Лекция 1. Система маркетинговых исследований и маркетинговой информации.
Цель: определение и изучение системы маркетинговых исследований и маркетинговой информации
Основные вопросы:
1. Понятие маркетинговой информационной системы 

2. Цели и задачи маркетингового исследования
3. Классификация маркетинговых исследований
1. Понятие маркетинговой информационной системы 

МИС - это совокупность персонала, оборудования, процедур и методов, предназначенная для сбора, обработки, анализа и распределения своевременной и достоверной информации, необходимой для подготовки и принятия маркетинговых решений.

Понятие маркетинговой информационной системы иллюстрирует 


Маркетинговая информационная система

Всю маркетинговую информацию можно условно подразделить на следующие основные секторы:

	Описание основных секторов рынка маркетинговой информации   
	  

	 
	Сектор 
	Характеристика 
	Источники получения и формы представления 
	 

	    
	Экономическая информация   
	Оперативная и справочная экономическая информация и аналитические экономические обзоры 
	Основной формой представления являются профессиональные базы и банки данных, печатные справочники   
	  

	    
	Биржевая и финансовая информация   
	Информация о котировках ценных бумаг, валютных курсах,. учетных ставках, рынке товаров и капиталов, инвестициях и т.д.   
	Предоставляется специальными службами биржевой и финансовой информации, брокерскими компаниями, банками и другими фирмами.   
	  

	Профессиональная и научно-техническая информация   
	Профессиональная информация для специалистов (юристов, экономистов, инженеров и т.д.), научно-техническая (реферативные научно-технические журналы, описание патентов и т.д.), справочная информация в фундаментальных и прикладных областях науки   
	Предоставляется государственными службами, различными коммерческими организациями, научно-исследовательскими учреждениями и др. В России важнейшим источником научно-технической информации является Всероссийский научно-технический информационный центр (ВНТИЦ)   
	  
	

	Коммерческая информация   
	Информация по компаниям, фирмам, корпорациям, направлениям их работ и выпускаемой продукции, о финансовом состоянии, деловых связях, сделках, деловые новости в области экономики и бизнеса и т.д.   
	Представляется в виде электронных баз данных или периодически обновляемых печатных изданий   
	  
	

	  
	Статистическая информация   
	Показатели, рассчитанные по совокупности компаний, банков и других организаций, по определенным рынкам, географическим и административным территориям и т.д.   
	Предоставляется чаще всего государственными статистическими службами в виде различных статистических сборников как в печатном, так и в электронном виде   
	  

	Массовая и потребительская информация   
	Информация, рассчитанная на широкий круг пользователей, например, информация служб новостей и агентств прессы, информация о погоде, расписании транспорта и т.д.   
	Средства массовой информации, телекоммуникационные сети, различные справочные издания для массового пользования (телефонные справочники, справочники отелей и ресторанов и т.п.)   
	
	

	Заказные маркетинговые исследования   
	Информация, предоставляемая фирмами, которые выполняют маркетинговые исследования по заказу клиентов.   
	Маркетинговые исследования проводятся обычно специальными коммерческими фирмами   
	
	

	 
	 
	 
	 
	 
	 


Маркетинговые исследования – это комплекс междисциплинарного подхода и научных методов целенаправленного сбора, анализа и интерпретации разнородной маркетинговой информации с целью уменьшения неопределенности при принятии маркетинговых решений.
Как правило, потребность в проведении маркетингового исследования возникает в случаях, когда:

~ фирма не достигла поставленных маркетинговых целей;

~ фирма уступает позиции конкуренту;

~ фирма собирается диверсифицировать свою деятельность;

~ фирма готовит новый бизнес-план;

~ любые другие случаи, когда менеджеры затрудняются в выборе действий или предполагают значительные инвестиции.

