прикладная сторона здесь является преобладающей.

Как наука менеджмент имеет ярко выраженный междисциплинарный характер, привлекая теоретические положения и практические рекомендации экономики, социологии, права, психологии, теории организации и др. Менеджмент вобрал в себя научные знания и практический опыт многих наук: экономики, правовых к технических наук, социологии, педагогики, математики, кибернетики, информатики, статистики, медицинских знаний и других наук, касающихся проблем управления. У каждой из перечисленных наук есть свой предмет и метод. 
ПРЕДМЕТ МЕНЕДЖМЕНТА - изучение законов и закономерностей жизнедеятельности организаций, отношений людей в процессе управления. 
Перед менеджментом как разновидностью практической деятельности стоят две главные задачи:

•
тактическая (поддержание устойчивости функционирования организации и всех ее элементов);

•
стратегическая (развитие и перевод ее в качественно новое состояние).

Естественно, возникла потребность в подготовке специалистов по менеджменту. Кроме того, есть необходимость знакомить с основами менеджмента и профессионалов других специальностей, в частности, инженеров, так как на предприятии многие службы, особенно технические, возглавляются техническими специалистами и для успешности этого управления они должны иметь соответствующие знания и навыки. Такая задача и стоит перед учебной дисциплиной «Маркетинговое управление предприятием», входящей модулем в дисциплину «Инженерная экономика». Объектом ее изучения является производственное предприятие, а предметную область составляют отношения, возникающие между людьми в системе управления предприятием в ходе их производственной деятельности.

Эволюция теории и практики менеджмента

Иссле​дователи истории менеджмента считают, что отдельные признаки управления появляются уже в древнейших обществах (Шумер, Египет и др.), где происходит трансформация высшей касты священников в религиозных функционеров, по сути — менеджеров. Этому способствовало изменение религиозных принципов — вместо человеческих жертв стали приносить сим​волические жертвы в виде подношения денег, скота, масла, ремесленных изделий. 

Но иссле​дователи истории менеджмента подчеркивают, что отдельные признаки управления появляются уже в древнейших обществах (Шумер, Египет и др.), где происходит трансформация высшей касты священников в религиозных функционеров, по сути — менеджеров. Этому способствовало изменение религиозных принципов — вместо человеческих жертв стали приносить сим​волические жертвы в виде подношения денег, скота, масла, ре​месленных изделий. 

В результате, среди жрецов появляется новый тип деловых людей, которые помимо соблюдения ритуальных почестей:

· заведовали сбором налогов;

· управляли государственной казной;

· ведали имущественными делами; 

· они вели деловую документацию, бухгалтерские расчеты;

· осуществлял снабженческие, контрольные, плановые и прочие функции.

 Эти действия сегодня составляют содержание управленческого процесса. 

Вавилон, Древняя Греция, особенно Римская империя,  внесли много нововведений в практику государственного и административного управления.  На Руси в XVI в. был создан «Домострой» - замечательный учебник по управлению хозяйством и домом. 

Существенное влияние на теорию и практику уп​равления оказала великая индустриальная революция XVII—XIX в.в. По мере того как индустрия перерастала границы мануфактуры и созревала современная система акционерного капитала, владельцы капи​тала все более отдалялись от занятия бизнесом. Руководитель-собственник был заменен сотнями и тысячами акционеров, по​явились наемные менеджеры, рекрутировавшихся из всех, а не только привилегированных классов. При этом под администри​рованием понималась формулировка общих целей и политики компании, а менеджмент в первоначальном и узкотехническом смысле понимался как контроль за их реализацией.

На этом этапе и начал развиваться менеджмент в том виде, в котором мы привыкли воспринимать это слово. Именно тогда появилась потребность в талантливых управлен​цах, которое могли бы выработать свою стратегию управления фирмой и развития бизнеса и привести фирму к успеху, или, в крайнем случае, спасти ее от банкротства.

Предприятия-гиганты ис​пытывали острую необходимость в рациональной организации производства и труда, в четкой и взаимосвязанной работе всех подразделений и служб, менеджеров и исполнителей в соответ​ствии с научно обоснованными принципами, нормами и стан​дартами.

Таким образом, в раз​витии теории и практики менеджмента выделяют следую​щие этапы:

1.  Древнейшие века:

— появление первых деловых людей, религиозных функ​ционеров и жрецов, собирающих дань с населения;

— XVIII в. до н. э. — возникают элементы административ​ного менеджмента, разрабатываются законы управления го​сударством;

— VI-II вв- до н.э. — зарождение территориального уп​равления.

2. Индустриальный период (XVII—XIX вв. н.э.) — форми​рование промышленного менеджмента, что было обуслов​лено развитием разнообразных ремесел, мануфактурного производства.

3.  Период систематизации (вторая половина XIX — пер​вая половина XXв.) — обобщение практики и разработка научных основ управления:

— 10-20-е гг. — зарождение научного управления, ав​тором которого стал американский инженер Фредерик Уинслоу Тейлор;

— 20-30-е гг. — развитие идеи Тейлора. Разработка фун​кций, структуры и принципов управления французским эко​номистом Анри Файолем;

—  30-60-е гг. — появление теории "Человеческое пове​дение и человеческие отношения", в которой уделялось вни​мание социальным вопросам.

4.  Информационный период — вторая половина XX в. по настоящее время. Это время активного развития современ​ного менеджмента:

—  70-е гг. — разрабатываются и внедряются экономико-математические методы и современная вычислительная тех​ника в практику управления;

—  80-е гг. — отличаются внедрением научных методов (системного подхода и исследования операций) в процедуру принятия управленческих решений;

— 90-е гг. — обращается внимание на организационную куль​туру, этику менеджмента, демократизацию управления (при​влечение работников к принятию управленческих решений).

 Рассмотрим кратко в историческом разрезе научные подходы, школы и теории менеджмента.

 Классическая школа управления
Основателем классической школы «научного менеджмен​та» считается Фредерик Тейлор (1856—1915) — инженер-прак​тик и менеджер, решавший в своей повседневной работе про​блемы рационализации производства и труда с целью повыше​ния производительности и эффективности. 
Главная идея Тейлора состояла в том, что управление дол​жно стать системой, основанной на определенных научных прин​ципах, должно осуществляться специально разработанными методами и мероприятиями, т.е. что необходимо проектировать, нормировать, стандартизировать не только технику производ​ства, но и труд, его организацию и управление, следует совер​шенствовать систему оплаты труда.
 Тейлора и его последователи разработали принципы научного управления:

— исследование каждого отдельного вида деятельности;

— отбор работников для выполнения определенных опера​ций и их обучение;

— обеспечение работников необходимыми ресурсами;

— систематическое и правильное использование методов стимулирования;

— выделение, планирование в отдельный процесс управле​ния;

— утверждение менеджмента в качестве самостоятельной деятельности.

Заслуга Тейлора и его последователей состояла в том, что они создали первую научную школу менеджмента, которая получила название рационалистической, и добились признания его в качестве самостоятельной сферы и вида деятельности.

Методологическую основу этой школы составлял так называемый традиционный (функциональный) подход к организации, которая рассматривалась как нечто состоящее из самостоятельных, изолированных друг от друга элементов. Считалось, что их деятельность подчиняется определенным общим закономерностям, выявлением и использованием которых (но вне связи с остальными) должны заниматься менеджеры.

При этом, однако, игнорировались реальное единство внутренних организационных процессов, необходимость целостного управления ими, а, следовательно, ограничивались возможности эффективного использования существующего потенциала. Рационалисты считали отношения между работниками и менеджерами антагонистическими. 
Составными элементами системы Тейлора являлись: 

· развитие науки о труде, на основе выводов которой люди могут справедливо вознаграждаться (под наукой Тейлор понимал систему наблюдений);

· проектирование наиболее рациональной организации процесса труда;

· изучение с помощью хронометража затрат времени и движений преимущественно молодых, здоровых и добросовестных людей, которые овладели типичными операциями; расчет для них норм выработки на основе эталонной трудоемкости и стимулирование их высокими заработками;

· математический способ расчета затрат времени, ресурсов и проч.;

· дифференцированная система заработной платы;

· обоснование концепции функционального руководства в группе;

· авторитарное руководство, жесткий контроль, наказания;

· разработка предложений по экономическому стимулированию;

· максимальная специализация, в том числе и в управлении;

· некоторые мероприятия в духе патернализма (отношение администрации к рабочим как к младшим членам семьи, покровительство);

· разумный отбор и развитие (обучение) рабочего;

•
постоянная и тесная кооперация менеджеров и исполнителей. Все это, по мысли Тейлора, решало две главные задачи:

Первое. Обеспечивало наибольшее процветание предпринимателя и развитие фирмы.

Второе. Повышало благосостояние рабочих.

Разви​тие идей Тейлора было продолжено выдающимся французским инженером Анри Файолем (1841-1925), который предложил формализованное описание работы управляющих в организаци​ях, выделив характерные для них виды деятельности или функ​ции, планирование, организацию, руководство, координацию и контроль. 

Им были сформулированы принципы менеджмента, которыми предлагалось руководствоваться при решении управ​ленческих задач и выполнении функций менеджмента:

1. Разделение труда. Цель разделения труда - увеличивать объем и повышать качество производства при затрате тех же усилий.

2. Власть - ответственность. Власть есть право отдавать распоряжения и сила, принуждающая подчиняться. Власть немыслима без ответственности, т. е. без санкции - награды или кары, сопровождающей ее действия... Всюду, где действует власть, возникает и ответственность.

3. Дисциплина - это, по существу, повиновение, усердие, манера держать себя, внешние знаки уважения, проявленные соответственно установленному между предприятием и его служащими соглашению... Состояние дисциплины в каком-либо социальном образовании всецело зависит от его руководителей.

4. Единство распорядительства. Служащему может давать приказания относительно какого-либо образа действия только один начальник... Ни в одном из случаев не бывает приспособления социального организма к дуализму распорядительства... Ввиду того, что это правило нельзя не признавать фундаментальном, я его включаю в число принципов.

5. Единство руководства. Этот принцип можно выразить так: один руководитель и одна программа для совокупности операций, преследующих одну и ту же цель.

6. Подчинение частных интересов общим. Этот принцип гласит, что интересы служащих или группы служащих не должны становиться выше интересов предприятия. Лицом к лицу здесь стоят две категории интересов различного порядка, но одновременно заслуживающие признания; необходимо постараться их согласовать. Это одна из крупных трудностей управления.

7. Вознаграждение персонала. Вознаграждение персонала есть оплата исполненной работы. Она должна быть справедливой и по возможности удовлетворять персонал предприятия, нанимателя и служащего.

8. Централизация. Централизация не является системой управления, хорошей или плохой сама по себе: она может быть принята или отвергнута в зависимости от взглядов руководителя и от обстоятельств, но в большей или меньшей степени она существует всегда. Вопрос о централизации или децентрализации - вопрос меры. Дело сводится к нахождению степени централизации, наиболее благоприятной для предприятия.

9. Иерархия. Иерархия есть ряд руководящих должностей, начиная с низших и кончая высшими.

10. Порядок. Общеизвестна формула материального порядка: определенное место для каждой вещи и всякая вещь на своем месте. Форма социального порядка такова же: определенное место для каждого лица и каждое лицо на своем месте.

11. Справедливость. Для того чтобы поощрить персонал к исполнению своих обязанностей с полным рвением и преданностью, надо относиться к нему благожелательно; справедливость есть результат сочетания благожелательности с правосудием.

12. Постоянство состава персонала. Текучесть персонала является одновременно причиной и следствием плохого состояния дел. Тем не менее смены в составе неизбежны: возраст, болезни, отставки, смерть нарушают состав социального образования; некоторые служащие теряют способность выполнять свои функции, другие же оказываются неспособными брать на себя более ответственную работу. Таким образом, подобно другим принципам принцип текучести рабочего состава имеет свою меру.

13. Инициатива. Инициативой называется возможность создания и осуществления плана. Свобода предложения и осуществления его также относится к категории инициативы.

14. Единение персонала. Не надо разделять персонал. Разделять враждебные нам силы для того, чтобы их ослабить, - дело искусное; но разделять собственные силы на предприятии - тяжкая ошибка.

 Файоль считается основателем так называемой классической админис​тративной школы управления. Вклад данной школы заключа​ется в том, что она рассматривает управление, как универсаль​ный процесс, состоящий из несколько взаимосвязанных функ​ций. Она сформировала теорию управления всей организацией.

 Школа «человеческих отношений»
Рационализм в менеджменте, при всех его достоинствах, как оказалось, далеко не единственный, а во многих случаях и не лучший путь повышения эффективности работы реальных предприятий и организаций. Некоторые исследователи чувствовали, что резервы следует искать не только в методологиях и технологиях уп​равления, но и в самом человеке, что привело к формированию «школы человеческих отношений Перенос центра тяжести в управлении с выполнением за​дач на отношения между людьми является основной отличи​тельной характеристикой школы «человеческих отношений». Счастливый рабочий — есть эффективный и производительный ра​бочий. 
Основное внимание исследователей привлекали следующие про​блемы:

• социальная ответственность бизнеса перед работниками;

• индивидуальная психология;

• человеческие потребности;

• психология и мотивация работников;

• конфликты (функциональные и дисфункциональные);

• обеспечение единства целей и усилий членов коллектива;

• формальные и неформальные организации;

• статусы и роли членов коллектива;

• авторитет и лидерство в коллективе;

• роль социальных, половых, возрастных, этнических и других, влияющих на эффективность труда факторов.

 В системе управленческих знаний прочно утвердилось другое направление — поведенчес​кое, основанное на привлечении достижений психологии, соци​ологии, культурной антропологии для углубления понимания реальной сути управления в организациях. На его основе осуществлялась выработка рекомендаций по совершенствованию «человеческих отноше​ний», мобилизации «человеческого фактора», развитию участия трудящихся в управлении, повышению эффективности лидер​ства. Приверженцы школы человеческих отношений , что между работниками и менеджерами должны устанавливаться отношения сотрудничества.
«Новая школа науки управления»
«Новая школа науки управления» объявляет своей задачей внедрение методов и аппарата точных наук в исследование уп​равленческой деятельности. 

Ее представители занимаются глав​ным образом исследованием процессов принятия такого класса решений, которые позволяют применять новейшие математи​ческие методы и технические средства. 

Цель, которую ставит перед собой эта школа, формулируется как повышение рацио​нальности решений.  Внимание представителей «новой школы» было сфокусировано на:

•
сетевом планировании;

•
планировании расписаний (поступлении и расходовании ресурсов, запасов, ходе технологических процессов);

•
оптимизации и распределении ресурсов организации (линейные, нелинейные и динамические методы);

•
управлении и оптимизации запасов ресурсов;

• 
использовании «теории игр» при принятии решений в услови​ях неопределенности и рисков (которая в дальнейшем пере​росла в самостоятельную область математики — «теорию принятия решений»);

•
прогнозировании;

•
использовании «теории массового обслуживания» для вычис​ления вероятности очередей и их минимизации;

•
системном анализе (с помощью «дерева» целей, критериев значимости целей и вероятностей их достижения);

•
эконометрике (построении инструментами математики раз​личных макроэкономических моделей и моделей типа «затра​ты—выпуск»);

•
исследовании операций как отдельной научной дисципли​ной для решения задач планирования принятия решений, оп​тимизации и прогнозирования;

•
статистических методах анализа и оценки различных ситуа​ций (однофакторный, двухфакторный, кластерный, корреля​ционный анализ и др.).

Системный подход к управлению

70-е годы XX столетия появилась идея открытой систе​мы. Организация как открытая система имеет тенденцию приспосабливаться к весьма многообразной внешней среде. Такая система не является самообеспечивающейся, она зависит от энергии, информации и материалов, поступающих извне. Она имеет способность приспосабливаться к изменениям во внеш​ней среде. 
Так называ​емый системный подход в менеджменте был связан с приме​нением общей теории систем для решения управленческих за​дач. Он предполагает, что руководители должны рассматривать организацию как совокупность взаимосвязанных элементов, та​ких как люди, структура, задачи, технология, ресурсы.
Главная идея системной теории состоит в том, что ни одно действие не предпринимается в изоляции от других. Каждое решение имеет последствия для всей системы. Системный под​ход в управлении позволяет избежать ситуаций, когда решение в одной области превращается в проблему для другой.

Суть системного подхода: организация рассматривается как сис​тема, со своим входом (цели, задачи), выходом (результаты работы по показателям), обратными связями (между персоналом и руковод​ством, внешними снабженцами и менеджерами, внешними сбытчи​ками и менеджерами, покупателями и внутренними сбытчиками и т.д.), внешними воздействиями (налоговое законодательство, эко​номические факторы, конкуренты и т.д.). 
Главная цель системного анализа заключается в оценке эффектов де​ятельности организации при минимуме затраченных ею ресурсов. Основные этапы системного анализа включают в себя:

• формулирование целей (как правило, в показательной форме);

если необходимо, строится дерево целей с коэффициентами значимости всех целей;

• разработка альтернативных вариантов реализации цели(-ей);

• оценки альтернатив решений (в цифровой форме);

• оценки эффектов и затрат для каждой альтернативы;

          • выбор лучшего варианта, обеспечивающего минимум затрат при максимуме      эффекта.

Другие цели, достигаемые  при сис​темном подходе:

•   снижение эмерджентности;

•   повышение синергичности;

•   обеспечение положительной мультипликативности в органи​зации;

•   обеспечение устойчивости функционирования организации;

•   обеспечение адаптивности работы организации;

• обеспечение совместимости работы подсистем организации (например, подсистемы «персонал» с подсистемой «руковод​ство», подсистемы «сбыт» с подсистемой «покупатели» и т.д.);

•  обеспечение эффективной работы обратных связей в органи​зации как внутри подсистем, так и между подсистемами. 

Ситуационный подход к управлению
На рубеже 70-х годов XX века широкую популярность заво​евали идеи «ситуационного подхода». Его суть состоит в том, что формы, методы, системы, стили управления должны суще​ственно варьироваться в зависимости от сложившейся ситуа​ции, т.е. центральное место должна занимать ситуация. результаты деятельности организации анализируются в различных практических ситуациях; ищутся наиболее значимые ситуационные факторы, влияющие на показатели хозяйственной деятельности в динамике, прогнозиру​ются последствия (будущий спрос, затраты, финансовые поступле​ния и т.д.); на основании полученных данных планируется будущая деятельность организации.
Другими словами, суть рекомендаций по теории системного подхода состоит в требова​нии решать текущую, конкретную организационно-управленче​скую проблему в зависимости от целей организации и сложив​шихся конкретных условий, в которых эта цель должна быть достигнута, т.е. пригодность различных методов управления определяется ситуацией.

Ситуационный подход внес большой вклад в развитие те​ории управления. Он содержит конкретные рекомендации, ка​сающиеся применения научных положений к практике управле​ния в зависимости от сложившейся ситуации и условий внеш​ней и внутренней среды организации. Используя ситуационный подход, менеджеры могут понять, какие методы и средства бу​дут наилучшим образом способствовать достижению целей орга​низации в конкретной ситуации.

Маркетинговый подход к управлению
Классическая школа управления, школа «человеческих отношений», новая школа науки управления  в центре своего внимания держали внутреннюю среду предприятия, изучали производственный процесс с точки зрения факторов, влияющих на производительность производственного процесса, величину затрат на производство продукции, эффективность производства. Добытые ими знания об управлении давали и дают менеджерам  рецепты как организовать и управлять производством товара для достижения наибольшей экономической эффективности, т.е. получения максимально возможной отдачи на вложенный капитал. Это были очень важные и первостепенные задачи в период бурного развития промышленного производства (конец XIX - первая половина XX в.), когда формировалось массовое производство товаров, и рынок их потреблял. Тогда господствовала производственно ориентированная концепция бизнеса, которая  утверждает, что потре​бители отдают предпочтение доступным и дешевым продуктам. Главная задача менеджера производственно-ориентированной организации — достижение высокой эффективности производства продукции и ее опти​мальное распределение.
Но постепенно бизнес почувствовал и осознал, что движущей силой и гарантией успеха его является потребитель, который купит только то, что удовлетворит его потребность. Это осознание привело, во-первых, к формированию системного и ситуационного подходов в теории и практике менеджмента и, во-вторых, к выделению и некоторому обособлению деятельности по изучению рынка и его участников. Эта деятельность получила название маркетинг. В результате развития идей маркетинга и его инструментов во второй половине XX века сформировались маркетинговая концепция бизнеса  и маркетинговый подход в менеджменте.

 Сторонники маркетинговой концепции провозглашают, что залог достиже​ния целей организации — определение нужд и потребностей целевых рынков и удовлетворение потребителей более эффективными, чем у кон​курентов, способами.
(Ф.Котлер).  Если  производственно- сбытовая концепция бизнеса ориентировалась на эффективное производство товара и максимальное продвижение его на рынок для получения максимальной прибыли, то маркетинговая концепция ставит в центр внимания потребителя и его интересы, и максимальная прибыль может быть достигнута только путем максимального удовлетворения запросов и интересов потребителя (см. рис.1). 
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Рис. 1. Различия концепций ориентации на продажи и маркетинга

Маркетинг как методология рыночной деятельности является для промышленных предприятий в определенном смысле философией производства, позволяющей полностью, начиная от научно-исследовательских и проектно-конструкторских разработок вплоть до сбыта и сервиса, подчинять работу всех подразделений предприятия постоянно меняющимся условиям и требованиям рынка. Маркетинг на предприятии – это система взглядов и практических действий, связанных с изучением потребностей, возможностей производства и обмена для их обеспечения с минимальным использованием всех видов ресурсов при достижении наибольшего потребительского эффекта. Главное в маркетинге — целевая ориентация и комплексность, т.е. слияние в единый технологический процесс всех отдельных элементов предпринимательской, производственно-хозяйственной, сбытовой и финансовой деятельности.
Маркетинговый подход требует от менеджеров всех уровней управления понимания того, что на всех этапах бизнеса необходимо помнить о потребителе и принимать управленческие решения с учетом его интересов. Такова сегодня основа современного эффективного бизнеса.

ОРГАНИЗАЦИЯ КАК ФУНКЦИЯ МЕНЕДЖМЕНТА
План лекции:

1. Многозначность термина «организация». Типы организационных структур аппарата управления. Их достоинства и недостатки.

Линейная структура

Функциональная

Линейно-функциональная (комбинированная)

Матричная

Дивизионная

2. Структуризация управления: централизация, децентрализация, реинжиниринг

1. Многозначность термина «организация». Типы организационных структур аппарата управления. Их достоинства и недостатки.

Группу людей, объединившихся для реализации конкретных целей, можно рассматривать как организацию и исследовать в ней все проходящие организационные процессы. 
Организация – это систематизированное, сознательное объединение действий людей, преследующее достижение определенных целей.
Организация – группа людей, совместная деятельность которых сознательно координируется кем–либо (менеджерами, руководителями), имеющими соответствующие властные полномочия, для достижения общих целей или цели. 
Если существуют устоявшиеся границы организации, определено ее место в обществе, организация принимает форму общественной ячейки и выступает в виде общественного института. Такими организациями являются частные и государственные фирмы, учреждения и т.п. 
Если же организация не институциирована, то в данном случае речь идет об организации как процессе. Например организация митинга. Тогда, функция организации состоит в том, чтобы заблаговременно иметь все нужное для выполнения плана. Её назначение состоит в том, чтобы правильно подобрать кадры, построить формальную организационную структуру, умело делегировать полномочия.

Термин организация в менеджменте употребляется в двух значениях:

- первое значение относится к упорядочению деятельности людей; 

- второе — к раскрытию структуры предприятия 
Мы будем говорить о структуре аппарата управления. 
Перед любой организацией стоят цели, от достижения которых зависит ее выживание и процветание, а следовательно, каждый ее компонент должен каким-то образом содействовать достижению этих целей. Именно это и должна обеспечивать организационная структура, которая делает организацию целостным организмом, связывая высшее руководство, подразделения и функциональные области. 

Структура управления представляет собой упорядоченную совокупность взаимосвязанных элементов, находящихся между собой в устойчивых отношениях. 

Элементами структуры выступают отдельные работники, службы и другие звенья аппарата управления. 
Структура аппарата управления дает представление о его подразделениях, службах и отдельных должностных лицах, их специализации, соподчиненности и взаимосвязи (по вертикали и горизонтали). Управленческую структуру обычно изображают в виде схемы. Если на схеме, помимо структурных, отражены и производственные подразделения и их взаимосвязь, то она представляет собой организационную структуру предприятия.

Между элементами организации как структуры могут устанавливаться разные связи:
Горизонтальные связи в структуре управления носят характер согласования и, как правило, являются одноуровневыми. 
Вертикальные связи — это связи подчинения, которые необходимы при наличии иерархичности управления (наличии нескольких уровней управления). 
Помимо этого, связи в структуре управления могут носить линейный и функциональный характер.
Линейные связи отражают движение управленческих решений и информации между линейными руководителями, т.е. лицами, которые полностью отвечают за деятельность организации или ее подразделений. 

Функциональные связи имеют место по линии движения информации и управленческих решений по тем или иным функциям управления.

Требования к организационной структуре управления
	Требование
	Содержательная характеристика

	1. Оптимальность
	Организационная структура не должна содержать в себе слишком большого числа звеньев. В то же самое время, звеньев не должно быть мало, поскольку в этом случае на каждое звено падает слишком большая нагрузка.

	2. Оперативность
	Минимальное количество посредников между руководителем, отдающим распоряжения, и их непосредственным исполнителем (чтобы распоряжения выполнялись оперативно).

	3. Экономичность
	Организационная структура управления должна быть устроена таким образом, чтобы затраты на содержание управленческого аппарата окупались и не были слишком значительными.

	4. Надежность 
	Организационная структура должна действовать без перебоев, быть гибкой, то есть обладать способностью перестраиваться в зависимости от ситуации и актуальных задач.


Можно выделить следующие основные структуры управления:
· линейная;
· функциональная;
· линейно-функциональная (штабная);

· матричная;

· дивизионная
1.1. Линейная структура

Линейная организационная структура образуется в результате построения аппарата управления только из взаимоподчиненных органов в виде иерархической лестницы. 

При линейной структуре управления руководители подразделений низших ступеней непосредственно подчиняются одному руководителю более высокого уровня управления и связаны с вышестоящей системой только через него.
При таком построении в наибольшей степени соблюдается единоначалие (когда одно лицо сосредоточивает в своих руках руководство всей совокупностью операций подразделения) и единство распорядительства — передача обязанностей для исполнения команд каждому из звеньев одного уровня только от одного начальника.
Руководитель, таким образом, несет полную ответственность за результаты деятельности подчиненных ему подразделений.
Эта структура наиболее простая, ее преимущества:
· четкая система взаимных связей, следовательно, четкость и оперативность управления;
· явно выраженная ответственность (т.е. персональная ответственность руководителя за результаты принимаемых им решений);
· четкая система единоначалия – один руководитель сосредотачивает в своих руках руководство всей совокупностью процессов, имеющих общую цель;

· быстрота реакции в ответ на прямые указания
Вместе с тем здесь есть и определенные недостатки:
· руководитель должен быть высококвалифицированным специалистом, обладающим разносторонними знаниями, необходимыми для выполнения комплекса работ по управлению производством;

· линейная структура на больших предприятиях становится неэффективной (менеджеры, высшего уровня оказываются перегруженными: им приходится иметь дело с огромными массивами информации, вступать в контакты с большим количеством людей. Это может приводить к серьезным задержкам в принятии управленческих решений);

· тенденция к волоките при решении вопросов, касающихся нескольких подразделений
Сфера применения:
Данная структура характерна для мелких и средних предприятии, которые осуществляют производство товаров и услуг, не характеризующееся особой сложностыо. 
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Рис. 1. Линейная структура управления

Отсутствие гибкости и адаптивности не позволяет ей решать комплексные задачи, обусловленные постоянно меняющимися целями функционирования. Это делает необходимым введение специальных органов для выполнения той или иной функции на всех уровнях управленческой иерархии, т.е. функциональной структуры управления.

1.2. Функциональная структура

В основе формирования функциональной структуры управления лежит принцип полноправного распорядительства: каждый руководитель имеет право давать указания по вопросам, входящим в его компетенцию. Это создает условия для формирования аппаратов специалистов, которые в силу своей компетенции отвечают только за определенный участок работы. Это позволяет ликвидировать дублирование в решении задач управления отдельными службами и создает возможность для специализации подразделений по выполнению работ, единых по содержанию и технологии, что значительно повышает эффективность функционирования аппарата управления. 
Преимущества данной структуры:

· специалисты обладают высокой квалификацией;

· освобождение линейных менеджеров от решения некоторых специальных вопросов;

· снижается потребность в специалистах широкого профиля (которые встречаются редко). Это приводит к решению ряда проблем кадровой политики;
· исключение дублирования в выполнении управленческих функций;

· эффективная форма организации труда для выполнения простых операций, которые не требуют частых контактов между разными службами для принятия решений или постоянного изменения в работе
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Рис. 2. Функциональная структура

Недостатки:
· прежде всего, уделяется внимание эффективному выполнению функций внутри подразделений, а не обеспечению конечного результата;

· принцип полноправного распорядительства в определенной степени нарушает принцип единоначалия;

· трудности в поддержании постоянных взаимосвязей между различными функциональными службами;

· длительная процедура принятия решений (из-за необходимости согласования со всеми функциональными службами)
Сфера применения:
Функциональную структуру целесообразно использовать в тех организациях, которые выпускают относительно ограниченную номенклатуру продукции, действуют в стабильных внешних условиях, для обеспечения всего функционирования требуют решения стандартных управленческих задач.

Эта структура не подходит для организаций, действующих в среде с быстро меняющимися потребительскими и технологическими характеристиками, а также в случае, если требуются многочисленные контакты по «горизонтали», т. е. между функциональными отделами.

1.3. Линейно-функциональная структура
С ростом фирмы у ее руководства возникает необходимость в привлечении специальных экспертов. Это могут быть эксперты — юридические службы, службы охраны труда, независимые контрольные органы. Если они подключаются к работе фирмы, ее структура становится линейно-функциональной (штабной, комбинированной). 
Она включает в себя специальные подразделения при линейных руководителях, которые не обладают правами принятия решений и руководства какими-либо нижестоящими подразделениями, а лишь помогают линейному менеджеру в выполнении отдельных функций управления силами штата специалистов по отдельным функциям.

При этой структуре функциональные органы находятся в подчинении линейного руководителя. Их распоряжения отдаются производственным подразделениям только после согласования с ним, что способствует более конкретному решению вопросов. Основная задача функциональных подразделений – это оказание помощи в принятии решений линейным руководителям. Однако нагрузка на линейного руководителя резко увеличивается. Он должен исполнять роль посредника между функциональными службами и подчиненными ему производственными подразделениями (Он воспринимает потоки информации от подчиненных подразделений, дает задания функциональным службам, вырабатывает решения, отдает команды).
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Рис. 3. Линейно-функциональная структура

Преимущества:

· данная структура управления сохраняет принцип единоначалия (линейный руководитель выполняет функции координатора, что исключает противоречия в решениях);

· появляется возможность привлечения к управлению производством высококвалифицированных специалистов и обеспечения наилучших условий руководителям для решения более важных, глобальных проблем (уровень компетенции решений на том же уровне, что и при функциональной структуре)
Недостатки:
· усложнение вертикальных отношений в организации

· отсутствие гибкости и динамичности

· на горизонтальном уровне нет прочных связей (т.к. решение принимает линейный руководитель), в результате чего наблюдаются плохое взаимодействие в работе;

· нагрузка на линейного руководителя резко увеличивается
Сфера применения:

Наиболее эффективны там, где аппарат управления выполняет редко меняющиеся задачи и функции. Но чем крупнее производство и разветвленнее аппарат управления, тем сложнее координировать работу линейному руководителю. 
Рассмотренные виды структуры управления являются традиционными и относятся к иерархическому типу структур (или бюрократическому). Бюрократические структуры характеризуются высокой степенью разделения труда, развитой иерархией управления, наличием многочисленных правил и норм поведения персонала.

1.4. Матричная структура

В усложняющихся рыночных условиях, когда факторы внешней среды меняются очень быстро, организации, используя бюрократические структуры, не имеют возможности эффективно реагировать на происходящие изменения. Более гибким типом организационных структур являются адаптивные структуры. Разделяют два типа адаптивных структур: проектные и матричные.

Проектные организационные структуры — это временные структуры, создаваемые для решения конкретной задачи. Смысл их состоит в том, чтобы в одну команду собрать самых квалифицированных сотрудников организации для осуществления сложного проекта в установленные сроки с заданным уровнем качества. Назначается руководитель проекта, который концентрируется исключительно на нем. Когда проект завершен, команда распускается. Под проектом понимается любой процесс целенаправленных изменений, например, модернизация производства, освоение новых изделий и технологий, строительство объектов и т.п.

Матричная организационная структура является вариантом проектной и образуется путем наложения проектной на постоянную для организации в функциональную структуру.

В матричной организации члены проектной группы находятся в двойном подчинении: по вопросам, относящимся к проекту, они подчиняются своему руководителю проекта, по административным вопросам – своему функциональному руководителю, где работают постоянно. После выполнения проекта группа расформировывается.

Руководители проектов в матричной организации отвечают в целом за все виды деятельности и ресурсы, относящихся к данному проекту. Руководители функциональных отделов решают, где и как должна быть сделана та или иная работа. 
Преимуществами матричной организационной структуры являются:

· гибкость, которая отсутствует в функциональной структуре; 
· текущее управление более эффективно
Недостатки такой структуры:

· проблемы с определением приоритетов (из-за отсутствия координации каждая из проектных, групп будет тянуть одеяло на себя);

· возможно, возникновение конфликтов между менеджерами функциональных подразделений и руководителями проектных групп
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Рис. 4. Матричная структура

Сфера применения:

Она используется на предприятиях многоцелевой деятельности. 

1.5. Дивизионная организационная структура управления
Данную структуру относят к бюрократическому типу.

Дивизионная структура – структура, в которой четко разделено управление отдельными продуктами и отдельными функциями.

При такой структуре деление организации на блоки происходит:

1) по видам товаров и услуг;

2) по группам покупателей;

3) по географическим регионам.

Здесь в качестве основного структурного элемента выделяется не функциональная служба, а полностью автономное в хозяйственном отношении производственное отделение, выпускающее определенный вид продукции. 
На эти отделения возлагается вся ответственность за разработку, производство, сбыт более или менее однородной продукции. В них формируются и аппарат управления, и производственные подразделения.

Этот подход способствует повышению гибкости производства и оперативности в управлении. Однако этот подход неизбежно приводит к дублированию функций управления в каждом отделении.

Так, фактически делегированием полномочий, функциональная структура превращается в дивизионную структуру управления.

Организационная структура может строиться с ориентацией на потребителя в том случае, если группы потребителей значительно различаются (рис.5).

Например, издательство может иметь следующие подразделения:

· литература для взрослых;

· юношеская литература;

· детская литература.

Региональная (географическая) структура используется, если деятельность организации охватывает большие географические территории, и облегчает решение проблем, связанных со спецификой местного законодательства, обычаями и нуждами потребителей.
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Рис. 5 Структура организации, построенная по продуктовому принципу
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Рис. 6 Географическая структура организации

Пример дивизионной структуры
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Преимущества данной структуры:

· подразделения функционируют как небольшие самостоятельные предприятия, что повышает конкурентные качества;

· повышение гибкости производства и оперативности в управлении;

· подразделения в большей степени ориентированы на потребителя;
· более высокая координированность внутри подразделёний, за счет подчинения одному лицу

Недостатки:
· одни и те же подразделения вынуждены выполнять одинаковую работу, поскольку горизонтальные связи существуют только внутри подразделения, отвечающего за производство продукта от начала процесса до его завершения;

· руководитель подразделения вынужден планировать процесс производства от начала до конца;

· несовпадение интересов самостоятельных подразделений и общих интересов корпорации;

· относительно высокие затраты на координацию, ввиду децентрализации, вплоть до отдельного финансирования из бюджета
Говоря о структуре организации и структуре управления ею, следует помнить, что нет какой-либо идеальной структуры. Условия работы организаций различны, и эффективно действующая структура в одной организации совершенно может не подходить для другой. 

2. Структуризация управления: централизация, децентрализация, реинжиниринг

Любая организация может быть названа централизованной или децентрализованной по сравнению с другими организациями в зависимости от степени делегирования полномочий.

Рассмотрим каждое из направлений: 
ЦЕНТРАЛИЗАЦИЯ. Централизация означает концентрацию властных полномочий на верхнем уровне руководства организацией (организации, в которых руководство оставляет за собой большую часть полномочий для принятия важнейших решений, — централизованные).
Цель централизации — улучшение координации, предотвращение ошибок на нижних уровнях управления. 

Негативные стороны централизации заключаются в снижении оперативности управления, уменьшении возможностей адаптации к новым условиям работы.

Для предприятий, действующих на нескольких рынках, имеющих большую штатную численность, актуальной становится децентрализация – увеличение самостоятельности подразделений. 

ДЕЦЕНТРАЛИЗАЦИЯ — это передача или делегирование прав и ответственности за ряд ключевых решений на нижние уровни управления организацией. 
Цель децентрализации — облегчение процессов принятия решений и инициатив на нижних уровнях управления, оперативность руководства, высокая адаптивность организации к новым условиям. 
Негативные стороны децентрализации — обособленность частей, что часто ведет к конфликтам, ослаблению контроля и единства в действиях. 
Проблема выбора между централизацией и децентрализацией весьма сложна. 

На решение влияют следующие факторы:

· размеры организации;

· вид бизнеса (предпринимательства);

· качество кадров;

· степень разделения труда;

· стремление частей организации к самостоятельности;

· долевое распределение капитала и финансовые интересы;

· организационная культура и т.д.
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РЕИНЖИНИРИНГ — это радикальное перепроектирование деловых процессов для достижения резких, скачкообразных улучшений главных показателей деятельности компании, таких, как стоимость, качество, сервис и темпы (термин «реинжиниринг» ввел М. Хаммер).

Реинжиниринг бизнес-процессов предприятий используется в случаях, когда необходимо принять обоснованное решение о реорганизации деятельности: радикальных преобразованиях, замене действующих структур управления на новые и пр. 

Бизнес-процесс — это действия по достижению цели компании. При этом оптимизируется результативность бизнес-процесса путем его организации на основе упорядочения горизонтальных связей в структуре управления компанией.

Типы компаний, для которых реинжиниринг необходим:

1. Компании, находящиеся на грани краха в связи с тем, что цены на товары заметно выше и (или) их качество (сервис) заметно ниже, чем у конкурентов. Если эти компании не предпримут решительных шагов, они неизбежно разорятся.

2. Компании, не имеющие в текущий момент затруднений, но предвидящие неизбежность возникновения трудноразрешимых проблем, связанных, например, с появлением новых конкурентов, изменением требований клиентов, изменением экономического окружения и пр.

3. Компании, не имеющие проблем сейчас, не прогнозирующие их в обозримом будущем. Это компании-лидеры, проводящие агрессивную маркетинговую политику, не удовлетворяющиеся хорошим текущим состоянием и желающие с помощью реинжиниринга добиться лучшего.

Проект реинжиниринга бизнеса обычно включает четыре этапа:

1. Разработка образа-видения будущей компании. На этом этапе компания строит картину того, как следует развивать бизнес, чтобы достичь стратегических целей;

На начальной стадии реинжиниринга необходимо ответить на такие основные вопросы:

· почему компания делает то, что она делает?

· почему компания делает это таким способом?

· какой хочет стать компания?

2. Анализ существующего бизнеса — проводится исследование компании и составляются схемы ее работы в настоящий момент;

3. Разработка нового бизнеса — создаются новые и (или) изменяются прежние процессы и поддерживающая их информационная система, тестируются новые процессы
4. Внедрение проекта нового бизнеса.

Реинжиниринг целесообразен только в тех случаях, когда требуется достичь резкого (скачкообразного) улучшения показателей деятельности компании (500—1000% и более) путем замены старых методов управлении новыми.

Сущность планирования

Планирование - это процесс предвидения целей, затрат и результатов  деятельности предприятия в условиях неопределенности и динамичности рынка, основанный на способности прогнозировать различные изменения и быть готовым к их устранению.

«Планирование – это не единичный акт, а интегрирующая деятельность, цель которой – обеспечить максимальную эффективность функционирования фирмы и решения стоящих перед нею задач". Опыт многих процветающих зарубежных и отечественных предприятий показывает, что в рыночных условиях хозяйствования планирование производственно-хозяйственной деятельности является главнейшим условием их выживания, экономического роста и развития.

Современные подходы и принципы

Предприятие должно рассматриваться как «открытая система», с приспособлением всей своей внутренней деятельности к изменениям в окружающей среде.

Планированию должен быть присущ предпринимательский дух. Предпринимательство - это способность принятия решений и способность рисковать, без чего невозможно выработать стратегию выживания, развития и роста.

План следует рассматривать не как директиву, а как процесс, обеспечивающий предприятию экономическую автономию.

Важнейшим видом планирования в рыночных условиях должен стать стратегический план, в основе которого лежит стратегия предприятия. Стратегия - это направление деятельности и средство достижения поставленных целей, инструмент, с помощью которого предприятие приводит свои возможности в соответствие с ситуацией на рынке и может противостоять меняющимся условиям. В стратегии содержатся решения относительно сфер деятельности и выбора новых направлений.

Основные принципы планирования

Под принципами планирования следует понимать общие правила осуществления процесса разработки планов и их взаимоувязки по «уровням планирования».

	Наименование
	Характеристика

	Гибкость
	Постоянная адаптация к изменениям среды функционирования предприятия

	Непрерывность
	Скользящий характер планирования

	Коммуникативность
	Координация и интеграция усилий

	Участие
	Важность самого процесса планирования

	Адекватность
	Отражение реальных проблем и самооценки в процессе планирования

	Комплексность
	Взаимосвязь и взаимоувязка всех разделов плана

	Многовариантность
	Выбор наилучшей из альтернативных возможностей достижения поставленной цели

	Итеративность
	Процесс постепенного приближения к наилучшему альтернативного варианту плана.


Стратегическое планирование

Под стратегическим планированием деятельности предприятия следует понимать управленческий процесс разработки специфических стратегий различной степени неопределенности, временной ориентации и горизонта планирования на основе соизмерения целей, ресурсов и возможностей предприятия. 

Стратегическое планирование создает преимущества в функционировании предприятия:

· подготавливает предприятие к изменениям во внешней среде;

· увязывает его ресурсы с изменениями внешней среды;

· проясняет возникающие проблемы;

· координирует работу его различных структурных подразделений;

· улучшает контроль на предприятии.

Стратегическое планирование – это процесс моделирования эффективной деятельности предприятия на определенный период функционирования с установлением его целей и их изменений в условиях неопределенности рыночной среды, а также определение способа реализации этих целей и задач в соответствии с его возможностями. 

В зависимости от временной ориентации планирования выделяются четыре типа планирования: реактивное, инактивное, преактивное и интерактивное.

	Ориентация
	Прошлое
	Настоящее
	Будущее

	Реактивная
	+
	–
	–

	Инактивная
	–
	+
	–

	Преактивная
	–
	–
	+

	Интерактивная
	–/+
	–/+
	–/+

	"+" – положительное отношение; "–" – отрицательное отношение


Типология стратегического планирования
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Алгоритм процесса стратегического планирования


Технико-экономическое планирование

Цель технико-экономического планирования заключается в реализации выработанной стратегии путём разработки плана развития предприятия.

Главными задачами технико-экономического планирования являются:

· разработка на основе выбранного «бизнес-портфеля» ассортиментно-номенклатурных планов;

· определение потребности в ресурсах ( производственных мощностях, основных фондах, материальных, трудовых и финансовых ресурсах);

· обеспечение пропорционального развития имущественно-производственного комплекса предприятия;

· определение потребности в инвестициях;

· обеспечение снижения издержек производства и себестоимости выпускаемой продукции;

· обеспечение соответствующего «качества жизни» персонала предприятия (производительность труда, уровень оплаты, условия труда, условия быта, социально-психологический климат, безопасность жизнедеятельности).
План развития предприятия - это развёрнутая программа его производственной деятельности, направленная на реализацию стратегического плана при наиболее эффективном использовании требуемых ресурсов. 

Структура плана технико-экономического развития предприятия:

· План производства и реализации продукции. План организационно-технического развития.

· План материально-технического обеспечения.

· План по труду и его оплате.

· План по себестоимости и прибыли.

Мотивация как функция менеджмента

1. Сущность мотивации
Готовность и желание человека выполнять свою работу являются одними из ключевых факторов успеха функционирования организации.

Путь к эффективному управлению человеком лежит через понимание его мотивации. 
Если хорошо знать и понимать, что движет человеком, что побуждает его к действиям и к чему он стремится, выполняя определенную работу, можно, в отличие от принуждения, требующего постоянного воздействия и контроля, таким образом построить управление человеком, что он сам будет стремиться выполнять свою работу наилучшим образом и наиболее результативно с точки зрения достижения организацией своих целей.
В самом общем виде мотивация человека к деятельности понимается как совокупность движущих сил, побуждающих человека к осуществлению определенных действий. Эти силы находятся вне и внутри человека и заставляют его осознанно или же неосознанно совершать некоторые поступки. 

Мотивация — это совокупность внутренних и внешних движущих сил, которые побуждают человека к деятельности, придают этой деятельности направленность, ориентированную на достижение определенных целей. 
Мотивация - это процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения личных целей или целей организации. 
Мотивация оказывает воздействие на следующие характеристики деятельности:
· усилие;
· старание;
· настойчивость;
· добросовестность;
· направленность.
Сказанное позволяет уточнить понятие мотивации как совокупности сил, побуждающих человека осуществлять деятельность с затратой определенных усилий, на определенном уровне старания и добросовестности, с определенной степенью настойчивости, в направлении достижения определенных целей.
2. Потребность, мотив, стимул
Рассмотрим смысл основных понятий:

Потребности — это то, что возникает и находится внутри человека, что достаточно общее для разных людей, но в то же время имеет определенное индивидуальное проявление у каждого человека. 
Потребность – осознанное отсутствие чего-либо, вызывающее побуждение к действию.

Потребности могут возникать как осознанно, так и неосознанно. 

Первичные потребности являются по своей природе физиологическими и врожденными (потребности в пище, воде, потребности дышать, спать). 
Вторичные потребности по природе своей психологические (потребности в успехе, уважении, привязанности, во власти и потребность в принадлежности кому - либо или чему - либо).  Первичные потребности заложены генетически, а вторичные обычно осознаются с опытом. 
Поскольку люди имеют различный приобретенный опыт, вторичные потребности людей различаются в большей степени, чем первичными.  Потребности служат мотивом к действию. 

Мотив — это то, что вызывает определенные действия человека. Мотив вызывает действия по устранению потребности.

Мотив – это осознанное побуждение к удовлетворению потребностей. 
Поведение человека обычно определяется не одним мотивом, а их совокупностью, в которой мотивы могут находиться в определенном отношении друг к другу по степени их воздействия на поведение человека. 
Мотивационная структура – совокупность мотивов, находящихся в определенном взаимодействии. Рассматривается как основа осуществления человеком определенных действий. Мотивационная структура личности относительно стабильна, однако может меняться, например, сознательно в процессе воспитания.

Мотивирование — это процесс воздействия на человека с целью побуждения его к определенным действиям путем пробуждения определенных мотивов. 
В зависимости от того, что преследует мотивирование, какие задачи оно решает, можно выделить два основных типа мотивирования. 

Первый тип состоит в том, что путем внешних воздействий на человека вызываются к действию определенные мотивы, которые побуждают человека осуществлять определенные действия, приводящие к желательному для мотивирующего субъекта результату. При данном типе мотивирования надо хорошо знать то, какие мотивы могут побуждать человека к желательным действиям, и то, как вызывать эти мотивы. Этот тип мотивирования во многом напоминает вариант торговой сделки: «Я даю тебе, что ты хочешь, а ты даешь мне, что я хочу». Если у двух сторон не оказывается точек взаимодействия, то и процесс мотивирования не сможет состояться.
Второй тип мотивирования своей основной задачей имеет формирование определенной мотивационной структуры человека. В этом случае основное внимание обращается на то, чтобы развить и усилить желательные для субъекта мотивирования мотивы действий человека, и наоборот, ослабить те мотивы, которые мешают эффективному управлению человеком. Этот тип мотивирования носит характер воспитательной и образовательной работы и часто не связан с какими-то конкретными действиями или результатами, которые ожидается получить от человека в виде итога его деятельности. 

Второй тип мотивирования требует гораздо больших усилий, знаний и способностей для его осуществления. Однако и его результаты в целом существенно превосходят результаты первого типа мотивирования. Организации, освоившие его и использующие в своей практике, могут гораздо успешнее и результативнее управлять своими членами.
Первый и второй типы мотивирования не следует противопоставлять, так как в современной практике управления прогрессивно управляемые организации стремятся сочетать оба эти типа мотивирования.
Стимулы выполняют роль рычагов воздействия или носителей «раздражения», вызывающих действие определенных мотивов. 

В качестве стимулов могут выступать отдельные предметы, действия других людей, обещания, носители обязательств и возможностей, предоставляемые возможности и многое другое, что может быть предложено человеку в компенсацию за его действия или что он желал бы получить в результате определенных действий. 
На отдельные стимулы реакция может не поддаваться сознательному контролю.
Процесс использования различных стимулов для мотивирования людей называется процессом стимулирования. 
Стимулирование имеет различные формы. В практике управления одной из самых распространенных его форм является материальное стимулирование. 
Стимулирование принципиально отличается от мотивирования. 

Суть этого отличия состоит в том, что стимулирование — это одно из средств, с помощью которого может осуществляться мотивирование. 
Чем выше уровень развития отношений в организации, тем реже в качестве средств управления людьми применяется стимулирование. Это связано с тем, что воспитание и обучение как один из методов мотивирования людей приводят к тому, что члены, организации сами проявляют заинтересованное участие в делах opганизации, осуществляя необходимые действия, не получая соответствующего стимулирующего воздействия.
3. Стадии процесса мотивации

Мотивация, рассматриваемая как процесс, теоретически может быть представлена в виде шести следующих одна за другой стадий. 
В реальной жизни нет столь четкого разграничения стадий и нет обособленных процессов мотивации. Однако для уяснения того, как разворачивается процесс мотивации, какова его логика и составные части, может быть приемлема и полезна ниже приводимая модель.
Первая стадия — возникновение потребностей. 
Потребность проявляется в виде того, что человек начинает ощущать, что ему чего-то не хватает. Проявляется она в конкретное время и начинает «требовать» от человека, чтобы он нашел возможность и предпринял какие-то шаги для ее устранения. Потребности могут быть самыми различными. Условно их можно разбить на три группы:
· физиологические;
· психологические;
· социальные.
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Рис. 1. Схема мотивационного процесса
Вторая стадия — поиск путей устранения потребности. 
Раз потребность возникла и создает проблемы для человека, то он начинает искать возможности устранить ее: удовлетворить, подавить, не замечать. Возникает необходимость что-то сделать, что-то предпринять. 
Третья стадия — определение целей (направления) действия. 
Человек фиксирует, что и какими средствами он должен сделать, чего добиться, что получить для того, чтобы устранить потребность. 
На данной стадии происходит увязка четырех моментов:
· что я должен получить, чтобы устранить потребность;
· что я должен сделать, чтобы получить то, что желаю;
· в какой мере я могу добиться того, чего желаю;
· насколько то, что я могу получить, может устранить потребность.
Четвертая стадия — осуществление действия. На этой стадии человек затрачивает усилия для того, чтобы осуществить действия, которые в конечном счете должны предоставить ему возможность получения чего-то, чтобы устранить потребность. Так как процесс работы оказывает обратное влияние на мотивацию, то на этой стадии может происходить корректировка целей.
Пятая стадия — получение вознаграждения за осуществление действия. Проделав определенную работу, человек либо непосредственно получает то, что он может использовать для устранения потребности, либо то, что он может обменять на желаемый для него объект. На данной стадии выясняется то, насколько выполнение действий дало желаемый результат. В зависимости от этого происходит либо ослабление, либо сохранение, либо же усиление мотивации к действию.
Шестая стадия — устранение потребности. В зависимости от степени снятия напряжения, вызываемого потребностью, а также от того, вызывает устранение потребности ослабление или усиление мотивации к деятельности, человек либо прекращает деятельность до возникновения новой потребности, либо продолжает искать возможности и осуществлять действия по устранению потребности.
Характер мотивационного процесса зависит от того, какие потребности инициируют его. 
Процесс мотивации очень сложен и неоднозначен. 
Существует достаточно большое количество различных теорий мотивации, пытающихся дать объяснение этому явлению. 
4. Теории мотивации

Теории мотивации разделяются на:

1. Теории содержания мотивации.

Сосредотачивают внимание на факторах, которые побуждают действовать и стимулируют деятельность (мотивы, потребности, побуждения)

2. Теории процесса мотивации. 

Концентрируют внимание на выборе поведения, которое зависит от возможности достижения цели и способно привести к желаемым результатам.

4.1 Теории содержания мотивации
Эти теории описывают структуру потребностей, их содержание и то, как данные потребности связаны с мотивацией человека к деятельности. В данных теориях делается попытка дать ответ на вопрос о том, что внутри человека побуждает его к деятельности. 
Наиболее известными теориями мотивации этой группы являются: 
1) теория иерархии потребностей, разработанная Маслоу;
2) теория ERG, разработанная Альдерфером; 
3) теория приобретенных потребностей МакКлелланда;

4) теория двух факторов Герцберга.
1) Теория иерархии потребностей Маслоу
Концепция иерархии потребностей Маслоу, включает в себя следующие основные идеи:

· Люди постоянно ощущают какие-то потребности.
· Люди испытывают определенный набор сильно выраженных потребностей, которые могут быть объединены в отдельные группы.
· Группы потребностей находятся в иерархическом расположении по отношению друг к другу.
· Потребности, если они не удовлетворены, побуждают человека к действиям. Удовлетворенные потребности не мотивируют людей.
· Если одна потребность удовлетворяется, то на ее место выходит другая неудовлетворенная потребность.
· Обычно человек ощущает одновременно несколько различных потребностей, находящихся между собой в комплексном взаимодействии.
· Потребности, находящиеся ближе к основанию «пирамиды», требуют первостепенного удовлетворения.
· Потребности более высокого уровня начинают активно действовать на человека после того, как в общем удовлетворены потребности более низкого уровня.
· Потребности более высокого уровня могут быть удовлетворен большим числом способов, нежели потребности нижнего ypовня.
Маслоу признавал, что люди имеют множество различных потребностей, которые можно разделить на пять основных категорий: 

1 Физиологические потребности являются необходимыми для выживания. Они включают потребности в еде, воде, убежище, отдыхе и сексуальные потребности.
Люди, которые работают в основном по причине необходимости удовлетворения потребностей этой группы, мало интересуются содержанием работы, они концентрируют свое внимание на оплате, также на условиях труда, удобстве на рабочем месте, возможности избегать усталости и т.п. Для управления такими людьми необходимо, чтобы минимум зарплаты обеспечивал выживание и рабочие условия не слишком отягощали существование.
2 Потребности в безопасности и уверенности в будущем включают потребности в защите от физических и психологических опасностей со стороны окружающего мира и уверенность в том, что физиологические потребности будут удовлетворены в будущем.
Люди, испытывающие потребности этого рода, оценивают свою работу, в первую очередь, с точки зрения обеспечения им стабильного существования в будущем. Для человека, находящегося под влиянием этих потребностей, важны гарантии работы, пенсионное обеспечение, гарантия медицинского обслуживания. Для управления такого рода людьми следует создавать ясную и надежную систему социального страхования, применять ясные и справедливые правила регулирования и деятельности, оплачивать труд выше прожиточного уровня, не пpивлекать их к принятию рискованных решений и осуществлению действий, связанных с риском и изменениями.
3 Социальные потребности, иногда называемые потребностями в причастности, - это понятие, включающее чувство принадлежности к чему - либо или кому - либо, чувство, что тебя принимают другие, чувство социального взаимодействия, привязанности и поддержки.

4 Потребности  в уважении включают потребности в самоуважении, личных достижений, компетентности, уважении со стороны окружающих, признании.

5 Потребности самовыражения - потребность в реализации своих потенциальных возможностей и росте как личности. 

По теории Маслоу все потребности можно расположить в виде строгой иерархической структуры. 

Согласно концепции А. Маслоу, потребности более высокой ступени возникают и начинают выступать мотивирующим фактором, если удовлетворены хотя бы частично потребности предыдущей ступени. Потребности более высокого уровня становятся актуальными, если в достаточной мере удовлетворены базовые — I, II ступеней.

Человек, испытывающий голод, будет сначала стремиться найти пищу и только после еды будет пытаться найти убежище. Живя в удобстве и безопасности, человек сначала будет побуждаться к деятельности потребностью в социальных контактах, а затем начнет активно стремиться к уважению со стороны окружающих. Только после того как человек почувствует внутреннюю удовлетворенность и уважение окружающих, его важнейшие потребности начнут расти в соответствии с потенциальными возможностями. 
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Рис. 2. Иерархия потребностей по Маслоу

Эта теория показывает, как те или иные потребности могут воздействовать на мотивацию человека к деятельности и как, зная об определенной динамике действия потребностей на мотивацию человека, воздействовать на человека, предоставляя ему возможности удовлетворять свои потребности определенным образом.
В концепции есть ряд очень уязвимых моментов:
Во-первых, потребности по-разному проявляются в зависимости от многих ситуационных факторов (содержание работы, положение в организации, возраст, пол и т.д.).
Во-вторых, не обязательно наблюдается жесткое следование одной группы потребностей за другой, как это представлено в «пирамиде» Маслоу.
В-третьих, удовлетворение верхней группы потребностей не обязательно приводит к ослаблению их воздействия на мотивацию. 
На основе систематизации и объединения в определенную совокупность потребностей, форм их проявления в поведении человека и возможных средств удовлетворения потребностей может быть составлена таблица, показывающая связь отдельных средств мотивирования с пирамидой потребностей Маслоу (табл. 1).
Таблица 1. Пример связи потребностей, их проявления и средств удовлетворения
	Группы потребностей
	Форма проявления потребностей
	Средства удовлетворения потребностей

	Самовыражение
	Стремление к достижению результатов
	Предоставление творческой работы

	Признание и самоутверждение
	Желание занимать определенное положение в коллективе
	Присвоение рангов или званий

	Принадлежность и причастность
	Стремление к установлению дружеских отношений
	Поощрение создания неформальных групп

	Безопасность
	Стремление к предотвращению опасных изменений
	Создание системы страхования

	Физиологические потребности
	Желание регулярно и качественно питаться
	Создание легко доступных систем питания


2) Теория ERG Альдерфера
Так же, как и Маслоу, Альдерфер исходит из того, что потребности человека могут быть объединены в отдельные группы. 
Однако в отличие от теории Маслоу, он считает, что таких групп потребностей существует три:
· потребности существования;
· потребности связи;
· потребности роста.
Группы потребностей данной теории достаточно наглядно соотносятся с группами потребностей теории Маслоу.
Потребности существования как бы включают в себя две группы потребностей пирамиды Маслоу: потребности безопасности, за исключением групповой безопасности, и физиологические потребности. 
Группа потребностей связи по Альдерферу, отражает социальную природу человека, стремление человека быть членом семьи, иметь коллег, друзей, врагов, начальников и подчиненных. 
Потребности роста аналогичны потребностям самовыражения пирамиды Маслоу и включают в себя также те потребности группы признания и самоутверждения, которые связаны со стремлением к развитию уверенности, к самосовершенствованию и т.п.
Эти три группы потребностей, так же, как и в теории Маслоу, расположены иерархически. Однако между теориями Маслоу и Альдерфера есть одно принципиальное различие: по Маслоу, происходит движение от потребности к потребности только снизу вверх. Удовлетворил потребность нижнего уровня, перешел к следующей и т.д. Альдерфер же считает, что движение идет в обе стороны. Наверх, если неудовлетворена потребность нижнего уровня, и вниз, если не удовлетворяется потребность более высокого уровня. 
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Рис.3. Соотношение иерархии потребностей теории Маслоу и теории Альдерфера

Например, если человек никак не смог удовлетворить потребности роста, у него опять «включаются» потребности связи, и это вызывает процесс регрессии с верхнего уровня потребностей на нижний. 

В соответствии с теорией Альдерфера иерархия потребностей отражает восхождение от более конкретных потребностей к менее конкретным. Он считает, что каждый раз, когда потребность не удовлетворяется, происходит переключение на более конкретную потребность. И этот процесс определяет наличие обратного хода сверху вниз.
Процесс движения вверх по уровням потребностей Альдерфер называет процессом удовлетворения потребностей, а процесс движения вниз — процессом фрустрации, т.е. поражения в стремлении удовлетворить потребность.
[image: image14.jpg]MoTpe6HocTy pocta

MoTpebHocTy caaan

MNovpedrocT cyuiecTaosanma





Рис.4. Схема восхождения и обратного хода вниз по иерархии потребностей Альдерфера
Наличие двух направлений движения в удовлетворении потребностей открывает дополнительные возможности в мотивировании людей в организации. Например, если у организации нет достаточных возможностей для удовлетворения потребности человека в росте, то, разочаровавшись, он может с повышенным интересом переключиться на потребность связи. И в данном случае организация сможет предоставлять ему возможности для удовлетворения данной потребности, увеличивая тем самым свой потенциал мотивирования данного человека.
Теория Альдерфера, являясь относительно молодой, имеет достаточно небольшое количество эмпирических подтверждений ее правильности. 

Тем не менее знание этой теории является полезным для практики управления, так как она открывает для менеджеров перспективы поиска эффективных форм мотивирования, соотносящихся с более низким уровнем потребностей, если нет возможности создать условия для удовлетворения потребностей более высокого уровня.
3) Теория приобретенных потребностей МакКлелланда
МакКлелланд считал, что структура потребностей высшего уровня сводится к трем: 
· власти; 

· успеха;
· причастности
МакКлелланд рассматривает эти потребности как приобретенные под влиянием жизненных обстоятельств, опыта и обучения.
Потребность власти состоит в том, что человек стремится контролировать ресурсы и процессы, протекающие в его окружении. 
Основной направленностью данной потребности является стремление контролировать действия людей, оказывать влияние на их поведение, брать на себя ответственность за действия и поведение других людей. 
Потребность властвования имеет два полюса: 
· стремление иметь как можно больше власти, контролировать все и всех и, в противоположность этому, 
· стремление полностью отказываться от каких-либо притязаний на власть, желание полностью избегать таких ситуаций и действий, которые связаны с необходимостью выполнять властные функции.
Лица с высокой мотивацией власти могут быть подразделены на две группы:

Первую группу составляют те, кто стремится к власти ради властвования. В первую очередь их привлекает сама возможность командовать другими. 

Интересы организации для них часто отходят на второй план и даже теряют смысл.
Ко второй группе относятся те лица, которые стремятся к получению власти ради того, чтобы добиваться решения групповых задач. 

Эти люди удовлетворяют свою потребность властвования тем, что определяют цели, ставят задачи перед коллективом и участвуют в процессе достижения целей. При этом очень важно отметить, что они ищут возможности мотивирования людей на достижение этих целей и работают вместе с коллективом как над определением целей, так и над их достижением. То есть потребность власти для этих людей — это не стремление к властному самоутверждению ради удовлетворения своего тщеславия, а стремление к выполнению ответственной руководящей работы, связанной с решением организационных задач, что, кстати, также является стремлением к властному самоутверждению.
Потребности в концепции МакКлелланда не исключают друг друга и не расположены иерархически. 
Более того, проявление влияния этих потребностей на поведение человека сильно зависит от их взаимовлияния. 
Потребность успеха проявляется в стремлении человека достигать стоящих перед ним целей более эффективно, чем он это делал ранее. 

Такие люди рискуют умеренно, любят брать на себя личную ответственность за поиск решения проблемы. Поэтому таких людей нужно мотивировать, ставя перед ними задачи с умеренной степенью риска или возможностью неудачи, делегировать им достаточные полномочия для развязывания инициативы в решении поставленных задач; регулярно и конкретно их поощрять в соответствии с достигнутыми результатами.

Потребность причастности проявляется в виде стремления к дружеским отношениям с окружающими. 
Люди с потребностью в причастности заинтересованы в компании знакомых, налаживании дружеских отношений, оказании помощи другим. Эти люди будут привлечены такой работой, которая дает им возможность общения. Их руководители должны сохранять атмосферу, не ограничивающую межличностные отношения и контакты, или же уделять этим людям больше времени и своего внимания.

4) Двухфакторная теория Герцберга. 
Ф. Герцберг выделил две группы факторов:

1) гигиенические (внешние по отношению к работе), которые снимают неудовлетворенность работой;

2) факторы мотивации (внутренние, присущие самой работе). 

К первой группе относятся:

· достаточная заработная плата;

· уважительное отношение начальника;

· нормальные взаимоотношения в коллективе. 

Эти факторы, если они достаточны, всего лишь не дают развиться чувству неудовлетворенности у работника, но сами по себе они не являются факторами-мотиваторами. 

Для достижения мотивации необходимо обеспечить воздействие мотивирующих факторов (вторая группа): 

· ощущение успеха, 
· признание со стороны окружающих, 

· рост возможностей (возможность делового и творческого роста).

Одним из самых парадоксальных выводов, который был сделан Герцбергом из анализа факторов здоровья, явился вывод о том, что заработная плата не является мотивирующим фактором.

На основе разработанной им концепции двух факторов Герцберг сделал вывод о том, что при наличии у работников чувства неудовлетворенности, менеджер должен обращать первостепенное внимание на те факторы, которые вызывают неудовлетворенность, и делать все для того, чтобы устранить эту неудовлетворенность. 
После этого менеджер должен сконцентрировать внимание на приведении в действие мотивирующих факторов и пытаться добиваться высоких результатов труда через механизм достижения работниками состояния удовлетворенности.
Обобщенный взгляд на теории содержания мотивации
Характерной особенностью всех четырех теорий является то, что они изучают потребности и дают классификацию потребностей, позволяющую делать некие выводы о механизме мотивации человека. Сравнивая классификации всех четырех теорий, можно отметить, что выделенные в различных теориях группы потребностей достаточно определенно соответствуют друг другу.
На рис. 5 дано условное соответствие групп потребностей, выделяемых в данных четырех концепциях.
4.2 Теории процесса мотивации
Теории, которые говорят о том, как строится процесс мотивации и как можно осуществлять мотивирование людей на достижение желаемых результатов. Теории данного типа составляют группу теорий процесса мотивации.
Основные процессуальные теории мотивации:
· теория ожиданий; 
· теория постановки целей;
· теория равенства (справедливости);
· теория партисипативного управления.
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Рис. 5. Соотношение групп потребностей в четырех теориях мотивации
1)Теория ожиданий.

Основными разработчиками концепций ожидания можно назвать В. Врума и Л. Портера.
Ожидания можно рассматривать как оценку данной личностью вероятности определенного события. 
Теория ожиданий основывается на предположении, что человек направляет свои усилия на достижение какой-либо цели только тогда, когда будет уверен в большой вероятности удовлетворения за этот счет своих потребностей или достижения цели.

Согласно теории, для определения мотивации важно учесть три практически важных фактора:

1) ожидания работника в отношении «затрат труда — результатов». 

Это соотношение между затраченными усилиями и полученными результатами;

2) ожидания в отношении «результатов — вознаграждений». 

Это ожидание определенного вознаграждения или поощрения в ответ на достигнутый уровень результатов;

3) валентность — степень удовлетворенности вознаграждением. 
Это ценность вознаграждения в глазах конкретного работника.

Теория ожидания объясняет то, как строится процесс мотивации человека к деятельности, исходя из увязки в единое целое представлений человека о необходимых для выполнения работы усилиях, ее практическом исполнении и результатах, ожидаемых в ответ на выполненную работу. 
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Рис. 6. Теория ожиданий

Если значение любого из этих факторов будет мало, то будет слабой и мотивация и низки результаты труда.

Пример: мастер попросил работника выполнить сложную и срочную работу и намекнул, что завершение задания может означать повышение в должности. Так как работа трудная и на ее выполнение дано мало времени, то ожидание со стороны работника, что затраченные усилия приведут к выполнению работы в срок, может быть низким (0,1). При этом валентность может быть высокой (1), потому что для работника получение вознаграждения за результат имеет очень важное значение (работник всю жизнь ждал повышения). Однако ожидание того, что результаты повлекут за собой вознаграждение, невысоко (0,5), ибо мастер не сказал, что повышение — это уже решенный вопрос, а только намекнул.

Усилия работника, прилагаемые к выполнению задания, можно определить следующим образом: 

мотивационная сила = 0,1 * 1,0 * 0,5 = 0,05.
Учитывая, что максимальный результат равен 1, можно предположить возникновение проблемы мотивации в связи с выполнением задания.

Применяя эту теорию на практике, следует иметь в. виду, что наиболее эффективная мотивация достигается, когда люди верят, что их усилия обязательно позволят им достичь цели и приведут к получению вознаграждения.

Следует иметь в виду, что люди имеют различные потребности и конкретное вознаграждение оценивают по-разному. Поэтому менеджер должен сопоставлять предполагаемое вознаграждение с потребностями сотрудников и приводить их в соответствие. Следует установить твердое соотношение между достигнутыми результатами и вознаграждением.

2) Теория постановки целей.
Теория постановки целей исходит из того, что поведение человека определяется теми целями, которые он ставит перед собой, так как именно ради достижения поставленных перед собой целей он осуществляет определенные действия. 
Ведущим разработчиком данной теории является Эдвин Лок. 
Модель, описывающая процесс постановки целей, выглядит следующим образом. Человек определяет для себя цели, к достижению которых он намерен стремиться, исходя из поставленных целей, осуществляет определенные действия, выполняет определенную работу. То есть ведет себя определенным образом, достигает определенного результата и получает от этого удовлетворение (рис. 7).
Теория постановки целей утверждает, что уровень исполнения работы непосредственно или опосредованно зависит от четырех характеристик целей:
· сложность;
· специфичность;
· приемлемость;
· приверженность.
Эти четыре характеристики цели влияют на те усилия, которые человек готов затрачивать, чтобы достичь поставленной перед ним цели.
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Рис. 7. Схема модели процесса мотивации посредством постановки целей

Сложность цели отражает степень профессиональности и уровень исполнения, необходимый для ее достижения. 
Чем сложнее цели ставит перед собой человек, тем лучших результатов он добивается. Исключение: когда ставятся цели нереалистично высокие, которые в принципе не могут быть достигнуты. В этом случае, результат действий не превышает результата, которого добиваются те, кто ставил умеренные, но достижимые цели. 

Специфичность цели отражает количественную ясность цели, ее точность и определенность. 
Экспериментальными исследованиями было установлено, что более конкретные и определенные цели ведут к лучшим результатам, к лучшему исполнению работы, чем цели, имеющие широкий смысл, с нечетко определенным содержанием и границами. 

В то же время слишком большое сужение целей может привести к тому, что за бортом рассмотрения у человека могут остаться важные аспекты осуществляемой им деятельности. 
Приемлемость цели отражает степень, до которой человек воспринимает цель как свою собственную. 
Приемлемость цели человеком напрямую зависит от того, воспринимается ли она им как достижимая, и от того, какие выгоды он может получить при достижении цели. Если выгоды не очевидны, то цель может быть не принята. 
Приверженность цели отражает готовность затрачивать усилия определенного уровня для достижения цели. 
Это очень важная для уровня и качества исполнения характеристика цели, так как она может играть решающую роль на стадии исполнения, если реальность, трудности выполнения работы будут существенно отличаться от того, какими они представлялись на стадии постановки цели. 
Последним шагом процесса мотивации в теории постановки цели является удовлетворенность работника результатом. 

Значение данного шага состоит в том, что он не только завершает цепочку процесса мотивации, но и является исходным для осуществления следующего цикла мотивации.
В теории констатируется, что если в результате действий получен позитивный для субъекта результат, то он получает удовлетворение, если негативный — то расстройство. При этом теория постановки цели утверждает, что удовлетворенность или же неудовлетворенность определяется двумя процессами: внутренним по отношению к человеку процессом и внешним.
Внутренние процессы, приводящие к удовлетворенности, в основном связаны с тем, как человек оценивает полученный им резульат с точки зрения соотнесения его с поставленной целью. 

Если цель достигнута, то человек испытывает чувство удовлетворенности. 

Если же нет, то это вызывает неудовлетворенность. 

Данное обстоятельство порождает определенное противоречие в постановке цели. Поэтому важно на стадии постановки цели очень серьезно подходить к данной проблеме.
Внешними процессами, влияющими на удовлетворенность или же неудовлетворенность человека достигнутыми результатами, является оценка окружением исполнения. 

Если окружение позитивно peaгирует (благодарность руководства, продвижение по службе, повышение оплаты, похвала коллег и т.п.), то это вызывает удовлетворение если нет, то приводит к неудовлетворенности.
Теория постановки цели не столь проста в практической реализации:

1. Не обладает унифицированностью применения для всех людей. 
2. Нет однозначного ответа на вопрос о том, кто и как должен ставить цели. 
3. Много неопределенностей возникает тогда, когда решается вопрос о том, кто является субъектом постановки целей: индивид или группа. 
В случае, если цели индивидуальны, то возникает конкуренция между отдельными членами. И это, с одной стороны, активизирует деятельность каждого, а с другой — ослабляет дополнительный эффект, возникающий на основе синергии, порождаемой групповой работой. 
Теория постановки целей, ограничивается рекомендацией поиска форм эффективного сочетания двух подходов с учетом конкретных обстоятельств.
4. Отсутствует однозначный ответ на вопрос о том, на что должно быть направлено стимулирование. 
Общие рекомендации по осуществлению процесса постановки целей:
· необходимо определить, в какой мере люди, готовы к реализации процесса постановки целей. 
· если у организации есть потенциальная готовность, то необходимо провести ряд мероприятий по практической подготовке введения процесса постановки целей. 
· постановка целей должна осуществляться с подчеркиванием их сложности и специфичности и с учетом приемлемости целей и приверженности им. 
· необходимо проведение промежуточного анализа целей и их корректировки. 
· необходимо проводить анализ достижения целей и выработку рекомендаций по дальнейшему осуществлению процесса постановки целей.
3) Теория равенства (справедливости).
Теория постулирует, что люди субъективно определяют отношение полученного вознаграждения к затраченным усилиям и затем соотносят его с вознаграждением других людей, выполняющих аналогичную работу. 
Если сравнение показывает дисбаланс и несправедливость, т.е. человек считает, что его коллега получил за такую же работу большее вознаграждение, то у него возникает психологическое напряжение. В результате необходимо мотивировать этого сотрудника, снять напряжение и для восстановления справедливости исправить дисбаланс. Те сотрудники, которые считают, что им  недоплачивают по сравнению с другими, могут либо начать работать  менее интенсивно, либо стремиться повысить вознаграждение. Те же сотрудники, которые считают, что им переплачивают, будут стремиться поддерживать интенсивность труда на прежнем уровне или даже увеличивать ее.

Считая несправедливой оценку своего труда, человек теряет мотивацию к действиям. 
Выделяется шесть возможных реакций человека на состояние неравенства:
1. Человек может решить для себя, что надо сократить затраты. Результатом неравенства в данном случае является снижение интенсивности и качества труда.
2. Индивид может предпринимать попытку увеличить вознаграждение. 

Он будет требовать повышения оплаты, продвижения по службе, улучшения условий труда. 

3. Человек может провести переоценку своих возможностей. У человека понижается уровень уверенности в себе.
4. Реакцией на неравенство может быть попытка индивида повлиять на организацию и сравниваемых лиц либо с целью заставить эти лица увеличить затраты, либо же с целью добиться уменьшения их вознаграждения.
5. Человек может изменить для себя объект сравнения решив. Человек выбирает себе более подходящий объект для сравнения.
6. Человек может попытаться перейти в другое подразделение или же даже совсем покинуть организацию.
4) Концепция партисипативного управления
Концепция партисипативного управления исходит из того, что если человек в организации заинтересованно принимает участие в различной внутриорганизационной деятельности, то он тем самым, получая от этого удовлетворение, работает с большей отдачей, лучше, более качественно и производительно. 
Партисипативное управление связывается с улучшением использования всего потенциала человеческих ресурсов организации. Поэтому концепцию партисипативного yправления уже нельзя связывать только с процессом мотивации, следует рассматривать как один из общих подходов к управлению человеком в организации.
Партисипативное управление может быть реализовано по следующим направлениям:

Во-первых, работники получают право самостоятельно принимать решения по поводу того, как им осуществлять свою деятельность. 
Во-вторых, работники могут привлекаться к принятию решения по поводу выполняемой ими работы. 
В-третьих, работникам дается право контроля за качеством и количеством осуществляемого ими труда и соответственно устанавливается ответственность за конечный результат. 
В-четвертых, партисипативное управление предполагает широкое участие работников в рационализаторской деятельности, в вынесении предложений по совершенствованию их собственной работы и работы организации в целом, а также ее отдельных подразделений. 
В-пятых, предоставление работникам права на формирование рабочих групп из тех членов организации, с которыми им хотелось бы работать вместе. 
Контроль как функция менеджмента

1. СОДЕРЖАНИЕ КОНТРОЛЯ.

Контроль как основная функция менеджмента – это процесс обеспечения достижения организацией своих целей. Он представляет собой систему наблюдения и проверки соответствия процесса функционирования управляемой подсистемой принятым решениям, а также выработки определенных действий.

Функция контроля может быть определена как процесс, при помощи которого руководство получает информацию о действительном состоянии дел по выполнению плана и о ходе решения задач, направленных на достижение целей организации. Реализация контроля включает также оценку отклонений от плана, определение их причин, и принятие управленческих решений.

Термин «контроль» практически всегда вызывает, прежде всего, отрицательные эмоции, связанные с ограничением  самостоятельности, принуждением и другими эмоциональными восприятиями , которые входят в противоречия с индивидуальным представлением о свободе личности. Однако основной задачей контроля является своевременное принятие корректирующих действий для обеспечения достижения организацией своих целей. И именно эта деятельность является главной в содержании функции контроля.

Контроль как функция менеджмента представляет собой вид управленческой деятельности, обеспечивающий возможность удержание организации на выбранном (запланированном) пути достижения целей путем периодической оценки, сопоставления текущих результатов деятельности организации с установленными планами (стандартами) и принятия необходимых корректирующих действий.

Для обеспечения этой функции на всех предприятиях создаются соответствующие системы контроля с целью организации оперативной обратной связи между реальными показателями деятельности предприятия и его планами. Чем точнее и оперативнее такие системы, тем большая вероятность достижения желаемого результата за счет своевременной корректировки как предпринимаемых усилий для достижения целей, так и самих целей с учетом изменения реальной ситуации во внешней и внутренней среде организации.        Критерием эффективности любой системы контроля служит ее способность обеспечивать возможность для принятия своевременных управленческих воздействий по достижению целей организации.

Все системы контроля, несмотря на их огромное разнообразие, базируются на единой идее обратной связи и на единых элементах функции контроля. 

Этапы процесса контроля (как основные элементы контроля) включают:

- Установление показателей деятельности предприятия, которые должны оцениваться в процессе контроля.

- Изменение фактически достигнутых результатов и определение отклонений от установленных величин (стандартов).

- Проведение корректировок в случае, когда достигнутые результаты существенно отличаются от установленных стандартов.

2. ПРИЧИНЫ, ВЫЗЫВАЮЩИЕ НЕОБХОДИМОСТЬ КОНТРОЛЯ.
Необходимость контроля обусловлена следующим.
1. Контроль уменьшает неопределенность, характерную для изменчивой внешней среды организации. Планы и организационные структуры — это лишь картины того, каким хотелось бы видеть будущее руководству. Множество разнообразных обстоятельств может воспрепятствовать реализации целей организации. Изменения законов, социальных ценностей, технологии, условий конкуренции и других переменных величин окружающей среды могут превратить планы, вполне реальные в момент их формирования, через некоторое время в нечто совершенно недостижимое. Для того чтобы подготовиться и отреагировать должным образом на изменения среды, организациям нужен эффективный механизм оценки воздействия на них возможных перемен, которым и является контроль.
2.
Контроль предупреждает о возникновении кризисных ситуаций. Ошибки и проблемы, возникающие при анализе ситуации внутри  организации, переплетаются, если их вовремя не исправить, с ошибками в оценке будущих условий окружающей среды  и  поведения людей.   Вероятность такого  переплетения ошибок в организации весьма велика из-за высокой степени взаимозависимости видов деятельности.
В настоящее время в отечественной экономике распростра​ненной является ситуация, при которой организация не гибнет, а существует, но постоянно переходит из одного кризиса в дру​гой. При этом большинство достаточно опытных менеджеров считает, что в их бизнесе такое состояние неизбежно. Действи​тельно, некая случайная ситуация может развиваться слишком быстро, чтобы организация сразу могла зафиксировать ее и вы​работать линию поведения, однако в большинстве случаев нет никакой необходимости постоянно прибегать к методам анти​кризисного управления.
Контроль позволяет выявить проблемы и скорректировать соответственно деятельность организации до того, как эти про​блемы перерастут в кризис. Одна из важнейших причин необхо​димости осуществления контроля состоит в том, что любая организация, обязана обладать способностью вовремя фиксировать ошибки и исправлять их до того, как они повредят достижению целей организации.
3.
Контроль   поддерживает   сильные   стороны  организации. Сопоставляя реально достигнутые результаты с запланированными, т.е. отвечая на вопрос «Насколько мы продвинулись к поставленным целям?», руководство организации получает возможность определить, какие именно направления деятельности организации наиболее эффективно способствовали достижению ее общих целей. Определяя успехи, неудачи и их причины, менеджеры получают возможность достаточно быстро адаптировать организацию к динамичным требованиям внешней среды и
обеспечить, тем самым, наибольшие темпы продвижения к приоритетным целям организации.
Контроль - важная и сложная функция менеджмента. Одна из важнейших его особенностей, которую следует учитывать в первую очередь, состоит в том, что контроль должен быть все​объемлющим. Контроль не может оставаться прерогативой ис​ключительно менеджера, назначенного "контролером", и его помощников. Каждый руководитель, независимо от своего ран​га, должен осуществлять контроль как неотъемлемую часть сво​их должностных обязанностей, даже если никто ему специально это не поручал.

3. ТРЕБОВАНИЯ, ПРЕДЪЯВЛЯЕМЫЕ К  КОНТРОЛЮ
Требования, предъявляемые к контролю.

Эффективно поставленный контроль, способный обеспечить достижение целей организации,  должен иметь следующие характеристики:

- иметь стратегическую направленность (необходимо контролировать прежде всего стратегические приоритеты);

- быть  ориентированным на результаты, а не на про​цесс их достижения;

-соответствовать контролируемому виду деятельности;

-быть своевременным, объективным, комплексным;

-быть достаточно гибким, напористым и приспосабливаться к происходящим изменениям;

-быть простым с точки зрения тех целей, для которых он предназначен;

-быть экономичным.

Стратегическая направленность контроля предполагает от​ражение   в нем и поддержку общих приоритетов организации. Деятельность в   областях,  которые   не   имеют  стратегического значения, следует измерять не очень часто, и о полученных ре​зультатах можно никому и не сообщать до тех пор, пока откло​нения не станут необычно большими. Однако если высшее ру​ководство считает, что какие-то виды деятельности имеют стра​тегическое значение, то в каждой такой области обязательно должен быть налажен эффективный контроль, даже тогда, когда эта деятельность с трудом поддается измерению.
Ориентация на результаты контроля вытекает из того, что его конечная цель состоит не в том, чтобы собрать информацию, устано​вить стандарты и выявить проблемы, а в том, чтобы решить задачи, стоящие перед организацией. Проведение измерений и оповещение об их результатах важно только как средство достижения этой цели. Если вы хотите сделать контроль эффективным, то должны тщатель​но следить за тем, чтобы эти самоочевидные средства контроля не заняли более важного места, чем подлинные цели организации.
Соответствие контролируемому виду деятельности - для то​го чтобы быть эффективным, контроль должен объективно из​мерять и оценивать то, что действительно важно. Неподходящий механизм контроля может скорее маскировать, а не собирать критически важную информацию.
Своевременность контроля заключается не в исключитель​но высокой скорости или частоте его проведения, а во времен​ном интервале между проведением измерений или оценок, ко​торый адекватно соответствует контролируемому явлению. Наи​более подходящий временной интервал определяется с учетом вре​менных рамок основного плана, скорости изменений и затрат на проведение измерений и распространение полученных результатов. Важнейшей целью контроля остается устранение отклонений прежде, чем они примут угрожающий характер. Таким образом, сис​тема эффективного контроля - это система, которая дает нужную информацию нужным людям до того, как разовьется кризис.
Гибкость и напористость контроля предполагают, что контроль, как и планы, должен быть достаточно гибким и приспосабливаться к происходящим изменениям. Незначительные изменения планов редко бывают сопряжены с необходимостью серьезных изменений в сис​теме контроля. Без достаточной и весьма значительной степени гибкости система контроля будет не действенна в тех ситуациях, для которых она предназначалась. Так, если неожиданно возникает новый фактор издержек, вызванный, скажем, необходимостью адаптации к недавно принятому новому законодательству, то до тех пор, пока он не будет встроен в систему контроля организации, система контроля не сможет отслеживать производственные издержки.

Гибкая деятельность
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Вялая деятельность
Рис 1. Соотношение напористого способа деятельности и альтернативных способов деятельности в целях получения результатов
Многие системы управления начинают заметно хромать именно на стадии контроля. Либо контроль отсутствует полно​стью, либо делаются необъективные выводы. Зачастую причиной является отсутствие настойчивости. Вместо напористости управленческого поведения действуют агрессивно (за счет других), скрыто или вяло агрессивно (балансируя, самоустраняясь). На стадии контроля можно, делая выводы, проанализировать управленческое поведение, приведшее к определенным резуль​татам, с помощью способа, представленного на рис 1.
На рисунке видно, что наилучших результатов можно ожидать при настойчивом и гибком управленческом поведении. На стадии контроля уместно делать выводы и в отношении управленческого поведения, поскольку оно в значительной степени влияет на результаты.
Следует отметить, что эффективный контроль — это простейший контроль с точки зрения тех целей, для которых он предназначен. Простейшие методы контроля требуют меньших усилий и более эко​номичны. Но главное состоит в том, что сложная система контроля, непонятная людям, вызывающая отторжение у них, не может быть эффективной. Избыточная сложность ведет к беспорядку, равносильному потери контроля над ситуацией. Для того чтобы быть эффективным, контроль должен соответствовать потребностям и возможно​стям людей, взаимодействующих с ним и реализующих его.
Экономичность контроля предполагает, что все затраты, со​вершаемые организацией, должны приводить к увеличению ее пре​имуществ и доходов. Затраты средств должны приближать организа​цию к поставленным целям. Таким образом, если суммарные затра​ты на систему контроля превосходят создаваемые ею преимущества, организации лучше не использовать эту систему контроля вообще или ввести менее тщательный контроль. 

Любой контроль, который стоит больше, чем он дает для дос​тижения целей, не только не улучшает положение, но направляет работу по ложному пути, выпускает ситуацию из-под контроля.
4.  ВИДЫ КОНТРОЛЯ И МЕХАНИЗМ ЕГО ПРОВЕДЕНИЯ.

Существует три основных вида контроля: предварительный, текущий и заключительный. По форме осуществления все эти виды контроля схожи, так как имеют одну и ту же цель: способствовать тому, чтобы фактически получаемые результаты были как можно ближе к требуемым. Различаются они только временем осуществления (рис. 2). 
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                                               Время осуществления
               Рис. 2  Время осуществления основных видов контроля.

Предварительный контроль.

Предварительный контроль осуществляется до фактического начала работ. Основным средством осуществления предварительного контроля является реализация (не создание, а именно реализация) определенных правил, процедур и линий поведения. Поскольку правила и линии поведения вырабатываются для обеспечения выполнения правил, то их строгое соблюдение – это способ убедиться, что работа развивается в заданном направлении. Аналогично, если писать четкие должностные инструкции, эффективно доводить формулировки целей до подчиненных, набирать в административный аппарат управления квалифицированных людей, то вероятность того, что организационная структура будет работать так, как задумано будет возрастать. В организациях предварительный контроль используется в трех ключевых областях – по отношению к человеческим, материальным и финансовым ресурсам.

   Человеческие ресурсы. Предварительный контроль в области человеческих ресурсов достигается в организациях за счет тщательного анализа тех деловых и профессиональных знаний и навыков, которые необходимы для выполнения тех или иных должностных обязанностей и отбора наиболее подготовленных и квалифицированных людей. Для того чтобы убедится, что принимаемые работники окажутся в состоянии выполнить порученные им обязанности, необходимо установить минимально допустимый уровень образования или стаж работы в данной области. Существенно повысить вероятность привлечения и закрепления в составе организации компетентных работников можно также путем установления справедливых размеров выплат и компенсаций, проведения психологических тестов, а также при помощи многочисленных собеседований с работником в период перед его наймом. Во многих организациях предварительный контроль человеческих ресурсов продолжается и после их найма, в ходе курса обучения. Обучение позволяет установить, что же дополнительно нужно добавить и руководящему составу, и рядовым исполнителям к уже имеющимся у них знаниям и навыкам, прежде чем приступать к фактическому исполнению своих обязанностей. Курс предварительного обучения повышает вероятность того, что нанятые работники будут трудиться эффективно.

   Материальные ресурсы. Очевидно, что сделать высококачественную продукцию из плохого сырья невозможно. Поэтому организации устанавливают обязательный предварительный контроль используемых ими материальных ресурсов. Контроль осуществляется путем выработки стандартов минимально допустимых уровней качества и проведения физических проверок соответствия поступающих материалов этим требованиям.

Материальные ресурсы – предметы труда: сырье, основные и вспомогательные материалы, полуфабрикаты, топливо, незавершенное производство и отходы производства, а так же запасные части машин, предназначенные для ремонта оборудования, тара и тарные материалы.

 Один из способов предварительного контроля в этой области состоит в  выборе такого поставщика, который убедительно доказал свои возможности поставлять материалы, соответствующие техническим условиям. К методам предварительного контроля материальных ресурсов относится также обеспечение их запасов в организации на уровне, достаточном для того, чтобы избежать дефицита.

  Финансовые ресурсы.  Важнейшим средством предварительного контроля финансовых ресурсов является бюджет (текущий финансовый план), который позволяет также осуществить функцию планирования. Бюджет является механизмом предварительного контроля , поскольку  дает уверенность в том, что когда организации потребуются наличные средства, эти средства у нее будут. Бюджеты устанавливают также предельные значения затрат и не позволяют тем самым какому – либо отделу или организации в целом исчерпать свои наличные средства до конца.

     Текущий контроль. 
     Текущий контроль осуществляется непосредственно в ходе проведения работ. Чаще всего его объектом являются подчиненные сотрудники, а сам он традиционно является прерогативой их непосредственного руководителя. Регулярная проверка работы подчиненных, обсуждение возникающих проблем и предложений по усовершенствованию работы позволяет исключить отклонения от намеченных планов и инструкций. Если же позволять этим отклонениям развиться, они могут перерасти в серьезные трудности для всей организации.

        Текущий контроль не проводится буквально одновременно с выполнением самой работы. Он базируется на измерении фак​тических результатов, полученных после проведения работы, направленной на достижение желаемых целей. Для того чтобы осуществлять текущий контроль аппарату управления необходи​ма обратная связь. Обратная связь применительно к процессу контроля есть ни что иное, как данные о полученных результа​тах. Простейшим примером обратной связи служит сообщение руководителя подчиненным о том, что их работа неудовлетвори​тельна, если он видит, что они делают ошибки. Системы обрат​ной связи позволяют руководству выявить множество непредви​денных проблем и скорректировать свою линию поведения так, чтобы избежать отклонения организации от наиболее эффек​тивного пути к поставленным перед нею задачам.
Системы обратной связи  состоят из одних и тех же элементов и работают на одних и тех же принципах. Характеристика систем обратной связи представлена в табл. 1.
                                                                                                       Таблица 1

            Характеристики систем обратной связи
	                                        Характеристики систем

	1. Наличие целей

2. Использование внешних ресурсов
3. Контроль за значительными отклонениями от намеченных целей 

4. Преобразование внешних ресурсов для внутреннего использова​ния
5. Корректировка отклонений от намеченных целей для обеспечения
     их достижения  


          Системы контроля с обратной связью, используемые в ме​неджменте, влияют на «входы», чтобы достичь требуемых харак​теристик на «выходе». «Входом» для организационных систем с обратной связью являются все виды ресурсов — человеческих, материальных и финансовых, а «Выходом» — товары или услуги. Следует отметить, что большинство организационных систем контроля с обратной связью относятся к открытым, или не​замкнутым системам. Внешний для таких систем элемент - ме​неджер, регулярно воздействует на эту систему, внося измене​ния как в ее цели, так и в функционирование. Менеджмент рас​сматривает системы открытого типа.
Отклонения, на которые система должна реагировать, что​бы достичь своих целей, могут вызываться как внешними, так и внутренними факторами. К числу внутренних факторов следует отнести проблемы, связанные с внутренними переменными ор​ганизации. К внешним факторам относится все то, что воздей​ствует на организацию из окружающей ее среды: конкуренция, принятие новых законов, изменения технологии, ухудшение обшей экономической ситуации, изменения системы культур​ных ценностей. Управление целесообразно рассматривать как по​пытку обеспечить функционирование организации в качестве системы с эффективной обратной связью, т.е. как открытой системы, обеспечивающей выходные характеристики на заданном уровне, несмотря на воздействие внешних и внутренних переменных.
       Заключительный контроль.
       В процессе заключительного контроля обратная связь ис​пользуется после того, как работа выполнена; либо сразу по за​вершению контролируемой деятельности, либо по истечении определенного заранее периода времени фактически получен​ные результаты сравниваются с требуемыми. Заключительный контроль осуществляется слишком поздно, чтобы отреагировать на проблемы в момент их возникновения, тем не менее, он  выполняет две важные функции:
· дает руководству организации информацию, необходимую  для   планирования   в  случае,   если  аналогичные   работы предполагаются проводить в будущем. Сравнивая фактически полученные  результаты с  намечавшимися,  руководство имеет возможность лучше оценить, насколько реалистичны были составленные им планы. Эта процедура позволяет также получить информацию о возникших проблемах и сформулировать новые планы так, чтобы избежать этих проблем в будущем;

· поддерживает мотивацию. Если руководство организации связывает мотивационные вознаграждения с достижением определенного уровня результативности, то, очевидно, что фактиче​ски достигнутую результативность надо определять точно и объ​ективно. Измерять результативность и давать соответствующие вознаграждения необходимо для того, чтобы сформулировать будущие ожидания о существовании тесной связи между факти​ческими результатами и вознаграждением.

Эффективный контроль не только позволяет выявлять про​блемы и реагировать на них так, чтобы достигнуть намеченных целей, но и помогает руководству решить, когда нужно вносить радикальные изменения в деятельность организации.

                      ПРОЦЕСС КОНТРОЛЯ.
Процесс контроля состоит из трех этапов:
· выработка стандартов и критериев оценки;

· сопоставление реальных результатов со стандартами;

• принятие необходимых корректирующих действий.
Модель процесса контроля представлена на рис.3.

 Согласно этой модели, на каждом этапе реализуется комплекс различных мер.
I. Выработка стандартов и критериев оценки.
Стандарты представляют собой конкретные цели, прогресс в отношении которых поддается измерению. Все стандарты, исполь​зуемые для контроля, должны быть выбраны из многочисленных целей и стратегий организации. Для целей, используемых в качестве стандартов для контроля, характерно наличие: временных рамок, в которых должна быть выполнена работа; конкретного критерия, по отношению к которому можно оценить степень выполнения работы.
Показатель результативности точно определяет то, что должно быть получено для того, чтобы достичь поставленных целей. Подобные показатели позволяют руководству сопоста​вить реально сделанную работу с запланированной и ответить на следующие вопросы: «Что мы должны сделать, чтобы достичь запланированных целей?» и «Что осталось не сделанным?» Так, если руководство обнаружило, что за первые полгода прибыль организации составила всего 5 млн. руб., то оно понимает, что необходимо существенно поднять производительность, чтобы достичь намеченной цели: заработать 14 млн. руб. к концу года.
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Рис.  3.  Модель процесса контроля

Относительно просто установить показатели результативности для таких величин как прибыль, объем продаж, стоимость материалов потому, что они поддаются количественному измерению. Но некоторые важные цели и задачи организаций выразить в числах невозможно (например, улучшение производственного климата, рассматриваемое в качестве цели, выразить в числовых показателях очень трудно или вообще невозможно). Однако некоторые, из явно неподдающихся количественному измерению величин, можно представить в численном виде косвенно, измеряя некоторый показатель. Малая текучесть кадров, например, обычно является проявлением удовлетворенности работой. Таким образом, коэффи​циент текучести кадров можно использоваться как показатель ре​зультативности при выработке стандартов в области удовлетворен​ности работой. Руководство может установить в качестве цели на следующий год уменьшение количества увольнений с 10 до 6%.
Производственный климат — совокупность характерных признаков предприятия в том виде, в каком они воспринимают​ся и оцениваются его работниками. Производственный климат определяют на основе объективных данных - текучесть кадров, неявки на работу, частота поступления жалоб, а также субъек​тивных оценок, полученных с помощью опросов; для этих слу​чаев разработаны стандартизованные и структурированные ме​тодики. На производственный климат влияют многочисленные факторы: межличностные отношения, взаимоотношения внутри рабочих групп или подразделений, отношение к руководителям и их поведение (стиль руководства), организационные моменты — организация труда и заработной платы, возможности для полу​чений информации и участие в принятии решений, загрузка, а также внешние по отношению к данному предприятию раздра​жители. Состояние производственного климата может оказывать существенное влияние на успех предприятия, так как он во многом определяет удовлетворенность трудом и отношение к предприятию. Отсюда его непосредственное воздействие на производительность труда.
Опасность использования косвенных проявлений каких-либо величин вместо прямых измерений этих величин состоит в том, что на эти измеряемые косвенные проявления могут оказывать воздействие и совершенно другие переменные. 
2. Сопоставление реальных результатов с установленными стандартами - второй этап процесса контроля, на котором менеджер должен определить, насколько достигнутые результаты соответствуют его ожиданиям, устанавливает насколько допустимы или относительно безопасны обнаруженные отклонения от стандартов. На этой стадии процесса контроля дается оценка, которая служит основой для решения о начале действий. Деятельность, осуществляемая на данной стадии контроля, зачастую является наиболее заметной частью всей системы контроля и заключается в определении масштаба отклонений, измерении результатов, передаче информации и ее оценке.
Хотя показатель результативности дает четкую и ясную цель для направления усилий членов организации, однако организациям редко удается не отклоняться от поставленной цели. Одна из харак​терных черт хорошего стандарта системы контроля состоит в том, что в нем содержатся реалистичные допуски параметров цели.
Руководство целесообразно устанавливает масштаб допустимых отклонений, в пределах которого отклонение полученных результатов от намеченных не должно вызывать тревоги. Определение реалистичных допусков параметров цели - вопрос очень важный. Если взят слишком большой масштаб, то возникающие проблемы могут приобрести грозные очертания, когда масштаб слишком мал, то организация будет реагировать на очень небольшие отклонения, что весьма разорительно и требует много времени; такая система контроля может парализовать и дезорганизовать работу организации и будет скорее препятствовать, чем помогать достижению целей организации. В подобных ситуациях достигается высокая степень контроля, но процесс контроля становится неэффективным. Типичным примером тому может служить любая ситуация, при которой необходимо пройти через множество бюрократических инстанций, чтобы получить разрешение на что-либо. Многие хорошо обоснованные программы были признаны неэффективными именно потому, что большая часть денег тратилась на управление и на обеспечение надлежащего контроля за ними, а не на реализацию самой их программ.
Преимущества системы контроля должны перевешивать затраты на ее функционирование. Затраты на систему контроля состоят из затрат времени, расходуемого менеджерами и другими работниками на сбор, передачу и анализ информации, а также из затрат на все виды оборудования, используемого для осуществления контроля, и затрат на хранение, передачу и поиск информации, связанной с вопросами контроля. В коммерческой организации, где прибыль, получаемая в результате контроля, меньше затрат на него, контроль неэкономичен и непродуктивен. Один из способов возможного увеличения экономической эффективности контроля состоит в использовании метода управления по принципу исключения. Часто этот метод называется принципом исключения, и состоит он в том, что система контроля срабатывает только при наличии заметных отклонений от стандартов. Развивая этот принцип, отметим, что те действия, которые изначально имеют совершенно тривиальный характер, не следует даже и измерять.
Основная проблема — определить по-настоящему важные отклонений. Перевод их непосредственно в денежный эквива​лент, хотя и достаточно очевиден, но не всегда оправдан.
Измерение результатов, позволяющих установить, насколь​ко удалось соблюсти установленные стандарты, - это самый трудный и дорогостоящий элемент контроля. Для того чтобы быть эффективной, система измерения должна соответствовать тому виду деятельности, который подвергается контролю. Вна​чале необходимо выбрать единицу измерения, причем такую, которую можно преобразовать в те единицы, в которых выражен стандарт. Так, если установленный стандарт - это прибыль, то измерение следует вести в рублях или процентах, в зависимости от формы выражения стандарта. Если контролируется текучесть кадров, то измерение должно вестись в процентах. В качестве общего правила можно отметить, что стандарт в специфической форме предопределяет те величины, которые впоследствии должны быть измерены.
Стоимость проведения измерений зачастую является наибо​лее крупным элементом затрат во всем процессе контроля. Час​то именно этот фактор определяет, а стоит ли вообще осуществ​лять контроль. Поэтому, в частности (из-за высокой стоимости измерений), менеджер должен избегать искушения измерить все и как можно точнее. Если проводить измерения подобным обра​зом, то затраты на систему контроля будут столь велики, что ее стоимость превзойдет возможные доходы от ее применения. Так, в коммерческой деятельности цель проведения измерений состоит в увеличении прибыли, а не в том, чтобы точно устано​вить, что происходит на самом деле.
Передача и распространение информации играет ключевую роль в обеспечении эффективности контроля. Для того чтобы система контроля действовала результативно, необходимо обяза​тельно довести до сведения соответствующих работников орга​низации как установленные стандарты, так и достигнутые пара​метры. Информация должна быть точной, поступать вовремя и до​водиться до сведения ответственных за соответствующий участок работников в виде, легко позволяющем принять необходимые ре​шения и действия. Желательно также, быть полностью уверенным, что установленные стандарты хорошо поняты сотрудниками, а для этого должна быть обеспечена эффективная связь между теми, кто устанавливает стандарты и теми, кто должен их выполнять.
Благодаря использованию персональных компьютеров, со​временный менеджер имеет возможность получить важную ин​формацию в синтезированном виде с уже проведенными необходимыми сопоставлениями почти в момент поступления исходных данных.
Оценка информации о результатах — суть заключительной стадии этапа сопоставления, на котором оценивается информа​ция о полученных результатах. Менеджер должен решить, та ли, что нужно, информация получена, и насколько она важна. Важная информация — это такая информация, которая адекватно описывает исследуемое явление и необходима для принятия правильного решения. При этом менеджер должен принимать в расчет риск и другие факторы, определяющие выбор того или иного решения. Цель оценки здесь состоит в том, чтобы принять решение — необходимо ли действовать, и если да, то как.
3. Принятие необходимых корректирующих действий - выбор одной из трех альтернатив; ничего не предпринимать, устранить отклонение или пересмотреть стандарт.
При разработке процедуры контроля менеджер должен принимать во внимание поведение людей, т.е. учитывать поведенческие аспекты контроля.
Менеджеры часто намеренно делают процесс контроля видимым, чтобы оказать воздействие на поведение сотрудников и заставить их направить свои усилия на достижение целей организации. Наглядность и видимость контроля направлена не на то, чтобы зафиксировать ошибки или недоработки, а на то, что​бы предотвратить их. Менеджеры надеются, что сотрудники, зная о том, что контроль существует и действует эффективно, будут сознательно стараться избегать ошибок. В свою очередь, это увеличивает возможности контроля — максимально сближать реальные результаты с намеченными.
Однако контроль может привести и к негативным последствиям: формировать поведение, ориентированное на контроль; побуж​дать людей выдавать организации искаженную информацию.
Сам факт измерения результатов влияет на поведение людей, работу которых обследуют. Когда менеджер измеряет результаты работы подчиненных, он тем самым включает цепочку познавательных и мотивационных эффектов. Подчиненные интерпретируют эти измерения как процессы, которые определяют важнейшие аспекты их работы и реагируют на них, пытаясь зафиксировать измерения на уровне, который подлежит вознаграждению. В некоторых исследованиях подтверждается тенденция сотрудников всячески подчеркивать работу в тех областях, где проводятся измерения, и пренебрегать той, где подобных изме​рений кет. Такой тип поведения называется поведением, ориен​тированным на контроль. Необходимо тщательно спроектиро​вать систему контроля с учетом подобных эффектов, иначе она будет направлять сотрудников на то, чтобы хорошо выглядеть при проведении контрольных измерений, а вовсе не на то, чтобы достичь целей организации.
Другой  отрицательный поведенческий эффект контроля заключается в том, что он может побуждать людей выдавать искаженную информацию. Например, менеджеры могут стараться устанавливать заниженные цели, увеличивая ве​роятность реального их достижения и получения вознаграждения в период подведения итогов. Подобная проблема возникает тогда, когда контролеры не знают, сколько и каких ресурсов надо затратить и каких целей организация может достичь на самом деле. Все это может привести к тому, что будут упущены важные возможности для развития организации.
Для того чтобы избежать негативного воздействия контроля на поведение сотрудников и повысить его эффективность, разработаны рекомендации по проведению эффективного контроля:
1. Устанавливайте осмысленные стандарты, воспринимаемые сотрудниками.  Работники должны чувствовать,  что стандарты, используемые для оценки их деятельности, действительно доста​точно полно и объективно отражают их работу. Кроме того, они должны понимать, чем и как они помогают своей организации в достижении ее целей. Если сотрудники видят, что установленные стандарты контроля не полны и не объективны,
то они могут игнорировать их и сознательно нарушать, либо бу​дут испытывать неудовлетворенность и разочарование. Некото​рые исследователи считают, что для повышения приемлемости стандартов необходимо, чтобы работники сами принимали уча​стие в их разработке.

2. Устанавливайте двустороннее общение. Если у подчинен​ного возникают какие-либо проблемы с системой контроля, то у него должна быть возможность открыто обсудить их, не опасаясь,  что  руководство  обидится  на это.  Любой  руководитель, осуществляющий контроль в организации, должен откровенно обсудить со своими подчиненными, какие значения ожидаемых результатов будут применяться в качестве стандартов в каждой
области контроля. Подобное общение должно увеличивать веро​ятность того, что работники точно поймут истинную цель контроля и помогут установить скрытые упущения в системе кон​троля, неочевидные для ее создателей из высшего руководства.
3.
Избегайте чрезмерного контроля. Руководство не должно перегружать  своих  подчиненных   многочисленными   формами контроля, иначе это будет поглощать все их внимание, и приве​дет к полному беспорядку и краху. При введении того или ино​го типа контроля, следует задавать только один вопрос: «Необ​ходимо ли это для того, чтобы предотвратить (предупредить) значительные отклонения от желаемых результатов?»  Кроме того, менеджеры-контролеры не должны проверять работу чаще и тщательнее, чем это требуется.
4.
Устанавливайте  жесткие,   но  достижимые  стандарты. При разработке мер контроля важно принять во внимание мотивацию.  Четкий и ясный стандарт часто создает мотивацию уже тем, что точно говорит работникам, чего ждет от них орга​низация.   Однако  согласно мотивационной  теории  ожидания, можно мотивировать людей на работу для достижения только тех целей, которые они склонны считать реальными. Таким об​разом, если стандарт воспринимается как нереальный или не​справедливо высокий, то он может разрушить мотивы работни​ков. Стандарт, установленный на низком уровне оказывает демотивирующее воздействие на людей с высоким уровнем потребностей в достижении высоких результатов. Хороший менеджер чувствует разницу в потребностях и возможностях подчиненных и устанавливает стандарты с учетом этих различий.
5.
Вознаграждайте за достижение стандарта. Если руководство организации хочет, чтобы сотрудники были мотивированы на полную самоотдачу в интересах организации,  оно должно справедливо   вознаграждать  их   за  достижение   установленных
стандартов результативности. Согласно теории ожидания существует четкая взаимосвязь между результативностью и вознаграждением. Если работники не ощущают такой связи или чувствуют, что вознаграждение несправедливо, то их производительность в будущем может упасть.
                            5.  Внешний и внутренний контроль
В организации выделяют внешний и внутренний контроль. Внешний кон​троль осуществляется руководством или специальными со​трудниками — контролерами. В рамках внутреннего контро​ля исполнители сами следят за своей работой и ее результа​тами и вносят по мере необходимости корректировки в собственную деятельность.
Внешний контроль основывается на том, что люди, по крайней мере формально, лучше выполняют свои обязан​ности, если знают, что за ними наблюдает руководитель или его представитель. Можно выделить ряд причин эффектив​ности внешнего контроля.
1. По результатам контроля происходит оценка сотруд​ников и связанные с ней поощрения, наказания, про​движения по службе.
2. Пристальный контроль может означать также, что дан​ной сфере деятельности руководство придает большое значение

3. Итоги контроля обычно широко освещаются в кол​лективе, многие стараются работать лучше для того, чтобы прославиться.

Для того чтобы внешний контроль был эффективен, не​обходимо следующее.
1. Цели, которые ставятся перед людьми в системе внешнего контроля, должны быть достаточно трудны​ми, но исполнимыми.

2. Необходимо помнить, что могут иметься сотрудники, которые, ничего не делая, пытаются создать видимость активной и добросовестной работы, показать руковод​ству не то, что есть на самом деле, а то, что оно жела​ло бы видеть.

3. По итогам внешнего контроля обязательно должно следовать поощрение, а если необходимо, то и наказание.

Внешний контроль эффективен в следующих ситуациях:
· при авторитарном стиле управления, когда руково​дитель держит себя по отношению к подчиненным деспотично;

· если возможности получить надежную оценку резуль​татов деятельности работников и спросить с них персонально за порученное дело,

· если подчиненные недобросовестны и неаккуратны.

· при неблагоприятном климате в коллективе;

· в условиях преобладания индивидуальной формы сис​темы вознаграждения за результаты деятельности.

Система внешнего контроля должна быть всеохватываю​щей, требующей огромных материальных и трудовых затрат. При постоянно усложняющейся деятельности она становится экономически и технически непосильной даже для крупных организаций. Выход из сложившейся ситуации лежит во вне​дрении, где возможно, практики внутреннего контроля или самоконтроля. Задача внутреннего контроля состоит в том, чтобы вовремя обнаружить проблему и найти пути ее реше​ния, а не поймать кого-то за руку и наказать. В этих услови​ях исполнители трудятся легко и свободно, принимают ак​тивное участие в формулировке целей своей деятельности и сами контролируют их реализацию.
Поскольку условием внедрения самоконтроля является преобладание групповых форм работы и принятия реше​ний, здоровый морально-психологический климат, демок​ратические формы руководства.
Внутренний контроль эффективен в следующих ситуа​циях:
· при демократическом стиле управления организаций;

· если нет возможности получить надежную оценку ре​зультатов деятельности работников и спросить с них персонально за порученное дело;

· если подчиненные добросовестны и педантичны;

· при благоприятном микроклимате в коллективе;

· при коллективной системе вознаграждения за результаты деятельности.

Внутренний и внешний контроль часто применяются в определенной пропорции одновременно.

6. Современные тенденции развития контроля.
Для успешной реализации данной функции менед​жмента – контроля, необходимо учитывать современные тенден​ции развития.

Первая тенденция — децентрализация.

(Децентрализация – передача функций управления от центральных органов власти местным органам, расширение круга полномочий нижестоящих органов управления за счет вышестоящих.)

 Конт​рольные функции, традиционно осуществляемые цен​трализованно, постепенно перераспределяются между сторонними организациями, специализирующимися на функции контроля (например, внешним аудитом или внешним консалтингом).

(Аудит – независимая проверка бухгалтерской отчетности с целью выражения мнения о ее достоверности.)

(Консалтинг – консультирование по широкому кругу вопросов экономической деятельности предприятий, фирм, организаций. )

 Потребителями продукции (клиенты организации становятся главными контро​лерами, а контроль при этом — средством кастомизации продукции и услуг). 

(Костомизация – «персонализация» продукта или услуги. Потребителю предлагается большой выбор различных вариантов продукта или услуги, а не массовый типовой продукт.)

Низовым звеньями управле​ния, например, малым подразделениям или филиалам организации вместе с самостоятельными функциями и ответственностью за деятельность делегируются и полномочия контроля. 

Таким образом, верхние зве​нья управления частично передают функции контроля: рутинный текущий контроль делегируют на низшие уровни управления; вспомогательные, в том числе ана​литические функции передают на коммерческой ос​нове профессиональным контролерам; ключевые пара​метры отдают контролировать потребителям; а страте​гические аспекты контроля оставляют за собой.

Тенденция к децентрализации делает контроль бо​лее действенным и эффективным.

Вторая тенденция — изменение содержания конт​роля и новые методы его осуществления. Традицион​но в управлении концентрировалось внимание на за​тратах. Сегодня в лучших компаниях мира центр тя​жести переносится на контроль и мониторинг резуль​татов, которые получены в результате управленческого воздействия. Ключевым вопросом контроля любых за​трат становится вопрос о том, в какой степени достиг​нуты поставленные цели и соответствуют ли затраты полученным результатам.

В последнее время в мировой практике получил широкое распространение бенчмаркинг — новый ме​тод контроля, особая управленческая процедура вне​дрения в практику работы организации технологий, стандартов и методов работы лучших организаций-ана​логов. В процессе бенчмаркинга осуществляется поиск организаций, которые показывают наивысшую эффек​тивность, обучение их методам работы и реализация передовых методов в собственных условиях.

Третья тенденция — развитие новых информаци​онных систем.

Как уже отмечалось, функция контроля осуществ​ляется посредством сбора, обработки и анализа ин​формации о деятельности контролируемой системы.

Современное информационное обеспечение контроля нуждается в появлении новых информационных систем, позволяющих автоматизировать процесс управления в целом и контроль в частности. Информационные системы призваны обеспечить субъекты управления всей необходимой информацией для принятия решений, отслеживать все изменения, происходящие во внешней и внутренней среде организации, выдавать информацию о прошлом, настоящем и будущем.
Раздел 2. Основы маркетинга

Тема 1: «Сущность маркетинга».

Содержание:

1. Определение маркетинга.

2. Экскурс в историю маркетинга и эволюция концепций маркетинга.

3. Виды маркетинга в зависимости: 

· от состояния спроса;

· по отраслевому принципу;

· по сферам действия.

1. Определение маркетинга.

С развитием рыночных отношений в нашу действительность стремительно вошли новые понятия и новые явления. Одним из них является маркетинг, который уже и завоевал «права гражданства», и сейчас испытывает «взлет популярности».

Маркетинг (англ. market – рынок) и буквально означает работу на рынке, использование его законов, изучение и удовлетворение желаний потребителей  т.е. рынкоделание. Маркетинг – это мир вечных отношений между теми кто производит и теми кто покупает. 

Отправной точкой деятельности любого предприятия должны быть нужды и потребности его потребителей. Это называется рыночной ориентацией, что означает приспособление кадровых, финансовых и материальных ресурсов предприятия к потребностям потребителей. Запомните, потребности НЕИЗМЕННЫ – но способы их удовлетворения МЕНЯЮТСЯ. Последнее слово – за потребителем. Все потребители по-разному удовлетворяют свои потребности, и, когда у них есть выбор, они остановятся на товаре или услуге, от которых получат максимум пользы.

Запомните, промышленные предприятия должны производить то, что нужно потребителю. Это относится к любой коммерческой деятельности.

В зарубежных странах теория и практика маркетинга имеет длительную, насыщенную историю, накоплен богатейший опыт.

Как экономическая категория и как дисциплина маркетинг появился в начале XX века, когда стал преподаваться в Мичиганском и Иллинойском  университетах. В 20г. XX в. Была создана Американская ассоциация маркетинга (АМА).Впоследствии во многих странах возникли национальные ассоциации маркетинга, объединяемые в международные. Секрет успеха в практическом использовании маркетинга лучшими западными фирмами раскрывается афоризмом неизвестного автора: «маркетинг, как философия бизнеса, появился, чтобы давать счастье (удовлетворение), а не копить миллионы». Мы пытаемся заглянуть в тайны маркетинговой деятельности, постигнуть их с целью формирования нового взгляда на мир и поиска решений наших сложнейших проблем по становлению рынка.

Как правильно отмечают российские маркетологи, в частности, профессор В. М. Власова:

Суть маркетинга в эпоху массового производства: предприятие, которое выпускает продукцию по самым низким ценам, является лидером.

Суть маркетинга в эпоху насыщения спроса: Маркетинг- деятельность, которая управляет движением товаров от производителей к потребителям. 

Суть современного маркетинга: это предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия.

Маркетинг – это заводная пружина рынка. Вспомним притчу: Однажды Юлий Цезарь решил пригласить гостей и удивить их необыкновенным обедом и приказал своему повару исполнить это. Во время обеда повар вынес гостям огромное блюдо варёных раков и все они шевелились. Гости были потрясены. Достигнуто это было тем, что в середину повар положил живого рака, он шевелился и все остальные вместе с ним. Так и маркетинг, словно живой рак из притчи, сам движется и заставляет двигаться всё вокруг.

Что же такое маркетинг? Существует большое количество определений маркетинга – по подсчётам специалистов – более 2000. 

Содержание и терминология маркетинга постоянно обновляются, но в основе маркетинга лежит процесс обмена, товарно-денежные отношения, развитие и постоянное совершенствование процесса производства и сбыта и, что особенно важно, взаимодействие производителей с потребителями. Многие исследователи сходятся во мнении, что маркетинг – это процесс, начинающийся с исследования целевого сегмента рынка, который собирается обслуживать компания. Феномен маркетинга в его адаптивности к постоянно меняющимся реалиям бизнеса, его открытости и способности к восприятию нового.

Вместе с тем, следует признать, что философия маркетинга, в первую очередь, предполагает его многоликость, многозначность и, как следствие наличие множества пониманий и концепций маркетинга. Различные определения маркетинга представлены в таблице 1.

Таблица 1

Определение маркетинга различными учеными

	Автор
	Понимание маркетинга

	Котлер Ф.
	Маркетинг – вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена; это социальный процесс, через который отдельные индивиды и группы получают то, в чем нуждаются и чего желают, через создание и обмен товарами и стоимостями с такими же другими.

	Американская ассоциация маркетинга
	Маркетинг представляет собой процесс планирования и управления разработкой изделий и услуг, ценовой политикой, продвижением товаров к покупателям и сбытом, чтобы достигнутое таким образом разнообразие благ приводило к удовлетворению потребностей, как отдельных личностей, организаций, так и общества в целом.

	Эванс Дж.Р.
	Маркетинг – это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары, услуги, организации, людей, территории и идеи посредством обмена.

	Пашкус Ю.В.
	Маркетинг – комплексное понятие, которое включает все виды деятельности, связанные с обменом между людьми или странами, направленные на удовлетворение потребностей и желаний потребителей.

	Нишлаг Р., Дихтль Е.,
Херштейн Х.
	Маркетинг – это последовательная ориентация всех прямо или косвенно связанных с рынком решений на потребности покупателей. Маркетинг сегодня понимается как ориентированный на рынок предпринимательский стиль мышления, который отличается творческим, систематическим и иногда также агрессивным характером.



	Швальбе Х.
	Маркетинг – это сумма всех действий в рамках политики товарооборота с целью создания, поддержания и расширения рынка.

	Ламбен Ж.-Ж.
	Маркетинг – это одновременно философия бизнеса и активный процесс. Маркетинг – это социальный процесс, направленный на удовлетворение потребностей и желаний людей и организаций путем обеспечения свободного конкурентного обмена товарами и услугами, представляющими ценность для покупателя.

	Маккатрик Дж.Д.
	Маркетинг – это процесс изучения и формирования потребительских запросов и оценок, использование всех ресурсов и средств фирмы для их удовлетворения в целях получения прибыли и для особенной пользы потребителя.

	Голубков Е.П.
	Маркетинг – это процесс согласования возможностей компании и запросов потребителей. Маркетинг согласно его широкому пониманию – это социально-управленческий процесс, посредством которого индивидуумы и группа людей путем создания продуктов и их обмена получают то, в чем они нуждаются.

	Роджер Л.В.
	Маркетинг можно определить как ведущую область хозяйственного управления, в сферу которой входит организация и руководство целой совокупностью видов деятельности, связанной с превращением покупательной способности потребителя в эффективном спросе на специфическое изделие или услугу, а также с доведением этого изделия (услуги) до конечного или промежуточного потребителя, для обеспечения организации определенной нормы прибыли или достижения других целей.

	Револьд С., Скотт Дж., Уоршоу М.
	Маркетинг – это деятельность по продвижению товаров (услуг) от производителя к потребителю.

	Кулаков С.Н.
	Суть современного маркетинга: это предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия.

	Гист Р.
	Маркетинг – это деятельность, направленная на удовлетворение как осознанного, так и скрытого, неосознанного спроса на товары и услуги.

	Британский институт по вопросам маркетинга
	Маркетинг – это функция администрации фирмы, которая состоит в организации и управлении всем комплексом деловой деятельности, связанной с выявлением и превращением покупательной способности потребителя в реальный спрос на определенный товар или услугу, а также с доведением данного товара или услуги до конечного потребителя, с тем чтобы обеспечить получение намеченных фирмой прибылей или достижения других целей.

	Пол Мазур
	 Маркетинг – это продажа клиенту стандарта жизни. 

	Боб Зак
	Маркетинг – это миллион и одна вещь, которые ты делаешь, чтобы помочь продать продукт. 

	Владимир Тюшин
	Маркетинг – все, что помогает продажам. 

	Шелли Лазарус
	Маркетинг – это попытка представить себе, чего хотят люди, чтобы дать им это. 

	Александр Хорошилов
	Маркетинг – это творческое создание долговременных взаимовыгодных отношений между объектами и субъектами рынка. 

	Александр Павлов
	Маркетинг – это контакты.  

	Рендел Чэпмен
	Маркетинг – это решение проблем ваших клиентов с выгодой для себя.

	Прабху Гунтари
	Маркетинг – это философия бизнеса, которая ставит клиентов в центр стратегии бизнеса.

	Мефферт Х.
	Маркетинг – это ориентированное на рынок управление предприятием, которое заключается в планировании, координации и контроле всей деятельности предприятия, связанной с действующими и потенциальными рынками.

	Левитт Т.
	Маркетинг – деятельность, связанная с поставкой на рынок того товара, в котором потребитель действительно нуждается.

	Абрамишвили Г.М.
	Маркетинг – управленческая концепция, обеспечивающая рыночную ориентацию производственно-сбытовой деятельности организации; философия ведения деловых операций.

	Костюхин Д.
	Маркетинг – это высшая функция управления.

	Друкер П.
	Маркетинг – это весь бизнес, рассматриваемый с точки зрения его окончательного результата, т. е. с точки зрения потребителя. Цель маркетинга – сделать усилия по сбыту ненужными. Проблема состоит в необходимости так хорошо познать и понять клиента, что товар или услуга будут точно подходить последнему и продавать себя сами.

	Берни Гудрич
	Маркетинг – это процесс определения, предсказания и создания потребительских потребностей и желаний и организации всех ресурсов компании для удовлетворения их с большой общей прибылью для компании и потребителя.

	Зоя Таджиева
	Маркетинг – план по обеспечению развития и существования компании.

	Алексей Шпагин
	Маркетинг – это стратегия и тактика выживания на рынке, которые, будучи ошибочными, приводят к гибели.

	Сергей Мыздрин
	Маркетинг – набор инструментов, который позволяет формализовать понимание того, чем занимается компания в целом и как скорректировать работу всех ее частей для повышения эффективности ее функционирования в будущем.

	Район У.
	Маркетинг может быть еще определен как деятельность, включающая распознавание потребностей, создание товаров и услуг, удовлетворяющих эти потребности, равно как и формирование, а отсюда – расширение спроса на эти товары и услуги.

	Александр Новиков
	Маркетинг – это деятельность, направленная на достижение целей организации за счет взаимодействия с рынком.

	Рик Кренделл
	Маркетинг – это ваше любое действие по приобретению или удержанию клиента.

	Павел Вайнштейн
	Маркетинг – это нацеленный на текущую и будущую успешность процесс организации производства, продвижения и сбыта продукции, основанный на понимании ситуации и процессов, происходящих на рынке, и построенный с учетом установления оптимального баланса интереса всех ее участников.

	Брунер Р.
	Маркетинг – это процесс создания ценностей.

	Дмитрий Семенов
	Маркетинг – устранение барьеров, мешающих потребителю покупать товары (работы, услуги) у нас, а не у конкурентов.

	Автор неизвестен
	Маркетинг – это поставка нужного товара в нужное место в нужное время по нужной цене в нужных количествах, расцветках, формах и донесение до покупателя нужной информации.

	Игорь Качалов
	Маркетинг – это искусство возможного.

	Соловьев Б.А.
	Маркетинг – это философия и технология современного бизнеса, направленная на формирование и удержание рынка для компании (рынкоделание) путем использования ресурсов для создания ценностей потребителям (лучше, чем это делают конкуренты) с целью получения прибыли и повышения акционерной стоимости компании. 

	Третьяк О.А.
	Маркетинг – это механизм регулирования, балансировки производства и потребления в отдельно взятом товарном потоке. Маркетинг – конкретизированная форма взаимосвязи и согласования пропорций производства и потребления.

	Саймон Маджаро
	Маркетинг – это совокупность взаимосвязанных элементов, используемых для удовлетворения потребностей определенного рынка с учетом данного окружения (политического, культурного, экономического, институционального).

	Кокс К.
	Маркетинг – это поток товаров и услуг, проходящий по определенным каналам товародвижения.

	Автор неизвестен
	Маркетинг – это маркетинг.


Маркетинг кардинально меняет традиционную предпринимательскую деятельность, которая наиболее полно проявлялась в сбыте и почти не затрагивала производство. Для более полного удовлетворения потребителей предпринимательская деятельность должна прослеживаться в не меньшей степени на стадии создания и производства продукции. Только в этом случае можно создать конкурентоспособную продукцию, нужную потребителю, с оптимальным использованием ресурсов и получением достаточной прибыли для предприятия. 

Выделяют следующие подходы к сущности маркетинга (таблица 3).

Таблица 3

Подходы к сущности маркетинга

	Подход
	Суть 
	Задачи

	1. Философский
	Маркетинг как философия современного бизнеса
	Поиск путей создания ценностей у потребителя, формирование мышления и образа действия

	2. Сбытовой
	Маркетинг как концепция сбыта
	Получение предприятием максимальной прибыли за счет увеличения объема продаж

	3. Управленческий
	Маркетинг-менеджмент – рыночная концепция управления
	Управление предприятием на основе принципов маркетинга. Обеспечение координирующей и интегрирующей роли маркетинга

	4. Предпринимательский
	Маркетинг как предпринимательская деятельность в производстве и реализации продукции
	Развитие предпринимательского мышления. Введение НТНВ в производственно-сбытовой деятельности

	5. Социальный 
	Маркетинг как социальная ориентация бизнеса
	Обеспечение высоких жизненных стандартов

	6. Коммуникативный
	Все формы маркетинговых коммуникаций во внешней и внутренней среде
	Налаживание эффективных долговременных связей с потребителями, партнерами, поставщиками, конкурентами и т.д.

	7. Идеологический
	Маркетинговая ориентация ППП предприятия
	Развитие у ППП маркетингового мышления

	8. Креативный
	Маркетинг как постоянный творческий процесс
	Проведение тренингов в процессе решения маркетинговых задач

	9. Производственно-сбытовой маркетинг
	Маркетинг в области производства и сбыта
	Обеспечение рыночной ориентации и производственной, и сбытовой деятельности 


В основе маркетинга лежит плюрализм, т.е. множественность взглядов, независимых и самостоятельных. 

Многоплановость и многоликость маркетинга характеризуется: во-первых, углублением и выделением в самостоятельные дисциплины отдельных блоков маркетинговой деятельности (исследование рынка, финансовый маркетинг, маркетинговые коммуникации и пр.), и, во-вторых, необходимостью рыночной ориентации таких дисциплин, как экономика, управление, психология, социология и пр. и, как следствие, интеграция маркетинга в эти дисциплины, а не его изолированность.

Следует обратить внимание на полное и глубокое определение маркетинга Питером Друкером, в соответствии с которым под маркетингом понимается весь бизнес в целом, как с точки зрения производителя, так и его конечного результата, т.е. с точки зрения потребителя. В этом, как нам представляется, – сущность современного маркетинга, которая, прежде всего, прослеживается в понимании предпринимательской деятельности по превращению нужд потребителей в прибыль организации.

Таким образом, анализируя различные определения маркетинга, данные различными маркетологами, как отечественными, так и зарубежными, а также подходы к маркетингу, представляется целесообразным обратить внимание на необходимость рассмотрения маркетинга предприятия в трех ипостасях:

· ориентирование мышления на потребителя (идеология);

· система управления, т.е. совокупность служб, осуществляющих производственно-хозяйственную деятельность (управленческий процесс);

· технология деятельности, связанная с рынком (рыночный инструментарий предприятия).

2. Экскурс в историю маркетинга и эволюция концепций маркетинга.

Анализ зарубежной и отечественной литературы показывает, что в настоящее время на международном рынке присутствует большое количество предприятий – производителей, которые успешно держат лидирующие места на мировом и национальном рынках в разных отраслях деятельности. Каждая из них создала, совершенствует и применяет свою конкретную философию бизнеса. Но вместе с тем все они используют практику и инноваций, и совершенствования производственного процесса, и улучшения качества и общего структурного, организационного преобразования деятельности предприятия, что становится особенно актуальным в современных условиях хозяйствования.

Экскурс в историю маркетинга представлен в таблице 4.

Таблица 4

Экскурс в историю маркетинга

	№

п/п
	Автор
	Временные рамки
	Характеристика 

	1
	Сайрес Маккорник, американский предприниматель
	1850-1880гг.
	Рассмотрены инструменты исследования и анализа рынков, принципы построения цен, организации сервиса.

	2
	Профессора Иллинойского, Калифорнийского и Мичиганского университетов
	1901-1902гг.
	Начал преподаваться курс маркетинга как дисциплина. Впоследствии курс вошел в программу подготовки будущих бизнесменов в ведущих американских университетах.

	3
	Ведущие фирмы США
	1908-1911гг.
	Основана первая коммерческая исследовательская фирма, которая специализировалась на изучении проблем маркетинга. Ряд крупнейших корпораций «Kertis publishing», «Swift and Company» и др. ввели в состав управленческого аппарата специальный отдел по маркетингу.

	4
	Б. Черингтон, Б. Конверс и Т. Бекман
	1920-е гг.
	Сформулировали основные принципы маркетинга, как научной дисциплины. 

	5
	Правительство США
	1937г.
	Образована Американская Ассоциация Маркетинга (АМА). 

	6
	Европа, Голландия
	1948г.
	В Амстердаме создано Европейское общество общественного мнения и маркетинговых исследований (ЭСОМАР).

	7
	ТПП СССР
	1976г.
	При Торгово-промышленной палате СССР создана секция по вопросам маркетинга.

	8
	Абрамишвили Г.Г.
	1990г.
	Создана ассоциация маркетинга СССР.

	9
	Браверманн А.А.
	1995г.
	Организована Российская ассоциация маркетинга.


Из таблицы 4 видно, что маркетинг стал развиваться, как наука и впоследствии во многих странах возникли и действуют ассоциации маркетинга. 

На рисунке 1 представлена эволюция концепций маркетинга. 



Под концепцией маркетинга понимают систему взглядов, определяющих цели и ориентацию предпринимательской деятельности на различных этапах ее развития в области взаимодействия с рынком с целью получения прибыли путем удовлетворения потребителей.   

3. Виды маркетинга.

Маркетинг в значительной мере и общее понятие, и конкретный вид деятельности, разновидность которых позволяет рассматривать его с различных точек зрения и применять маркетинговые инструменты в разных комбинациях. В этом аспекте в виду многозначности маркетинга существует его классификации по многим признакам. В рамках данного исследования предпринята попытка систематизировать и усовершенствовать существующие классификации маркетинга на основе информации, полученной из работ Г.Л. Багиева, А.Н. Асаула, О.А. Третьяк, Б.В. Сребника, З.К. Океановой и других. Например, классификация видов маркетинга в зависимости от уровня спроса на товары представлена в таблице 5.

Таблица 5

Виды маркетинга в зависимости от состояния спроса

	№ п/п
	Состояние спроса
	Задачи маркетинга
	Вид маркетинга

	1
	Негативный спрос
	Создание спроса различными путями (например, улучшением качественных параметров товара)
	Конверсионный

	2
	Отсутствие спроса
	Разработка программы создания спроса (реклама, прайс-листы, анкетирование и т.д.)
	Стимулирующий

	3
	Потенциальный спрос
	Развитие потенциальной заинтересованности потребителя в товаре.
	Развивающий

	4
	Снижение спроса
	Восстановление спроса с помощью проникновения на новые рынки, изменения свойств товаров, ориентированных на новые потребности покупателей
	Ремаркетинг

	5
	Колеблющийся спрос
	Разработка программы стабилизации спроса с помощью гибких цен, перехода на другие сегменты рынка, поиска индивидуальных методов продвижения и стимулирования товаров
	Синхромаркетинг

	6
	Полный спрос
	Поддержание существующего спроса с учетом изменения предпочтений потребителей и конкурентной среды на рынке
	Поддерживающий

	7
	Чрезмерный спрос
	Поиск и применение способов и методов, способствующих снижению спроса, чтобы не потерять потенциальных потребителей
	Демаркетинг

	8
	Иррациональный
	Уменьшение спроса на товары и услуги, удовлетворяющие нерациональные потребности (например, табачные изделия, алкогольные напитки и т.д.), а также поиск возможностей исключения вредного влияния на человеческий организм
	Противодействующий


В таблице 5 дается классификация видов маркетинга в зависимости от мер, которые принимаются при определенном состоянии спроса: при негативном (отрицательное отношение потребителей к продукции предприятия) используется конверсионный маркетинг (переход на производство новой или усовершенствованной продукции); при отсутствии спроса (когда потребители не знают товара) – стимулирующий (создание спроса на товар); при потенциальном спросе (возможное увеличение заинтересованности потребителей в товаре) – развивающий маркетинг; при снижении спроса на товар – ремаркетинг (восстановление спроса); при колеблющемся спросе (нестабильное отношение потребителей к товару) – синхромаркетинг (стабилизация спроса); при полном спросе (насыщенный спрос на товар) – поддерживающий маркетинг; при чрезмерном спросе (превышении спроса над предложением) – демаркетинг (снижение спроса); при иррациональном спросе (повышенный спрос на товары с целью удовлетворения нерациональных потребностей) – противодействующий маркетинг.

Выделяют также разновидности маркетинга по отраслевому признаку, представленные в таблице 6.

Таблица 6

Виды маркетинга по отраслевому признаку

	№ п/п
	Вид маркетинга
	Содержание

	1
	производственный маркетинг (в т.ч. промышленный, строительный)
	предполагает использование маркетинга не только в сбытовой, но и в производственной деятельности 

	2
	торгово-сбытовой маркетинг
	предполагает распространение товаров и формирование канала товародвижения, организацию сбыта и продажи товаров, перемещение и складирование товаров (логистика), изучение и прогнозирование покупательского спроса, создание системы торгового сервиса

	3
	маркетинг услуг
	направлен на оптимальное сочетание возникающих спроса и предложения и предоставление потребителям требуемой услуги. Услуга – это вид деятельности, выступающий на рынке либо как самостоятельный продукт, либо в сочетании с материальным продуктом. Услуги промышленного предприятия могут включать виндинг, лизинг, инжиниринг, консалтинг и т.д.

	4
	внешнеэкономический маркетинг
	маркетинг во внешнеэкономической деятельности

	5
	финансовый маркетинг
	различные формы банковской, биржевой и финансовой деятельности с маркетинговой ориентацией

	6
	инновационный маркетинг
	маркетинговая деятельность в области разработки и внедрения инноваций, научно-технических нововведений, ноу-хау, лицензионных продуктов и т.д.

	7
	интерактивный маркетинг
	осуществление маркетинговой деятельности интерактивно в сети Интернет

	8
	маркетинг партнерских отношений
	направлен на долгосрочные отношения с потребителями, партнерами, поставщиками и т.д.


В таблице 6 дается характеристика видов маркетинга согласно их отраслевой принадлежности. К этим видам, соответственно, относятся маркетинг в сфере производства, в сфере сбыта, услуг, внешнеэкономический, финансовый, интерактивный маркетинг, а также маркетинг партнерских отношений.

Различают также виды маркетинга по сферам действия, соответствующая классификация представлена в таблице 7.

Таблица 7

Виды маркетинга по сферам действия

	№ п/п
	Вид маркетинга
	Содержание

	1
	глобальный, международный
	маркетинговая ориентация международных коммерческих операций, связанных с различными формами сотрудничества – ТНК, МНК, СП и пр.

	2
	макромаркетинг
	управляет рынком на основе учета внешней среды предприятия (упор делается на анализ экономической системы, в рамках которой осуществляется обмен товарами)

	3
	социальный
	использует инструменты маркетинга для достижения социальных целей (повышение уровня жизни)

	4
	мезомаркетинг
	маркетинг на уровне региона

	5
	бихевиоризм
	специализируется на изучении психологии поведения потребителей 

	6
	консьюмеризм
	нацелен на создание и проведение в жизнь системы защиты прав потребителей

	7
	микромаркетинг
	направлен на осуществление управленческих действий внутри предприятия с целью обеспечения связи между производителем и потребителем

	8
	функциональный, управление маркетингом
	уделяет главное внимание управлению маркетинговой деятельностью на предприятии

	9
	стратегический
	ориентация на долгосрочный коммерческий успех, т.е. комплекс работ по формированию маркетинговых стратегий на основе долговременных связей с потребителями, партнерами, конкурентами и т.п.

	10
	тактический
	комплекс работ по тактической (кратковременной) сегментации рынка, рекламе и стимулированию сбыта товаров

	11
	гендерный 
	предполагает выработку разных маркетинговых стратегий на основе различий между мужчинами и женщинами

	12
	бенчмаркинг (от англ. benchmark – начало отсчета, зарубка)
	механизм сравнительного анализа эффективности работы конкретного предприятия с показателями более успешных фирм различных отраслей

	13
	маркетинг менеджмент (маркетинговое управление)
	управление деятельностью предприятия на основе принципов и функций маркетинга и его координирующей и интегрирующей роли

	14
	инженерный маркетинг
	маркетинг инженерной деятельности – предполагает маркетинговую ориентацию инженерных решений в сфере создания, производства и реализации продукции


Как видно из таблицы 7 классификация видов маркетинга по сферам действия включает маркетинг на глобальном уровне, макромаркетинг (уровень государства), микромаркетинг, функциональный маркетинг (уровень предприятия), в социальной области действует социальный маркетинг, в защите прав потребителей – консьюмеризм, в изучении психологии поведения потребителей – бихевиоризм, в области изучения нужд потребителя – маркетинг потребительских товаров, в сфере разработки долговременных и кратковременных стратегий предприятия – соответственно стратегический и тактический маркетинг, гендерный маркетинг при использовании различий между мужчинами и женщинами, бенчмаркинг при сравнении предприятия с более успешными конкурентами, холистический маркетинг, как учение о маркетинговой ориентации всех подразделений предприятия, и маркетинг менеджмент, как управление предприятием с помощью принципов и функций маркетинга. Анализируя данную таблицу, можно заметить, что маркетинг-менеджмент, по сути, является холистическим. Холизм (от греч. «holos» - целый) – это философское учение, рассматривающее мир, как результат эволюции, которая направляется нематериальным «фактором целостности».

Исходя из этого, холистический маркетинг менеджмент предполагает подчинение всех функциональных подразделений предприятия маркетинговой ориентации. 

Тема 2: «Маркетинг промышленного предприятия».

Содержание:

1. Определение маркетинга промышленного предприятия.

2. Принципы и функции маркетинга предприятия.

3. Маркетинговая среда предприятия (внешняя и внутренняя среда маркетинга).

1. Определение маркетинга промышленного предприятия 

В основе маркетинга лежит согласование потребностей потребителей и производителей. Маркетинг нужен для того, чтобы свести производителей и потребителей, и, вместе с тем, необходимо не только создать и произвести продукцию, нужную потребителю, но и обеспечить ее реализацию в нужное время, в нужном месте с минимальными издержками. Одно из коротких и верных определений маркетинга – это прибыльное для производящего предприятия удовлетворение потребностей потребителей.

За этим коротким определением скрывается огромная работа предприятия по всем направлениям производственно-хозяйственной деятельности. И, в этом аспекте, правильная расстановка акцентов между чисто маркетологами и другими работниками предприятия имеет огромное значение.
В основу современного маркетинга любого промышленного предприятия поставлена такая его деятельность, которая превращает рыночные потребности в доходы. Как нам представляется, большое значение приобретает необходимость выработки у всех работников предприятия маркетингового мышления, которое базируется на таких ипостасях, как:

· положение предприятия основано на потребностях потребителя, что подтверждается известным постулатом маркетинга: «без клиента нет рынка, а без рынка нет предпринимательства»;

· ценность рынка выше ценности предприятия: «владеющий фирмой несет расходы, владеющий рынком получает доходы»;

· потребитель заинтересован в решении своих проблем: «нет пользы – нет ценности; нет ценности – нет денег»;

· производитель заинтересован в удовлетворении большего числа потребителей, так как главная заповедь маркетинга: «чтобы как можно больше удовольствия получили как можно большее количество потребителей»;

· для успешной деятельности предприятия необходимо маркетинговое мышление всем его работникам; служба маркетинга должна привить соответствующую рыночную идеологию (рынкоделание), прежде всего, инженерным службам предприятия для выработки у них маркетингового мышления.

Правильно определено учеными маркетологами, что маркетинг начинается задолго до того, как продукция начинает производиться, и продолжается еще долго после того, как продукция уже произведена. И в этом аспекте, большое значение также имеет то, что деятельность всех работников предприятия должна быть пронизана маркетинговыми идеями, иначе где-то возможен сбой.

Следовательно, маркетинговая идеология должна быть присуща любому предприятию. 

Наиболее наглядно, объемно и адекватно маркетинг промышленного предприятия концептуально можно воспринимать как «игру в шахматы». Такой подход используется многими российскими учеными, в частности, Бронниковой, Глушаковой, Федоровой. Развивая данный подход, можно абстрактно представить маркетинг в виде совокупности продуманных ходов специалиста в данной области, которые приводят к определенному (положительному, отрицательному или нулевому) результату. «Шахматные ходы», которые могут осуществлять и маркетологи, и прочие специалисты с маркетинговой ориентацией, в соответствии с данной концепцией, в общем виде представлены на рисунке 1.

Как и в шахматах, в маркетинговой деятельности трудно представить однозначно верные или неверные ходы, поскольку удачным ход может быть для одного предприятия, и проигрышным - для другого, так как зависит от многих факторов, включая рыночную ситуацию, условия работы предприятия, а также специфическую деятельность каждой организации. Следовательно, наиболее эффективную маркетинговую стратегию и ряд маркетинговых решений целесообразно разрабатывать только для конкретного предприятия. 

Маркетинг – это, прежде всего, система инструментов, с помощью которых можно изменить (усовершенствовать, преобразовать) деятельность предприятия, его элементы, структуру, процессы с целью расширения потребителей, увеличения продаж, и, в конечном итоге, повышения эффективности бизнеса организации. 

Маркетинг рассматривают как философию и одновременно как стратегию и практику преобразований, возможно, потому, что всемерное применение маркетинга на предприятии ведет к укреплению его позиций на рынке, как позволяет утверждать практика работы лучших предприятий. 

Маркетинг включает большое количество элементов и подэлементов, воздействуя на которые можно коренным образом преобразовать производственно-хозяйственную деятельность предприятия.

Исходя из определений маркетинга, его концептуальных основ, подходов, эволюции развития, можно определить, что маркетинг промышленного предприятия направлен на комплексные исследования рынка для соответствующей ориентации научно-исследовательской, производственной и сбытовой деятельности в целях удовлетворения потребителя и эффективной организации своего бизнеса. 

Таким образом, маркетинг промышленного предприятия – это управленческий процесс, при котором на основе спроса и предложения строится вся его деятельность, т.е. при изменениях на рынке соответственно меняется его научно-исследовательская, производственная, техническая, финансовая, кадровая и прочая политика.
2. Принципы и функции маркетинга промышленного предприятия.

В рассмотрении маркетинговых концепций, как науки, большое значение имеют принципы маркетинга. При этом под принципом, как известно, понимается основное исходное положение какой-либо теории, учения, науки, практики или мировоззрения. Основные принципы маркетинга промышленного предприятия представлены в таблице 1.

Таблица 1

	Принципы
	Содержание

	Аналитический принцип, принцип информативности
	Исследование конъюнктуры рынка, внешней и внутренней маркетинговой среды предприятия

	Принцип ориентации на потребителя
	Знание и ориентация всей деятельности предприятия на удовлетворение нужд потребителей

	Принцип гибкости и адаптивности
	Приспособление возможностей предприятия к требованиям рынка, быстрое реагирование на изменяющиеся нужды и предпочтения потребителей

	Принцип непрерывного совершенствования
	Постоянное совершенствование научно-технической, производственной, сбытовой деятельности предприятия

	Принцип инноваций
	Разработка и внедрение научно-технических нововведений

	Принцип рыночной ориентации деятельности предприятия
	Активное воздействие предприятия на рынок через использование комплекса маркетинговых инструментов

	Принцип солидарности
	Сочетание интересов производителей и потребителей

	Принцип экономической эффективности
	Ориентация предприятия на получение прибыли за счет удовлетворения нужд потребителей


Рассмотрев функции маркетинга, предложенные различными учеными, мы полагаем, что основными из них для промышленного предприятия могут быть функции, указанные в таблице 2.

Таблица 2

	Функции
	Содержание

	Исследовательско-аналитическая функция (комплексное исследование рынка)
	Исследование внешней и внутренней среды, анализ и исследование рынков, исследование потребностей и предпочтений, изучение конкурентов, прогнозирование платежеспособного спроса и продаж, сегментирование рынка и позиционирование товаров.

	Товарная
	Определение ассортимента и номенклатуры товаров, совершенствование качественных параметров и конкурентоспособности товаров, разработка новых товаров.

	Ценовая 
	Маркетинговая стратегия ценообразования.

	Сбытовая 
	Политика сбыта и распределения товаров, выбор каналов сбыта, организация и планирование переработки грузов. Формирование системы ФОССТиС.

	Коммуникативная
	Выбор коммуникативной политики предприятия (долгосрочные взаимоотношения с потребителями, поставщиками, банками, партнерами и прочими организациями).

	Сервисная
	Предпродажный и послепродажный сервис.

	Планирование, организация, контроль
	Разработка стратегических и оперативных планов маркетинга, разработка товарной, ценовой, сбытовой, коммуникативной, сервисной политик, выработка маркетингового мышления ППП.


2. Маркетинговая среда предприятия (внешняя и внутренняя среда маркетинга)

Поведение предприятия на рынке зависит от экономической среды, в которой она функционирует. 

Экономическая среда – совокупность факторов, влияющих на покупательную способность потребителей и структуру потребления. 

Маркетинговая среда – совокупность факторов, оказывающих влияние на принятие маркетинговых решений предприятия. Различают внешнее и внутреннее маркетинговое окружение предприятия. Внешнее окружение можно представить, как макро- и микросреду. Маркетинговая среда предприятия представлена на рис.2.
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Рис.2. Маркетинговая среда предприятия

Макросреда – это среда косвенного воздействия, которая характеризует изменения в области социально-демографических, научно-технических, экономических, правовых, политических, экологических, юридических и других факторов, оказывающих влияние на уровень производства и потребления на данном рынке в целом, и соотношение предложения и спроса на данный товар в частности.

Микросреда – это среда прямого воздействия, которая включает в себя факторы, тесно связанные с предприятием, и воздействующие на его деятельность. К ним можно отнести само предприятие, потребителей, посредников, партнеров, поставщиков, конкурентов, группы контактного регулирования. Следует подчеркнуть обоюдное влияние как предприятия, так и перечисленных факторов. По мере усложнения рыночной среды и схем взаимодействия предприятия на рынке, в т.ч., в результате аутсорсинга целого ряда маркетинговых функций, возникают новые направления исследования макросреды. Например, поиски организаций, которым могут быть делегированы определенные маркетинговые функции с целью их качественного и своевременного выполнения.    

Внутренняя среда маркетинга призвана правильно воспринимать, анализировать внешнюю макро- и микросреду и использовать полученные результаты с максимальной выгодой в деятельности предприятия. Поэтому внутренняя организация (среда) предприятия должна быть способна воспринимать происходящие внешние изменения, предугадывать их развитие и принимать соответствующие решения. 

Тема 3: «Инженерный маркетинг».

Содержание:

1. Управление НТП в условиях рынка. Процесс НТНВ – маркетинго-ориентированный подход.

2. Концептуальные основы инженерного маркетинга. Маркетинговая модель НТНВ.

3. Рынок НТНВ. Особенности НТНВ как товара. Задачи инженера с маркетинговым мышлением.

1. Управление НТП в условиях рынка. Процесс НТНВ – маркетинго-ориентированный подход.

В современных условиях наука и техника превратились в решающий фактор социально – экономического развития  любого предприятия. Всё это следствие ключевой роли НТП во всех сферах его производственно – хозяйственной деятельности. Проблема управления НТП в условиях рынка превращается в проблему формирования механизмов и условий выработки целей развития науки и техники, отвечающих ценностям и приоритетам сегодняшнего и будущего развития.







В основе НТП – научно-технические нововведения (НТНВ), эффективность которых зависит от управления ими, профессионализма и  творчества инженерного состава предприятия. Можно в полной мере согласиться с Джеймсом Брайтом, что «Единственный в своем роде процесс, объединяющий науку, технику, экономику, предпринимательство и управление, – это процесс научно-технического нововведения. В нём воплощаются те знания, которые компетентный руководитель, эффективно работающий учёный, инженер, умный чиновник и просто образованный член общества должны иметь завтра. Это – процесс преобразования научного знания в физическую реальность, изменяющую общество».   

Под научно-техническим прогрессом понимается тот прогресс в знаниях, связанных с производством, который делает возможным создание новых производств, новых вариантов существующих продуктов и совершенно новых видов продукции и услуг. Он находит свое выражение в новых методах производства существующих изделий, конструкторских решениях, позволяющих производить продукцию с новыми важными характеристиками, а также в новых методах организации и управления. Научно-технический прогресс – это взаимосвязанное поступательное развитие науки и техники. Он ведет к постоянному совершенствованию средств и предметов труда, технологии и организации производства, обуславливающих качественное преобразование материального производства и непроизводственной сферы. 

Современный научно-технический прогресс приобрел качественно новые черты. Во-первых, неизмеримо возросли его масштабы, стремительность и динамизм. Во-вторых, произошли коренные изменения в производстве средств производства, предметов труда и энергии, в технологии, организации и управлении производственными процессами. Сегодня НТП проявляется в создании управляющей машины на базе электронно-вычислительной техники, осуществляющей автоматическое управление всей машинной системой, в использовании новых источников энергии и принципиально новых технологических процессов, обеспечивающих непрерывность производства и резкое повышение его эффективности.

Направления развития НТП определяют технический и организационный уровень производства, создают основу для выпуска высококачественной продукции. При этом в развитии НТП можно различать чисто техническую сторону, являющуюся результатом внедрения принципиально новых достижений науки и техники, и экономический и маркетинговый аспекты. Результатом первого может быть создание новых или более совершенных продуктов и услуг, второго – либо создание или изменение функций спроса, либо снижение издержек производства по выпуску продукции, либо и то и другое. Маркетинговая сторона проявляется в получении потребителем лучших или более дешевых товаров.

В сложной цепи, соединяющей науку с производством, наиболее слабыми пока остаются звенья, связанные с практической реализацией достижений науки. Решение этой задачи в значительной мере зависит от создания системы организации внедрения достижений науки и техники в производство. В условиях рынка, чтобы выжить, расти и развиваться, производить больше продукции высокого качества и с меньшими издержками, нужно ориентироваться на внедрение новинок в производство.

2. Концептуальные основы инженерного маркетинга. Маркетинговая модель НТНВ.

Главным источником преобразований на предприятии всегда была и остаётся техника. В рыночных условиях хозяйствования, представляется, что любой инженер должен владеть маркетинго – ориентированным подходом к решению всех научно – технических, организационных, производственных и социальных задач, возникающих в его деятельности. Инженер, опираясь на маркетинг как инструмент адаптации соответствующего вида деятельности к требованиям рынка, будет рассматривать определенные инженерные решения с точки зрения уникальности, важности для потребителя, возможности выбора модификации и т.д. и т.п. В этом аспекте, можно предложить, так называемую «логически-структурную рамку инженерного решения» с маркетинговой ориентацией.

В данном контексте заслуживает внимания «молекулярная модель маркетинга услуг» Линн Шостак (Shostack, 1977), которая применяется в зарубежной практике во многих отраслях бизнеса. В центре – основной, нематериальный, нефизический «атом» – выгода от предоставляемой услуги, вокруг – в определенной последовательности (порядке) другие «атомы», представляющие материальные, физические элементы обслуживания. 

Данный подход можно применить к любому НТНВ, представив его как рыночно ориентированное инженерное решение для разработки маркетинговой модели инженерных действий, предусматривающей: 

· научно-техническое нововведение «по замыслу» – характеризует цель предлагаемого технического решения, направленного на создание новой продукции, технологии, улучшение качественных параметров, расширение функциональных особенностей и т.д. Это основная выгода, которую может получить потребитель;

· научно-техническое нововведение в «реальном исполнении» – это та материализованная форма, в которую воплощается замысел разработчика, то есть то, что в конечном итоге предлагается потребителю;

· «область применения» – указывается возможность использования научно-технического нововведения, т.е. в какой отрасли бизнеса или на конкретном объекте производства найдет применение данное предложение; 

· «применение информационных технологий и систем» – имеется в виду использование программных средств (язык программирования, операционная система, геоинформационные системы и пр.);

· «сопровождение» – обновление, гибкое приспособление к меняющимся условиям рынка и пр.;

· «конкуренция» – имеющиеся конкуренты, принципиальное отличие от них, выход на отечественные и зарубежные рынки;

· «преимущества у разработчика или производителя (либо у того и другого)» – повышение производительности труда, получение прибыли, возможность модификации, повышение имиджа и пр.;

· «преимущества у потребителя» – снижение цены, улучшение качественных параметров, расширение функциональности, снижение затрат в эксплуатации и пр. 

Маркетинговая модель НТНВ может быть расширена в зависимости от масштабности инженерного решения, например, могут быть предложены дополнительные услуги и выгоды, либо сервисное обслуживание (послепродажное обслуживание, поставки в кредит, гарантия качества, монтаж оборудования, или использование информационных технологий и систем в процессе производства и реализации НТНВ).

Модель инженерного маркетинга помогает взглянуть на предлагаемое решение исходя из маркетинговой ориентации и системной зависимости между рассматриваемыми решениями, что позволяет:

· во-первых, понять смысл НТНВ (технического решения); 

· во-вторых, определить объект возможного бизнеса. Например, новая конструкция или ее совершенствование, новый технологический процесс (как товар), или совершенствование технологии или то, и другое;

· в-третьих, уяснить направление использования технического решения.

Таким образом,  модель инженерного маркетинга предполагает:

· возможность рассмотрения НТНВ как предпринимательского, т.е. в условиях  рынка; 

· выбор соответствующего метода экономического обоснования.

Речь идет о конкретизации НТНВ, которые предлагаются и на стадии научно-исследовательских работ, и на стадии конструкторской и технологической подготовки производственного процесса, и в применении информационных технологий и систем и т.д.

3. Рынок НТНВ. Особенности НТНВ как товара. Задачи инженера с маркетинговым мышлением.

Рынок НТНВ (рис.1) является составной частью рынка товаров производственного назначения.


Рис.1. Рынок научно-технических нововведений

Инновационный цикл создания НТНВ включает следующие этапы: научные исследования (фундаментальные и прикладные), конструкторские разработки, технологическое освоение, производство, модернизацию и утилизацию. На всех этих этапах возможно создание и предложение на рынок НТНВ в виде:

· интеллектуальной продукции;

· материальной продукции;

· услуг.

При выходе на рынок, то есть при поиске потенциальных потребителей НТНВ и взаимодействии с ними, целесообразно учитывать особенности, присущие НТНВ как товару. К таким особенностям можно отнести:

1. Возможность многократной коммерческой реализации НТНВ. Эта особенность позволяет обеспечить владельцу НТНВ получение большей прибыли в сравнении с реализацией инноваций только в виде изделий и других материальных объектов, что оправдывает высокие первоначальные затраты на получение новых знаний.

2. Зависимость размера прибыли, получаемой при коммерческой передаче НТНВ, от использования в них охраняемых объектов интеллектуальной собственности, благодаря чему достигается конкурентоспособность владельца НТНВ.

3. НТНВ, как правило, уникальны, что и обуславливает монополию владельца на использование и распространение нововведений, в том числе и на установление цены.

4. Возможность формирования новых рынков. Уникальность нововведений может способствовать появлению ранее не существовавших рынков, сегментов рынка, товаров и групп потребителей товаров и т.д.

5. Использование НТНВ у потребителей характеризуется инвестиционным риском, так как может быть связано с высокими затратами.

Необходимо также отметить, что, как и сам товар, рынок НТНВ отличается рядом особенностей, обусловленных спецификой НТНВ. К таким особенностям можно отнести:

1. Лидерство на рынке НТНВ возможно для организаций, имеющих высокий научно-технический потенциал, вкладывающих значительные средства в НИОКР и обеспечивающих высокий уровень инновационной деятельности.

2. Зависимость реализации НТНВ от объема и качества инновационного потенциала потребителя.

3. Техническую сложность НТНВ, предполагающую, как правило, осуществление послепродажного сервиса производителем.

4. Высокую степенью монополизации рынка НТНВ, характеризующую данный рынок как рынок продавцов, имеющих высокую норму прибыли.

5. Меньшее количество потребителей по сравнению с рынком потребительских товаров. Высокий профессионализм потребителей.

6. Соответствующую информацию для потребителя при совершении покупки, что обуславливает необходимость принятия соответствующих инженерных решений при организации рекламной деятельности.

7. Имидж и конкурентоспособность организации, поставляющей НТНВ, особенно, когда его нужно адаптировать к требованиям потребителя.

Для коммерческой реализации НТНВ в сфере НИОКР целесообразно уже на стадии научных исследований обеспечить тесный контакт с потребителем. На рис.2 показаны различные уровни взаимодействия науки и производства с потребителем по И. Ансоффу.

На первом уровне прослеживается только односторонняя связь между отделом НИОКР (ведутся разработки) и производства (создается продукция), а также между последним и потребителем (реализация товара). Этот уровень самый низкий; он был характерен для централизованной системы хозяйствования.

На втором более высоком уровне видна уже двусторонняя связь между отделом НИОКР и отделом производства, и между последним и потребителем. В данном случае потребитель, получая товар, может сообщить свои замечания, предложения, комментарии отделу производства, который, в свою очередь, доведет их до отдела НИОКР.


Рис.2. Три уровня взаимодействия отделов НИОКР и производства с потребителем.

На самом высоком третьем уровне помимо взаимодействия, характерного для второго уровня, присутствует и двусторонняя связь отдела НИОКР непосредственно с потребителем, что является самым важным и главным в рыночных условиях хозяйствования. Преимуществом наличия такой связи является более полное понимание нужд потребителя, учитывая которые могут предлагаться правильные инженерные решения. Инженерный маркетинг может стать движущей силой деятельности предприятия как с точки зрения производства, так и с точки зрения реализации товаров на рынке технологий – как коммерческая реализация научно-технической продукции предприятия с помощью инженерных решений. 

Таким образом, средством реализации данного преимущества для повышения эффективности всей деятельности предприятия (от НИОКР до реализации товара) может стать инженерный маркетинг, позволяющий воплотить знания в действительно нужный на рынке товар через рыночно ориентированные инженерные решения на всех стадиях создания, производства и реализации НТНВ. 

В данном контексте уместно вспомнить справедливое определение товара Теодором Левитом: «Товар – это не то, о чем подробно рассказывает инженер, а то, что подспудно требует от него потребитель». Инженерные решения должны быть ориентированы на потребителя, лишь в этом случае они, во-первых, смогут быть востребованными, во-вторых, уникальными, и, в-третьих, конкурентоспособными. 

Кроме того, если творчески подойти к любому инженерному решению, то предлагаемую модель можно рассмотреть как инновационную по всем направлениям инженерной деятельности, помогая объяснить данное инженерное решение через маркетинговую модель и передать в легко воспринимаемой графической форме все сложности или уникальные возможности научно-технического нововведения. 

Концепция инженерного маркетинга предприятия – это философия управления НТНВ во всех сферах деятельности предприятия: НИОКР, производстве, реализации продукции в соответствии с целями и задачами предприятия на основе маркетингового мышления инженеров всех уровней. Инженерный маркетинг – вид деятельности, связанный с производством и реализацией продукции, услуг, нужных потребителю через расширенный комплекс инженерного маркетинга.

Одной лишь технологической компетенции недостаточно для эффективного ведения бизнеса в условиях рынка. Изделие, даже высококачественное, предложенное инженером без маркетингового мышления быстро может оказаться товаром, не имеющим спроса на рынке. И в данном аспекте хорошее с технической точки зрения предложение инженера может привести к несоответствию производителя и потребителя. 

Учитывая изложенное, к основным задачам инженера с маркетинговым мышлением можно отнести:

· системное отслеживание рынка НТНВ;

· ориентацию на потребителя;

· изучение потребностей, поведения и запросов потребителя;

· включение потребителей в процесс создания и производства НТНВ;

· отслеживание конкурентов;

· отслеживание поставщиков;

· придание изделиям на всех фазах жизненного цикла соответствующего внешнего вида (промышленный дизайн);

· сервисное обслуживание;

· применение информационных технологий и систем в своей деятельности;

· постоянное обеспечение снижения затрат в создании, производстве и реализации продукции;

· обеспечение конкурентоспособности НТНВ и предприятия в целом.

Потребители предпочитают изделия и услуги производителей и с точки зрения их технической функциональности, стоимости, и учитывая такие преимущества, как:

· отношение производителей к проблемам потребителей;

· удобство в эксплуатации изделия;

· снижение затрат в эксплуатацию;

· послепродажное обслуживание;

· надежность производителей;

· престиж производителя.

В мире бизнеса не все в порядке с маркетинговой идеологией. Многие инженеры не способны оценить рыночную ситуацию, информацию и т.д. и т.п. Но есть основы, которыми каждый инженер должен владеть. Чтобы инженеры могли предложить на рынок соответствующее НТНВ они должны овладеть маркетинговым мышлением, для чего им необходимы знания рынка по всем направлениям инженерной деятельности, только в этом случае можно, во-первых, профессиональнее маркетологов отследить нужды потребителей и действия конкурентов; во-вторых, направить свою инженерную деятельность в русло предпринимательства. Для этого важно использование комплекса инженерного маркетинга, под которым понимается совокупность поддающихся контролю маркетинговых инструментов. Рассмотрение их с позиции инженерных решений на всех стадиях производства и реализации продукции может способствовать созданию конкурентоспособной продукции и повышению конкурентоспособности предприятия.

Тема 4. Маркетинговые стратегии на предприятии.

Содержание:

1. Товарная политика предприятия. 

2. Ценовая маркетинговая политика предприятия.

3. Сбытовая политика предприятия.

4. Сервисная политика предприятия.

1. Товарная политика.

Для эффективной организации маркетинговой деятельности важно рационально построить товарную политику.

При реализации товарной политики следует исходить из того, что товар занимает основное место в комплексе маркетинга. Именно он должен удовлетворять реальные нужды и потребности человека, а маркетинг призван помочь каждому производителю выявить и обеспечить их удовлетворение лучше, чем это делают конкуренты. Последнее и обеспечивается, прежде всего, путем реализации товарной политики. Эта политика предопределяет осуществление таких мероприятий, как:

1. модификация изготовляемых товаров;

2. разработка новых видов продукции;

3. снятие с производства устаревших товаров;

4. установление оптимальной номенклатуры изготовляемых изделий;

5. обеспечение наилучшего ассортимента выпускаемых товаров;

6. установление целесообразности и выявление возможностей использования товарных знаков;

7. создание необходимой упаковки и проведение маркировки товаров;

8. организация сервисного обслуживания;

9. послепродажные контакты с покупателями и потребителями.

Чтобы обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность, фирма должна постоянно развивать товарный ассортимент. Необходимость этого обусловлена рядом факторов, основные из которых:

1. изменение спроса на отдельные товары;

2. появление новых или усовершенствование уже существующих товаров в результате проведенных исследований в области техники и технологии;

3. изменения в товарном ассортименте конкурентов.

Кроме того, важными факторами развития товарного ассортимента являются:

1. целесообразность использования свободных мощностей;

2. желание посредников закупать товары широкого ассортимента;

3. целесообразность использования побочных продуктов производства.

Задача высшего руководства фирмы и состоит в том, чтобы с учетом всех этих факторов обеспечить наиболее полное соответствие товарного ассортимента запросам потребителей. Такое соответствие достигается благодаря управлению товарным ассортиментом.

Управлять товарным ассортиментом - значит постоянно предлагать рынку такой ассортимент товаров, который удовлетворяет покупателей с точки зрения его широты. Фирма может развить ассортимент за счет изготовления товаров новых ассортиментных групп;

глубины. Фирма может увеличить количество ассортиментных позиций в одних ассортиментных группах и уменьшить их в других;

насыщенности. Фирма может развить ассортимент за счет увеличения общего числа всех ассортиментных позиций;

гармоничности. Фирма может добиться большей или меньшей гармоничности между товарами различных ассортиментных групп.

Принимая решения о широте, глубине, насыщенности и гармоничности товарного ассортимента, необходимо постоянно проводить оценку выпускаемых фирмой изделий. Поэтому следует постоянно анализировать соответствие производимых изделий запросам покупателей и на этой основе принимать решения о:

1. снятии с производства устаревших товаров;

2. модификации изготовляемых товаров;

3. разработке новых видов продукции.

Каждый товар имеет свой жизненный цикл. Его создают, выводят на рынок. Какое-то время он остается на рынке. И, наконец, наступает время, когда товар снимается с производства и прекращается его продажа. Остановимся более подробно на этих стадиях. Однако уточним, какой товар будем считать новым. Ведь товар может быть новым для фирмы, новым для потребителей, а также новым как для потребителей, так и для фирмы.

В том случае, когда товар является новым как для фирмы, так и для потребителя, он обладает совершенно новыми качествами, которые впервые в нем реализованы.

Товар является новым только для потребителей, если им раньше не была известна марка, разновидность или модель данного товара.

Наконец, товар является новым только для фирмы, если он известен потребителям, однако для того, чтобы обеспечить его массовое изготовление, фирме следует осуществить весь процесс, обусловленный разработкой, постановкой на производство, а также выводом на рынок товара.

В дальнейшем под новыми товарами будем иметь в виду созданные фирмой оригинальные товары, а также усовершенствованные товары и разработанные торговые марки, если потребители воспринимают их как совершенно новые или обладающие некоторыми уникальными свойствами товары.
Каждая фирма хочет создать товар, который мог бы занять ведущие позиции на рынке. На это ежегодно тратятся большие суммы денег. Но лишь немногие из созданных товаров находят всеобщее признание. Разработать, создать и изготовить хороший товар довольно сложно. Это требует как проведения соответствующих научных исследований, так и достаточного творчества со стороны разработчиков.

Проводимые исследования позволили установить, что примерно 80 % новых товаров, ежегодно выводимых на рынок, терпит неудачу. Анализ такого положения показывает, что основными причинами неудач новых товаров являются:

1. неправильная оценка потребностей потребителей;

2. неверное позиционирование товара;

3. неудовлетворительный уровень качества;

4. недостаточно полное и обоснованное исследование рынка;

5. недостаточный учет существующей конкуренции.

Приступая к разработке нового товара, следует провести кабинетное исследование, т. е. необходимо собрать и проанализировать всю вторичную информацию, которая относится непосредственно к создаваемому товару. На основе такого анализа надо сформулировать отдельные предложения о том, каким должен быть товар, развить и дополнить их, используя источники идей о новом товаре как внутри самой фирмы, так и вне ее. 


Источниками идей внутри фирмы могут быть:
1. торговые агенты;

2. коммивояжеры;

3. изобретатели;

4. работники, имеющие непосредственное отношение к производству и продаже товаров;

5. представители патентного отдела;

6. работники, имеющие непосредственное отношение к маркетинговым исследованиям, проводимым фирмой.

Источниками идей о товаре вне фирмы являются:
1. информация о товарах конкурентов;

2. сведения о разработке и внедрении новых технологий;

3. пожелания и предложения потенциальных покупателей и потребителей;

4. результаты проводимых и выполненных отдельными организациями научных исследований;

5. информация о тенденциях развития потребительского поведения;

6. мнения сторонних специалистов, консультантов;

7. предложения посредников;

8. информация с выставок и ярмарок;

9. тенденции развития рынка.

Говоря об источнике идей, следует иметь в виду также возможности приобретения различных изобретений в соответствующих организациях или у отдельных изобретателей. Такие идеи обычно приобретаются по лицензии. И, наконец, если нет денег на официальное приобретение идей, то можно и неофициально позаимствовать чужие идеи, не забывая при этом использовать законные каналы распространения информации и не нарушать законы, защищающие патенты, товарный знак или интеллектуальную собственность.

На втором этапе среди всех возможных идей о товаре выбираются те, которые являются лучшими с точки зрения предпринимательской деятельности фирмы. 

В свете сказанного анализируется:

1. насколько данная идея о товаре соответствует целям и задачам фирмы;

2. какие производственные, материальные и финансовые возможности имеются для производства данного товара;

3. насколько данный товар совместим с уже выпускаемыми;

4. какие маркетинговые возможности имеет фирма по отношению к данному товару.

С учетом указанных выше факторов отбираются идеи о товаре, которые рекомендуются для дальнейшей экспериментальной проработки. В процессе такой проработки анализируются технические возможности конструирования и производства новых товаров, рассматриваются проблемы обеспечения производства нужными исходными материалами, правовые аспекты производства и продажи новых товаров.


Разработка товара


На данном этапе разрабатывается реальный образец нового товара. Проверяется конструкция изделия, учитываются все сделанные на предыдущем этапе замечания и предложения. На основе этого создается прототип нового товара, с упаковкой и возможным товарным знаком, если таковой предполагается использовать. Одновременно оформляется документация для получения патента, если это фирме необходимо. Также разрабатывается система управления качеством нового товара и рассматриваются возможности ее функционирования как на этапе опытного, так и массового производства товара.


Пробный маркетинг


На этом этапе фирма основное внимание уделяет маркетинговому исследованию нового товара. Чтобы осуществить последнее, она предлагает его и соответствующий комплекс маркетинга на отдельном сегменте целевого рынка. Изучается отношение к нему потенциальных покупателей, анализируются их замечания и предложения. Одновременно выявляется возможный объем продаж и предполагаемая прибыль.


Одной из основных задач данного этапа является установление приемлемости технологии производства новых изделий.

Вся собранная информация изучается, анализируется и на основе этого высшему руководству фирмы представляется доклад о возможном переходе к массовому производству новых изделий.


Производственное и коммерческое освоение товара


Данный этап является завершающим. Фирма организует массовое производство нового товара, разрабатывает политику его распределения. Одновременно она определяет ценовую политику и политику продвижения нового товара на рынок.


Создаваемые новые товары должны быть конкурентоспособными и иметь высокий уровень качества.


Конкурентоспособность товара - это характеристика товара, его способность быть более предпочтительным для потребителей по сравнению с товарами-конкурентами. Эта предпочтительность определяется целым рядом параметров (показателей), совокупность которых и характеризует конкурентоспособность. К последним относятся:

1. технические параметры. Данные показатели характеризуют технический уровень товара, определяемый такими параметрами, как прочность, функциональность, безопасность и др.;

2. технико-экономические параметры. К ним относятся: надежность, материалоемкость, удобство монтажа и т. д.;

3. организационно-коммерческие параметры. Это цена, условия поставки и оплаты, уровень сервисного обслуживания и др.;

4. сложившийся уровень репутации поставщика;

5. характер межличностных отношений партнеров.

Таким образом, конкурентоспособность - это совокупность потребительских и стоимостных характеристик товара, а также деловая репутация поставщика, определяющие успех на рынке, т. е. преимущество именно данного товара над другими в условиях широкого предложения конкурирующих товаров-аналогов.
Конкурентоспособность - понятие, четко привязанное к конкретному рынку и времени продажи, которое можно определить, только сравнивая товары конкурентов между собой.


Нет и не может быть «абсолютной» конкурентоспособности или неконкурентоспособности: оба эти понятия связаны с рынком и временем, а также разнообразными факторами, влияющими на рынок.


Число параметров конкурентоспособности зависит от вида и сложности изделия в техническом и эксплуатационном отношениях, а также от требуемой точности оценки, цели исследования и других внешних факторов.

К числу основных параметров, характеризующих конкурентоспособность, относятся расходы на покупку (цена товара) и расходы, связанные с эксплуатацией. Сумма этих расходов носит название цены потребления. Цена потребления многих товаров значительно выше продажной цены. Например, в общих эксплуатационных расходах за весь срок службы транспорта продажная цена занимает не более 20 % , грузового автомобиля - 15 % , магистрального самолета - 10-12 %, бытового холодильника -10 % . Поэтому наиболее конкурентоспособен не тот товар, который предлагают по минимальной цене на рынке, а тот, у которого минимальная цена потребления за весь срок его службы у потребителя.


Конкурентоспособность определяется только теми свойствами, которые представляют заметный интерес для покупателя.

Расчету сводного показателя предшествует расчет двух частных параметрических индексов: индекса конкурентоспособности по техническим параметрам и индекса конкурентоспособности по экономическим параметрам. Оба этих показателя рассчитываются путем соотнесения характеристик рассматриваемого товара и товара-эталона.

Стратегии маркетинга на разных этапах ЖЦТ

Создав новый товар, фирма организует его производство и продажу. Первоначально товар выпускается небольшими партиями и в ограниченном объеме предлагается рынку. При этом каждая фирма хочет, чтобы ее товар получил всеобщее признание и спрос на него продолжался как можно дольше. Вместе с тем никто не верит в то, что товар будет продаваться вечно. Все прекрасно знают, что наступит время, когда товар будет снят с производства и прекратится его продажа. Однако руководство фирмы верит, что время пребывания товара на рынке, т. е. его жизненный цикл, будет продолжительным и фирма сможет вполне компенсировать свои затраты, связанные с разработкой, организацией производства и выведением нового товара на рынок.


Для описания жизненного цикла товара используется графическое изображение зависимости объема продаж и прибыли от времени нахождения товара на рынке. Такая зависимость различна для отдельных интервалов времени, в связи с чем выделяют соответствующие промежутки, для которых имеются свои специфические особенности. Обычно рассматривают четыре основных этапа жизненного цикла товара:

1. выход на рынок;

2. рост;

3. зрелость;

4. спад.

Иногда рассматривают еще один этап жизненного цикла товара - этап насыщения, который является промежуточным между этапами зрелости и спада. В реальных условиях протяженность отдельных этапов и интенсивность перехода от одного этапа к другому имеют существенные различия в зависимости от специфики товара и рынка.

Применение матрицы БКГ

Каждая фирма продает самые разнообразные товары, которые могут находиться на различных этапах жизненного цикла. Следовательно, торговля одними товарами может быть успешной, а продажа других может создавать определенные проблемы.


Поскольку фирмы продают свои товары на разных рынках, то может оказаться, что один и тот же товар находится на различных этапах жизненного цикла в зависимости от рынка, на котором он продается. Поэтому необходимо определить, сколько и каких товаров на каждом из этапов жизненного цикла следует иметь, чтобы обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность фирмы как в рассматриваемый период, так и в перспективе. Для решения такой проблемы может быть использована матрица «Бостон консалтинг групп» В этой матрице имеются четыре ячейки, в которых указываются товары фирмы с учетом темпов роста объемов продаж всех аналогичных товаров конкурирующих фирм и относительной доли на рынке отдельных товаров фирмы. Соответственно выделяются группы товаров: «Звезды», «Трудные дети», «Дойные коровы» и «Собаки».

«Звезды» занимают значительную долю на рынке и для них характерен высокий темп роста продаж. Они обеспечивают существенную прибыль фирме, но и требуют определенных затрат на поддержание темпов роста продаж. При уменьшении последних «Звезды» превращаются в «Дойных коров».

Относительная доля на рынке 

	
Темпы роста объемов продаж 
	Высокие
	Высокая
	Низкая

	
	
	«Звезды»
	«Трудные дети»

	
	Низкие
	«Дойные коровы»
	«Собаки»


Матрица «Бостон консалтинг групп»


«Дойные коровы» имеют высокую долю на рынке и низкие темпы роста продаж. Такие товары имеют своих постоянных покупателей. Их трудно склонить к покупке аналогичных товаров конкурентов. Поэтому фирма может обеспечить значительные объемы продаж данных товаров без существенных затрат на маркетинг. Следовательно, она получает значительную прибыль, часть которой можно использовать для компенсации затрат, обусловленных производством и реализацией товаров других групп, в частности товаров «Трудные дети».


«Трудные дети» имеют низкую долю на рынке и высокие темпы роста продаж. В данном случае доминирующее положение занимают товары конкурентов. Поэтому для сохранения или усиления позиций на рынке фирме требуются значительные средства. Перед тем как вкладывать средства, фирма должна определить, стоит ли ей участвовать в конкурентной борьбе.

Определенные проблемы имеет фирма и с товарами «Собаки». Несмотря на то что товары этой группы длительное время находятся на рынке, объем их продаж невелик. Для них нет перспективы существенного роста продаж, а фирма несет значительные издержки, обусловленные производством и реализацией таких товаров. Поэтому она должна решить относительно каждого такого товара, следует ей обеспечивать его продажу на данном рынке или лучше уйти с рынка.

Таким образом, проходя отдельные этапы жизненного цикла, товары фирмы проходят путь от «Трудных детей» к «Звездам». В период зрелости они становятся «Дойными коровами», и полученная от их продаж прибыль является источником финансирования следующих поколений «Звезд» и отдельных выбранных товаров из «Трудных детей».
Чтобы товарная номенклатура фирмы была оптимальной, она должна содержать товары, находящиеся на разных этапах жизненного цикла, т. е. в разных ячейках матрицы «Бостон консалтинг групп». Используя эту матрицу, фирма может определить ведущую роль отдельных товаров по сравнению с аналогичными товарами конкурентов или выявить динамику развития ее рынков.

Марочная политика (товарный знак, брэнд, фирменный стиль.)

Товарный знак (другие используемые названия): знак обслуживания, торговая марка, фирменный знак, является центральным элементом фирменного стиля. Товарный знак являет собой зарегистрированный в установленном порядке изобразительные, словесные, объемные звуковые обозначения или их комбинации, которые используются владельцами ТЗ для идентификации своих товаров. 


Роль и значение ТЗ в формировании и поддержание ФС туристического предприятия обусловлены его функциями:

1. гарантией качества;

2. индивидуализирующей;

3. рекламной;

4. охранной.

Выполнение всех этих функций в совокупности, а также каждой в отдельности повышает конкурентоспособность продуктов и облегчает их позиционирование на рынке. Так, по данным Международного правового исследовательного института имени Макса Планка, 60 % покупателей связывают ТЗ с высоким качеством товаров, 30% - с высоким качеством и известностью фирмы, а 10% вообще не обращают внимания на ТЗ.

ТЗ как бы символизирует стабильность характеристик и свойств туристского продукта, уровня обслуживания клиентов. В этом появляется так называемая функция гарантии качества. Как только нарушается связь ТЗ и качества услуг, знак превращается в средство, отталкивающее потребителей от предлагаемых фирмой туристских продуктов. Такое действие ТЗ может проявляться даже тогда, когда качество уже восстановлено. Завоевать добрую славу знака гораздо труднее, чем ее потерять. Вот почему владельцу ТЗ необходимо постоянно заботиться о сохранности стабильно высоких качественных характеристик предлагаемых на рынок услуг.
Индивидуализирующая функция ТЗ заключается в выделении (идентификации) туристского продукта и фирмы на рынке. 

Для выполнения данной функции ТЗ должен отвечать следующим требованиям:

1. простота, т.е. минимальное количество линий, отсутствие мелких, плохо различимых деталей и всего, что мешает быстрому и точному запоминанию;

2. индивидуальность, которая должна обеспечить отличие и узнаваемость ТЗ;

3. привлекательность, т.е. отсутствие отрицательных эмоций, вызванных ТЗ;

Существенную роль призвана играть рекламная функция ТЗ. Для этого сам ТЗ должен стать объектом рекламы, т.е. использоваться во всех своих визуальных проявлениях: на вывесках, в газо-световой рекламе, сувенирах, печатных изданиях, оформлении выставочных и служебных помещений.

Охранная функция ТЗ определяется тем, что он регистрируется, юридически защищается и обладает свойством исключительной принадлежности владельцу.
ТЗ относятся к так называемым объектам интеллектуальной собственности, и охраняется патентными законами всех стран мира. Право на товарный знак охраняется государством и удостоверяется свидетельством. Свидетельство удостоверяет приоритет ТЗ, исключительное право владельца на ТЗ и содержит его изображение. Регистрация ТЗ действует в течение 10 лет с даты подачи заявки. Для продления срока подается повторная заявка. 
ТЗ отличаются многочисленностью и многообразием. Выделяет следующие их типы:

1. словесный, который может быть зарегистрирован как в стандартном написании, так в оригинальном графическом исполнении (логотип);

2. изобразительный, представляющий собой оригинальный рисунок (эмблему фирмы);

3. объёмный (в трехмерном исполнении);

4. комбинированный, представляющий собой сочетание выше приведенных типов.

Наиболее широкое распространение получили словесные и изобразительные ТЗ, а также их комбинации. Самые распространенные -  словесные, на доли, которых приходится до 80% всех ТЗ мира. Их распространенность объясняется, прежде всего, высокой рекламопригодностью. Однако изобразительные знаки легче для восприятия и легкоузнаваемые.

Следует учитывать, что в качестве ТЗ не могут быть зарегистрированы обозначения, противоречащие по своему содержанию общественным интересам принципам гуманности и морали. Не регистрируются также обозначения, являющиеся ложными или способными вести в заблуждение потребителя. 

Широко известный товарный знак, имеющий долгосрочные покупательские предпочтения на рынке конкурирующих товаров, принято считать брэндом. Он в сознании потребителей ассоциируется с высоким качеством товара.


Поэтому его наличие позволяет покупателю ускорить выбор товара и принятие решения о его покупке.

Процесс создания брэнда принято считать брэндингом. Основными составляющими брэндинга являются:

1. словесная часть товарного знака;

2. визуальный образ товарного знака в восприятии покупателя;

3. основное содержание брэнда;

4. индивидуальность брэнда, определяемая обобщенной совокупностью его признаков;

5. сила брэнда, характеризуемая уровнем известности товарного знака у покупателей;

6. функциональные и эмоциональные ассоциации существующих и потенциальных покупателей товара по отношению к брэнду;

7. степень восприятия брэнда;

8. стоимостные показатели брэнда.

Брэндинг является составной частью деятельности фирмы по созданию так называемого фирменного стиля, о чем подробно сказано ниже.

В последние годы многие фирмы особое внимание уделяют созданию визуального и смыслового единства товаров и услуг, всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления. Таким образом, они хотят создать свой фирменный стиль, отличающий фирму и ее изделия от конкурентов и их товаров. Обычно фирменный стиль определяется как набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, призванных создать единый образ всех изделий фирмы, самой фирмы, а также исходящей из нее информации. Основными элементами фирменного стиля являются:

1. товарный знак;

2. логотип;

3. фирменный блок;

4. фирменный цвет (или набор цветов);

5. фирменные константы.

Основная роль в фирменном стиле принадлежит товарному знаку. О нем уже подробно было сказано выше.


Логотип представляет собой специально разработанное, оригинальное начертание полного или сокращенного наименования фирмы (возможно также одного товара или группы товаров).


Наряду с товарным знаком и логотипом элементом фирменного стиля может быть и слоган. Слоган - это рекламный девиз фирмы. Он может быть зарегистрирован в качестве собственности фирмы, как и товарный знак. В качестве примера слоганов можно привести девизы:

1. фирмы «Филипс» - «Изменим жизнь к лучшему»;

2. фирмы «Тефаль» - «Ты всегда думаешь о нас»;

3. фирмы «Люфтганзе» - «Чтобы вы могли больше летать».

Обычно товарный знак, логотип, слоган и другие надписи объединяются в графическую композицию, называемую фирменным блоком. Среди других надписей могут быть почтовые и банковские реквизиты фирмы, различные пояснительные надписи и различные графические декоративные элементы. Наличие перечисленных составляющих фирменного блока не является обязательным. В фирменный блок может входить только часть из них.

Наряду с графическими символами для обозначения различных товарных групп или подразделений фирмы может использоваться фирменная цветовая гамма. При этом применение различных цветов облегчает восприятие информации, усиливает эмоциональное воздействие на покупателей и потребителей товаров. Классическими примерами отождествления цвета и фирмы могут служить:

1. белый и черный цвет - фирма «Адидас»;

2. красный и желтый цвет - фирма «Макдональдс»;

3. голубой цвет - фирма «Филипс»;

4. желтый цвет - фирма «Кодак».

Как и цветовая гамма, важное значение для создания фирменного стиля имеет использование фирменного комплекта шрифтов. Их отсутствие разрушает единый образ, который стремится создать фирма.

Наконец, в качестве фирменных констант служат схемы верстки, размеры рекламных объявлений, различные эмблемы фирмы и др.
Фирменный стиль является своеобразной формой коммуникации, с помощью которой фирма воздействует на покупателей. Потребитель, который хотя бы раз приобрел товары (услуги) фирмы и испытал положительные эмоции от их потребления, увидев ее фирменные атрибуты, захочет совершить повторные покупки.
2. Ценовая политика.

Ценовая политика является важнейшим компонентом комплекса инженерного маркетинга. Она заключается в установлении цен на товары и услуги в зависимости от складывающейся рыночной конъюнктуры, цен, обеспечивающих намеченный объем прибыли и решение других стратегических и оперативных задач. 

Стратегия ценообразования – это выбор предприятием определенной динамики изменения исходной цены товара, направленный на получение наибольшей прибыли в рамках планируемого периода. 

Стратегия ценообразования позволяет определить с позиций маркетинга уровень цен и предельные цены на отдельные группы продукции. Ценообразование всегда следует проводить с учетом номенклатуры и качества продукции, её полезности, значимости и  покупательной способности потребителей и цен конкурентов. В отдельных случаях следует учитывать и цены на продукцию – заменитель.

Процесс разработки стратегии ценообразования включает следующие этапы:

1. Постановка целей и задач ценообразования.

2. Оценка конкурентоспособности цены.

3. Разработка основных направлений стратегических усилий.

4. Определение целевых сегментов рынка.

5. Определение ценности товара для покупателя.

6. Формирование позиции ценообразования в товарном ассортименте и продуктовой линии.

7. Выбор цены.

Разработка стратегии ценообразования начинается с формулирования целей и задач ценообразования и с оценки конкурентоспособности цены. 

В маркетинге цена – единственный элемент маркетингового комплекса, который оказывает непосредственное влияние на рост прибыли предприятия. Выделяют четыре основных задачи стратегического ценообразования:

1. Уборка урожая. Допустим, товар данного предприятия известен потребителям, но сталкивается с большой конкуренцией со стороны товаров лучшего качества или более низких цен. Целесообразно сохранить высокую цену в течение короткого промежутка времени и затем уйти с рынка. Полученные средства можно вложить в разработку НТНВ.  

2. Сохранение доли рынка. В случае, если товар обладает долгосрочной стратегической ценностью, цель предприятия – сохранить свою долю на рынке. Тогда, оставаясь конкурентоспособным, предприятие назначает цены, ориентируясь на цены конкурентов. Стратегия ценообразования основывается на постоянном мониторинге цен, взаимодействии с конкурентами и т.д.

3. Рост. Если предприятие стремится лидерству (при уникальности товара), оно использует цены, как основное оружие в завоевании рынка и его расширении. 

4. Лидерство по качеству. Лидерство предприятия по ценовой стратегии при высоком качестве товара строится на известности бренда и имидже предприятия. Такие предприятия игнорируют массовый рынок и выходят на элитарного потребителя.

При оценке ценовой конкурентоспособности выделяются конкуренты, товары которых имеют наибольшую ценность для потребителей. Как правильно отмечает О. Третьяк, «ценность товара для потребителя может быть определена как единство его цены и воспринимаемого потребителями качества». И в этом аспекте оценка ценовой конкурентоспособности предполагает рассмотрение того, как покупатели воспринимают качество конкурентных товаров.

Оценка конкурентоспособности по ценовой характеристике представлена в табл.1.

Таблица 1

Оценка ценовой конкурентоспособности

	Степень значимости, %
	Показатели качества
	Конкуренты

	
	
	А
	В
	С
	Х

	35
	Точность
	6
	5
	4
	6

	25
	Надежность
	6
	6
	3
	4

	15
	Прочность
	5
	3
	2
	5

	20
	Обслуживание
	5
	3
	5
	1

	5
	Доставка
	2
	5
	5
	5

	
	Взвешенная оценка качества
	5,5
	4,6
	3,7
	4,3

	
	Фактическая цена, тыс. руб.
	29
	21
	15
	27

	
	Доля рынка, %
	27
	45
	20
	8


В соответствии с неудовлетворенностью своей позицией производитель товара Х дает сравнительную оценку по отношению к товарам конкурентов А, В, С. Анализируя таблицу, можно сделать вывод, что рынок представлен тремя четко выраженными сегментами: высокостоимостным (предприятие А), экономическим сегментом (предприятие С – цены товаров в 2 раза ниже цен предприятия А) и самым большим сегментом, принадлежащим предприятию В – 45% рынка. Проблема товара Х: конкуренция с товаров предприятия В, при котором покупатели низко оценивают уровень надежности и обслуживания предприятия Х. Товар Х попадает в область низкой ценовой значимости для потребителя – неудовлетворительная комбинация цены и качества. В этом плане предприятие Х должно изменить позицию своего товара на рынке, что может быть достигнуто либо повышением уровня качества, либо снижением цены, либо выбором иной комбинации этих двух параметров, которая и сможет повысить относительную ценность товара Х для потребителя.

Заслуживает внимания исследование О. Третьяк по специальному термину «экономическая выгода для покупателя». При этом, акцентируется внимание на том, что цена покупки товара – это лишь часть затрат, которая может быть различной; она покрывается покупателем в процессе удовлетворения потребностей. Экономическая выгода для покупателя складывается из сопоставления совокупных затрат, включающих как цену покупки, так и затраты на эксплуатацию. В этом аспекте целесообразно рассмотреть ценообразование с учетом экономической выгоды товара для покупателя (рис. 1). Отличительное конкурентное преимущество предприятия достигается тогда, когда оно предлагает покупателю товар большей потребительской ценности по сравнению с товарами конкурентов. На основе конкурентного преимущества, которое может проявляться в различных аспектах способа удовлетворения потребности, предприятие устанавливает более высокие цены на свой товар, получая большую прибыль.  



Рис.1. Ценообразование с учетом экономической выгоды товара для покупателя

На рис.1 представлена модификация ценовых стратегий на товарах промышленного назначения. Допустим, лидер рынка продает станок с ЧПУ (товар А) по цене 30 000 ед. Кроме цены товара покупатель покрывает начальные издержки в размере 20 000 ед. на установку, обучение обслуживающего персонала и т.д., а также последующие операционные расходы на протяжении срока службы станка на сумму 50 000 ед. (оплата труда, тех. обслуживание, затраты электроэнергии). Таким образом, общая стоимость удовлетворения потребностей за период всего жизненного цикла станка составляет 100 000 ед. При этом цена покупки равна примерно одной трети общей стоимости его эксплуатации. 

Если конкурент хочет обойти лидера рынка А, он может снизить цену покупки. Но данный метод малоэффективен, так как даже при снижении цены на 20% (с 30 тыс. ед.) сэкономленные покупателем 6 тыс. ед. составят всего 6% от общей стоимости  удовлетворения потребности (100 тыс. ед.). Альтернативным вариантом является создание более производительного станка, начальные и операционные издержки которого уменьшаются (10 и 30 тыс. ед. вместо 20 и 50 тыс. ед.). Например, при разработке нового станка у конкурента Б операционные издержки удалось снизить до 30 тыс. ед., а начальные – до 10 тыс. ед. При этом даже при увеличении цены покупки вдвое (60 тыс. ед.) оба станка имели бы одинаковую общую стоимость удовлетворения потребности за счет снижения эксплуатационных издержек. Данный вариант выгоден как потребителю, так и производителю. 

У конкурента В цена покупки ниже, чем у конкурентов А и Б, за счет изменения некоторых характеристик станка (45 тыс. ед.), а эксплуатационные издержки остались на уровне затрат товара конкурента Б. Тогда общая стоимость удовлетворения потребности составляет 85 тыс. ед., и потребитель получает возможность сэкономить 15 тыс. ед. Производитель, теряя 15 тыс. ед., может, в конечном итоге, увеличить свой доход за счет увеличения объема продаж (увеличения количества потребителей).  

Стратегии ценообразования при выходе на рынок с новым товаром.

Стратегический подход фирмы к проблеме ценообразования частично зависит от этапов жизненного цикла товара. Особенно большие требования предъявляет этап выведения на рынок. Можно провести различие между установлением цены на подлинную новинку, защищенную патентом, и установлением цены на товар, имитирующий уже существующие.
Фирма, выпускающая на рынок защищенную патентом новинку, при установлении цены на нее может выбрать либо стратегию "снятия сливок", либо стратегию прочного внедрения на рынок.

Стратегия «снятия сливок». Данная стратегия отличается тем, что предприятие ориентируется на быстрый финансовый успех в краткосрочном периоде, пренебрегая долгосрочными целями. Многие предприятия, создавшие защищенные патентом новинки, поначалу устанавливают на них высокие цены, чтобы «снять сливки» с рынка, а затем могут играть на понижение. Практикой «снятия сливок» часто пользуются различные отечественные предприятия. Например, Атлантис-Пак, предлагающая упаковку для колбас и прочих мясных изделий, на свои новые изобретения, не имеющие аналогов в мировом масштабе, устанавливает самые высокие цены, которые только возможно запросить. Атлантис-Пак назначает такую цену, при которой новую пленку воспринимают лишь некоторые сегменты рынка. После того как начальная волна сбыта замедляется, предприятие снижает цену, чтобы привлечь следующих потребителей, которых устраивает новая цена. Действуя подобным образом, Атлантис-Пак может снимать максимально возможную прибыль, т.н. «сливки» с самых разных сегментов рынка. К подобной практике прибегают и другие предприятия. Сначала они выпускают дорогой товар, а затем для привлечения новых сегментов рынка, предлагают упрощенные модели по более низким ценам.

Использование метода «снятия сливок» с рынка имеет смысл при следующих условиях: 1) предлагается уникальный новый товар; 2) наблюдается высокий уровень текущего спроса со стороны достаточно большого числа покупателей; 3) издержки мелкосерийного производства не настолько высоки, чтобы свести на нет финансовые выгоды предприятия; 4) высокая начальная цена не всегда будет привлекать новых конкурентов; 5) высокая цена психологически поддерживает образ высокого качества товара.

Стратегия прочного внедрения на рынок. Данная стратегия, в отличие от стратегии снятия сливок, ориентирована на долгосрочные цели. Предприятия устанавливают на свою новинку сравнительно низкую цену в надежде на привлечение большого числа покупателей и завоевание большой доли рынка. Стратегией прочного внедрения на рынок часто пользуются самые различные предприятия, предлагающие качественный товар. Они обычно устанавливают на товар минимально возможную цену, завоевывают большую долю рынка, а затем могут играть на повышение, уверенные в преимуществе своего товара по сравнению с конкурентами. Установлению низкой цены могут благоприятствовать следующие условия: 1) рынок очень чувствителен к ценам, и низкая цена способствует его расширению; 2) с ростом объемов производства его издержки, а также издержки по распределению товара сокращаются; 3) низкая цена непривлекательна для существующих и потенциальных конкурентов, что позволяет занимать лидирующее положение по данному товару.

Заслуживает внимания маркетинговая стратегия ценообразования в тесной связи с качеством товара применительно к основной, определяющей взаимосвязи «цена-качество» (двух главных конкурентных преимуществ). Возможны варианты, представленные на рис.2. 


	1. Стратегия премиальных наценок 
	2. Стратегия глубокого проникновения на рынок
	3. Стратегия повышенной ценовой значимости (супер стратегия)

	4. Стратегия завышенной цены
	5. Стратегия среднего уровня
	6. Стратегия доброкачественности (хороший уровень)

	7. Стратегия «ограбления»
	8. Стратегия «показного блеска»
	9. Стратегия низкой ценовой значимости (реальная экономия)


Рис.2. Варианты стратегий «цена-качество».

Стратегии по схеме 1, 5, 9 могут спокойно сосуществовать на одном и том же рынке, когда одно предприятие продает товары высшего качества по высокой цене (1 стратегия), другое – товары среднего качества по средней цене (5 стратегия), а третье – низкокачественные товары по низкой цене (9 стратегия). Все эти предприятия могут спокойно соседствовать, пока существуют покупатели всех трех групп (ориентирующиеся на качество, цены или на их баланс).

Стратегии по схеме 2, 3, 6 – это стратегии атаки на первую стратегию за счет превышения качества над ценой. Так поступают предприятия, стремящиеся войти, закрепиться, улучшить свои позиции на зрелом рынке. 

Стратегии по схеме 4, 7, 8 используют завышение цен, вызывают справедливое недовольство покупателей, и на стабильных рынках, как правило, избегаются профессионалами в маркетинге. К данным стратегиям прибегают предприятия на незрелых рынках, где отсутствуют условия и рыночные традиции выбора. По мере перехода к зрелому рынку эти стратегии неизбежно уступают место другим. 

Многочисленные разновидности ценовой политики выбираются в зависимости от возможностей предприятия, характеристик товаров, стадий их жизненного цикла, конъюнктуры рынка и пр. Среди разновидностей можно выделить две принципиально противоположные: политика высоких цен и политика низких цен. Политика высоких цен применяется, прежде всего, к уникальным продуктам высокого качества. Политика низких цен применяется, когда доля покрытия постоянных затрат и прибыли окупается большим объемом продаж. В ряде случаев предприятия могут использовать политику низких цен временно. Она может служить инструментом успешного решения таких задач, как: прорыв на рынок и дестабилизация положения на нем конкурентов, распродажа складских запасов и пр.

Ценообразование в рамках товарной номенклатуры.

Подход к ценообразованию меняется, если товар является частью товарной номенклатуры. В этом случае фирма стремится разработать систему цен, которая обеспечивала бы получение максимальной прибыли по номенклатуре в целом. Расчет цен – занятие непростое, поскольку разные товары взаимосвязаны друг с другом с точки зрения спроса и издержек и сталкиваются с разной степенью конкурентного противодействия. Мы с вами рассмотрим четыре ситуации.

 УСТАНОВЛЕНИЕ ЦЕН В РАМКАХ ТОВАРНОГО АССОРТИМЕНТА. Предприятие обычно создает не отдельный товар, а «продуктовую линейку» – целый товарный ассортимент. Например, АО «Мовен» по производству вентиляторов и воздушно тепловых установок выпускает 18 типов вентиляторов, но по исполнению, направлению вращения, материалам, положению корпуса – более 2000 таких исполнений (осевые вентиляторы различных типоразмеров и назначений, крышные вентиляторы, судовые, вентиляторы для вагонов метро и пр.). При установлении ценовой ступеньки каждого уровня необходимо учитывать различия в себестоимости вентиляторов, разницу в оценках их свойств покупателями, а также цены конкурентов. При незначительном разрыве в ценах между двумя соседними вентиляторами потребители будут покупать более совершенную, а при значительном – менее совершенную.

УСТАНОВЛЕНИЕ ЦЕН НА ДОПОЛНЯЮЩИЕ ТОВАРЫ. Многие предприятия наряду с основным товаром предлагают и ряд дополняющих или вспомогательных изделий. Покупатель автомобиля может заказать стеклоподъемники с электроприводом, устройства для предотвращения запотевания стекол и регулирования силы света фар. Однако установление цен на эти дополняющие товары – проблема сложная. Автомобильным предприятиям предстоит решить, что следует включить в исходную цену автомобиля в качестве стандартного оборудования, а что предложить как дополняющие изделия. Стратегия ценообразования многих предприятий отечественного автопрома обычно заключается в рекламировании базовой модели по цене, скажем, 150 тыс. руб. для привлечения потребителей в салоны, где показаны в основном укомплектованные дополнительным оборудованием машины по цене 180-230 тыс. руб. Дешевая базовая модель лишена такого множества удобств и преимуществ, что некоторые покупатели отвергают ее. 

Установление цен со скидками и зачетами

В качестве вознаграждения потребителей за определенные действия, такие, как ранняя оплата счетов, закупки большого объема или внесезонные закупки, многие предприятия готовы изменять свои исходные цены. Ниже дается описание подобных ценовых корректировок-скидок и зачетов.

 СКИДКИ ЗА ПЛАТЕЖ НАЛИЧНЫМИ. Под скидкой за платеж наличными («сконто») понимают уменьшение цены для покупателей, которые оперативно оплачивают счета. Типичным примером является условие «2/10, нетто 30». Это означает, что платеж должен быть произведен в течение 30 дней, но производитель может вычесть из суммы платежа 2%, если покупатель расплатится в течение 10 дней. Скидка должна предоставляться всем покупателям, выполнившим это условие. Подобные скидки типичны для многих отраслей деятельности.

 СКИДКА ЗА КОЛИЧЕСТВО ЗАКУПАЕМОГО ТОВАРА. Под скидкой за количество понимают уменьшение цены для покупателей, приобретающих большие количества товара. Типичным примером является условие «350 руб. за штуку при покупке менее 100 штук; 320 руб. за штуку при покупке 100 штук и более». Скидки за количество должны предлагаться всем заказчикам и не превышать суммы экономии издержек предприятия в связи со сбытом больших партий товара. Экономия складывается за счет сокращения издержек по продаже, поддержанию запасов и транспортировке товара. Скидки служат для потребителя стимулом делать закупки у одного предприятия, а не у нескольких поставщиков.

ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ СКИДКИ. Данные скидки предусматривают увеличение или снижение цены за счет посредников. При прямом маркетинге, когда продажу осуществляет сам производитель, конечная цена может быть ниже. При продаже через посредников цена, как правило, увеличивается. Возможности производителей различны: одно предприятие может иметь достаточные площади и площадки для складирования и продажи своих товаров, другие – такого не имеют, и вынуждены обращаться к торговым посредникам, какими могут быть торговые дома, различного рода дилеры, брокеры, агенты и пр. или соответствующие торговые биржи. Каждый раз надо считать и выбирать наилучший вариант реализации. Все это касается внутреннего рынка. На внешнем рынке могут существовать различные варианты реализации товаров с учетом специфики внешнеэкономической деятельности.  

СЕЗОННЫЕ СКИДКИ. Под сезонной скидкой понимают уменьшение цены для потребителей, совершающих внесезонные покупки товаров или услуг. Сезонные скидки позволяют производителю поддерживать более стабильный уровень производства в течение всего года. 

 ЗАЧЕТЫ. Под зачетами понимают другие виды скидок с прейскурантной цены. Например, товарообменный зачет – это уменьшение цены нового товара при условии сдачи старого. Товарообменный зачет наиболее часто применяется при торговле автомобилями и некоторыми другими категориями товаров длительного пользования.

3. Сбытовая политика.

Распределение товаров – деятельность по планированию, претворению в жизнь и контролю физического перемещения товаров от производителя до потребителя.

Канал распределения – совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю.

Реализация товаров в большинстве случаев проводится через посредников. Использование посредников в сфере обращения может быть выгодно производителям. В этом случае им приходится иметь дело с ограниченным кругом заинтересованных лиц по реализации продукции, обеспечивается широкая доступность товара при движении его непосредственно до рынка сбыта. С помощью посредников можно сократить количество прямых контактов производителей с потребителями продукции.

Каналы распределения можно охарактеризовать по числу составляющих их уровней. 

Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет ту или иную работу по приближе​нию товара и права собственности на него к конечному покупателю. Поскольку определенную работу выполняют и сам производитель, и конечный потребитель, они тоже входят в состав любого канала. 

Протяженность канала обозначают по числу имеющихся в нем промежуточных уровней. 

Канал нулевого уровня (называемый также каналом прямого маркетинга)  состоит  из  производителя,  продающего  товар непосредственно потребителям. Три основных способа прямой продажи – торговля вразнос, посылочная торговля и торговля через принадлежащие производителю магазины. 

Одноуровневый канал включает в себя одного посредника. На потребительских рынках этим посредником обычно бывает рознич​ный торговец, а на рынках товаров промышленного назначения им нередко оказывается агент по сбыту или брокер.

Двухуровневый канал включает в себя двух посредников. На потребительских рынках такими посредниками обычно становится оптовый и розничный торговцы, на рынках товаров промышлен​ного назначения это могут быть промышленный дистрибьютор и дилеры.

Трехуровневый канал включает в себя трех посредников. Напри​мер, в мясоперерабатывающей промышленности между оптовым и розничным торговцами обычно стоит мелкий оптовик. Мелкие оптовики покупают товары у крупных оптовых торговцев и перепродают их небольшим предприятиям розничной торговли, кото​рые крупные оптовики, как правило, не обслуживают.

Выводя свой товар к конечному потребителю, производитель или должен принять все функции на себя (вариант 1) или передать часть (вариант 2) или их все посредникам (вариант 3).

Мысль о том, что «можно избавиться от посредника, но нельзя избавиться от его функций», иллюстрирует рисунок 3.
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Рис.3. Экономическая роль посредника.

Классификация торговых посредников

В качестве торговых посредников выступают оптовые предприятия, торгующие крупными партиями товаров с другими оптовиками, розничными фирмами и промыш​ленными потребителями, и розничные предприятия, торгующие  преимущественно  с  индивидуальными  потребителями, населением. Существуют различные типы оптовых и розничных торговых посредников.

В узком смысле слова дистрибьютором является крупная оптовая фирма, располагающая собственной торгово-складской сетью. Она принимает на себя права собственности, покупая товар. В ее функции входят:

· активизация товарного предложения путем закупки товаров у производителей;

· перепродажа товаров другим торговым предпри​ятиям, а также промышленным и массовым потребителям;

· аккумулирование товарных запасов, их хранение и маневрирование ими;

· операции по контролю за качеством товаров, а в случае необходимости –доработка, упаковка, расфасовка, подсортировка и комплектация ассортимента;

· проведение маркетинговых исследований.

Многие  оптовые  фирмы  осуществляют лизинговые операции, т.е. долгосрочную аренду технически сложных товаров и оборудования. Практикуется франчайзинг – лицензирование и сдача в аренду марки товара, наиме​нования фирмы (логотипа) и других нематериальных продуктов. Среди оптовых предприятий распространены бартерные операции (операции обмена товарами).

Особый тип посредников представляет джоббер – оптовая фирма (в основном средних размеров), заку​пающая товары как у производителей, так и у дист​рибьюторов.

Особенностью этой формы оптовой торговой деятельности является то, что джоббер не имеет складских помещений, товары немедленно доставляются покупате​лю по принципу just-in-time, т.е. «поставка точно в срок, продажа с колес». Для отечественного маркетинга – это новое и перспективное направление, связанное с вне​дрением принципов логистики.

Важная роль в распределении принадлежит брокерам, которые выступают в роли активного посредника, сводя продавца с покупателем и получая оплату на комиссионных началах. Иногда брокер выступает гарантом сдел​ки или предоставляет кредит покупателю. Брокер не принимает на себя права собственности, а только орга​низует торговый процесс.

Оптово-розничной деятельностью занимаются диле​ры – фирмы, посредничающие непосредственно между производителем и потребителем. Дилеры располагают собственными складскими и торговыми помещениями и соответствующим оборудованием (часто они торгуют технически сложными товарами), занимаются послепро​дажным обслуживанием. Иногда дилеры посредничают между различными торговыми фирмами и клиентами.

В системе торгового посредничества важное место отводится агентам, т.е. юридическим или физическим лицам, совершающим определенные маркетинговые действия по поручению другого лица (принципала). Агенты не имеют прав собственности на товар. Разли​чаются агенты по сбыту (агенты производителя), веду​щие с клиентом переговоры по ценам, кредитам, по​ставкам и другим условиям сбыта, а также торговые агенты, работающие по договору и более независимые, чем агенты по сбыту (иногда они самостоятельно заклю​чают сделки).

Существует несколько разновидностей торговых агентов: торговый агент с исключительными правами, за которым закрепляется определенная территория или круг предприятий, где только он уполномочен вести пе​реговоры и заключать договоры от имени определенной предприятия-принципала; торговый агент-консигнатор, кото​рый осуществляет торговые операции с товарами предприятия-принципала, но через свои склады, причем в момент заключения сделки он обладает всеми полномочиями собственника товара, продавая товар от его имени и за его счет, получая за это комиссионное вознаграждение (по существу агент-консигнатор является арендатором товара); торговый агент-делькредере, который принимает на себя функции гаранта сделки.

Самостоятельной формой торгово-комиссионных операций является факторинг. Компания, именуемая фактором, кредитует продавца, обычно оплачивая 70-80% суммы платежа клиента, т.е. приобретает дебитор​скую задолженность и берет на себя взыскание долга с предприятия должника. Интерес предприятия, продавшего де​биторскую задолженность, в том, что оно получает деньги немедленно и, в свою очередь, может рассчитаться со своими кредиторами. Удерживаемый процент пред​ставляет собой плату за риск.

Стратегия “pull-push”.

Для успешного продвижения товара по каналам распределения и обеспечения их доступности необходимо тесное сотрудничество всех звеньев. В зависимости от того, на кого фокусируются основ​ные маркетинговые усилия предприятия в целях достижения та​кой согласованности, различают следующие виды распределения: 

· «проталкивание» (push); 

· «протягивание» (pull).
При «проталкивании» маркетинговые решения фокусируются на посредниках с целью привлечения внимания к товарам пред​приятия и добровольного сотрудничества. Используются торговые скидки, конкурсы по продажам, сотрудничество в рекламе, обу​чение персонала и др. Такая политика применяется в том случае, когда предприятие не может обойтись без посредников.

При «протягивании» маркетинговые решения фокусируются на конечных потребителях, минуя посредников. Используются такие средства, как активная реклама, пропаганда торговой марки, вы​ставки, сувениры и др. Предприятие стремится путем непосредственного общения с потенциальными потребителями воздейство​вать на посредников, «принуждая» их к сотрудничеству. Потре​бители начинают играть роль втягивающего механизма конкрет​ной товарной марки в сбытовой канал благодаря активизации спроса.

Организация собственной сбытовой сети предприятия.

Собственная сбытовая сеть предприятия представляет собой отдел сбыта предприятия и группу зависимых посредников. В этом случае посредник не является собственником товара, он продает его со склада предприятия или со своего склада и имеет определенный процент с каждой сделки. Таким образом, агент находится в прямом подчинении отделу сбыта, выполняет его распоряжения, проводит общую маркетинговую и сбытовую политику предприятия и обязан регулярно представлять стандартные отчеты о своей деятельности, о ситуации на рынке и покупательских сегментах, которые он обслуживает.

Организация собственной сбытовой сети требует больших затрат, поэтому не рекомендуется для предприятий, обслуживающих узкие сегменты рынка и отдельных непостоянных заказчиков.

Преимущества создания собственной сбытовой сети:

1. Организация прямого взаимодействия с конечными потребителями продукции, что позволяет организовать прямой доступ к первичной информации о потребностях и предпочтениях основных покупателей, мотивации клиентов, тенденциях развития рынка – спроса и предложения, деятельности конкурентов на рынке, отношении покупателей к продукции предприятия и конкурентов и т.п. Таким образом, прямые контакты позволяют «чувствовать» рыночный спрос, иметь первичную информацию, что в конечном счете позволяет формировать оптимальную рыночную стратегию. 

2. Собственная сбытовая сеть ориентирована на реализацию только продукции предприятия, все усилия менеджеров и агентов по сбыту распределены согласно общей маркетинговой и сбытовой стратегии предприятия.

3. Повышается возможность организации строгой системы учета и контроля за товародвижением продукции, объемами реализации, возвратом товара и его причинами.

Использование независимых посредников.

Высокие первоначальные расходы на содержание собственной сбытовой сети толкают предприятия на использование различных видов независимых посредников.

Преимущества использования независимых посредников:

1. Отсутствует необходимость крупных финансовых вложений для налаживания системы товародвижения.

2. Они облегчают положение предприятия при внедрении на новые рынки сбыта, когда собственная сбытовая система еще не создана.

3. Использование независимой сети целесообразно в случае, если она представлена компаниями, которые могут составить сильную конкуренцию со сбытовыми подразделениями предприятия как в силу их финансовой мощи, так и по причине хорошего освоения рынка и наличия тесных контактов с потребителями.

4. Налаживание связей с независимыми сбытовыми организациями может способствовать вытеснению с рынка конкурирующих фирм, которые сотрудничают с теми же агентами на менее выгодных условиях.

Независимые посредники могут использоваться в случае, когда предприятие заинтересовано в обеспечении потребителя сопутствующими услугами, которые оно само не в состоянии оказывать самостоятельно, тогда как сбытовые фирмы занимаются этим.

4. Сервисная политика.

Под сервисным обслуживанием понимается система обеспече​ния, позволяющая потребителю рационально эксплуатировать приобретенный товар (в основном технически сложную продук​цию). Различают сервис предпродажный и послепродажный. Пос​ледний рассматривается как гарантийный и послегарантийный.

К предпродажному сервису относятся такие виды деятельнос​ти, как консультирование, обучение, пробная эксплуатация, пе​редача документации и др.

Гарантия – это заверение производителя или торговца в том, что товар соответствует принятым стандартам по качеству. Поэто​му гарантийное обслуживание связано с вероятностью возникновения дефектов, сокращения срока службы изделия и др. Устра​нение дефектов производится бесплатно в течение установленного периода времени.

Послегарантийное обслуживание осуществляется за плату по ус​тановленным расценкам и тарифам.

Формой послепродажного обслуживания является рассмотре​ние жалоб потребителей («Клиент всегда прав»). Это важно, по​скольку необходимо создавать положительный имидж предприятия, устранять возможность перехода потенциальных потребителей к конкурентам, а также формировать дифференцированные преиму​щества предприятия («Жалобы потребителей — это источник идей по совершенствованию работы компании»).

В этой связи предприятие принимает решения по созданию процедуры обращения с жалобами и организации обратных свя​зей с потребителями. В частности, создаются отделы по работе с клиентами, развивается маркетинг отношений (поддержание доб​рых отношений с клиентами становится острием маркетинга на предприятии).
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Концепция совершенствования производства – распространенный старый способ, которым руководствуются многие предприятия. В основе – утверждение, что потребители будут покупать товары массового спроса, доступные по цене. Руководство сосредоточено на совершенствовании производства. Находит применение в двух ситуациях: 1. спрос на товар превышает предложение; 2. себестоимость высока и ее необходимо снизить. Данная концепция характерна для централизованно-плановой системы хозяйствования, ряд отечественных предприятий продолжают придерживаться данной концепции, что служит одной из причин бедственного положения многих из них. Концепция не ориентирована на потребителя. Вместе с тем, находит применение в производстве подетальной и технологической специализации и сырьевых продуктов, а также на отдельных предприятиях ВПК.





Концепция сбыта. Данного подхода придерживаются многие производители. Исходная составляющая – товар, который нужно продать. Средство достижения цели – сбыт и стимулирование продаж (система ФОССТиС). Конечная цель – получение прибыли за счет увеличения объема продаж. Суть концепции сбыта – забота о нуждах производителя и продавца.





Социально-этическая концепция маркетинга. Социально-этический маркетинг – явление настоящего времени. Задача предприятия – установить нужды, потребности, государственные интересы и обеспечить удовлетворенность общества, потребителя, трудовых коллективов и т.д.  В основе концепции – увязка в рамках политики маркетинга трех факторов: получение прибыли, удовлетворение потребителей и улучшение благосостояния общества в целом. 








Концепция партнерских отношений. Маркетинг партнерских отношений предполагает усилия по сотрудничеству с поставщиками, потребителями, инвесторами, банками, посредниками и, возможно, с конкурентами, ориентированные на установление долговременных и взаимовыгодных отношений с ними. Особенности: ориентация на создание ценности; согласование собственных бизнес-процессов с обеспечением ценности для партнеров (стратегические альянсы) (технология управления, коммуникации и пр.); решение проблем с потребителем через кастомизацию, персонификацию. 





Концепция маркетинг-менеджмента – управление предприятием, основанное на принципах и функциях маркетинга. 


Концепция инженерного маркетинга –  решение всех задач через маркетинговую идеологию инженерного состава.








Концепция совершенствования товара основана на производстве качественных товаров. Производители уверены, что усовершенствование товара приведет к эффективности производства. Основной недостаток – отсутствие ориентации на потребителя. Суть концепции – забота о превращении товара в наличные деньги. Пример с мышеловкой.





Концепция маркетинга. Это современный подход в предпринимательской деятельности, в основе которого – нужды и потребности целевых рынков и удовлетворение потребителей более эффективным, чем у конкурентов способом. Суть концепции – отыскать потребности и удовлетворить их. Исходная составляющая – потребитель. Средство достижения цели – интегрированный маркетинг. Конечная цель – получение прибыли путем удовлетворения потребителей. 





Рис.1. Эволюция концепций маркетинга





Рис.1. Адаптированная схема «шахматных ходов» в маркетинге предприятия
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