Очень часто основной целью маркетинговых исследований является стремление дать адекватную характеристику рыночных процессов и явлений, отразить позицию и возможности фирмы на рынке. Предприятие на рынке действует не обособленно, а в окружении и под воздействием разнообразных сил, которые составляют внешнюю среду маркетинга. Отношения, складывающиеся между субъектами среды и фирмой, разнообразны и по характеру воздействия на них со стороны фирмы они могут быть контролируемыми и неконтролируемыми. Задача предприятия сводится к снижению до минимума неконтролируемых факторов среды и изысканию возможностей опосредованного влияния на них.

2. Цели и задачи маркетингового исследования
Основные цели маркетингового исследования: уменьшить неопределенность и минимизировать риск в процессе принятия управленческих решений, следить за процессом реализации маркетинговых задач. Глобальные цели маркетингового исследования - это информационное обеспечение маркетинга, то есть сбор необходимой информации и аналитическое обеспечение, заключающееся в использовании математических моделей для анализа данных и получения с их помощью прогнозов и возможности принятия оптимальных решений.

На макроуровне маркетинговое исследование должно выявить и смоделировать закономерности и тенденции развития рынка, дать оценку рыночной ситуации, определить емкость рынка и дать прогноз спроса. На микроуровне даются оценки, осуществляется анализ и прогноз собственных возможностей фирмы (ее потенциала и конкурентоспособности), состояния и перспектив развития того сегмента рынка, на котором эта фирма действует.

Задачи маркетинговых исследований могут быть самыми разнообразными и диктоваться потребностями разработки стратегии маркетинга, формирование ценовой, товарной, коммуникационной, сбытовой политики и другими аспектами управления маркетингом на предприятии. Можно выделить лишь основные направления исследований, поэтому перед маркетинговым исследованием стоят следующие задачи:

· - Сбор, обработка, сводка и хранение информации;

· - Анализ влияния глобальных сил и факторов макросреды маркетинга на деятельность фирмы и ее результаты;

· - Исследование рынка - систематический количественный и качественный анализ одного или совокупности рынков для получения информации о потенциале, емкости рынка, характеристиках конкурентной среды, ценах. Изучаются тенденции деловой активности и распределение долей рынка между конкурирующими предприятиями. Исследуются рынки товаров и услуг в целом, а также локальные и региональные рынки конкретных товаров и услуг. Объектами рыночного исследования являются тенденции и процессы развития рынка, включая анализ изменения экономических, научно-технических, демографических, экологических, законодательных и других факторов. Исследуются также структура и география рынка, его емкость, динамика продаж, барьеры рынка, состояние конкуренции, сложившаяся конъюнктура, возможности и риски. Основными результатами исследования рынка являются прогнозы его развития, оценка конъюнктурных тенденций, выявление ключевых факторов успеха. Определяются наиболее эффективные способы ведения конкурентной политики на рынке и возможности выхода на новые рынки, осуществляется выбор целевых рынков и рыночных ниш;

· - Анализ воздействия макросреды маркетинга - анализ законодательных ограничений деятельности, экономических условий, социально-культурных изменений, демографических тенденций, экологических проблем;

· - Исследование собственных возможностей фирмы, ее потенциала и конкурентоспособности. Она заключается в оценке состояния конкурентов, их позиции на рынке в сравнении с позицией самой фирмы. Это позволит фирме правильно оценить ситуацию и ее развитие, что дает возможность получить определенное конкурентное преимущество. С этой целью анализируются сильные и слабые стороны конкурентов, изучаются занимаемая ими доля рынка, реакция потребителей на маркетинговые средства конкурентов, материальный, финансовый, трудовой потенциал, организация управления деятельностью;

· - Анализ системы стимулирования сбыта и рекламы - преследует цель выявить, как, когда и с помощью каких средств лучше стимулировать сбыт товара, повысить авторитет товаропроизводителя, успешно осуществлять рекламные мероприятия. В качестве объектов исследования выступают: поведение поставщиков, посредников, покупателей, эффективность рекламы, отношение потребительской общественности, контакты с покупателями;

· - Исследование товара - это определение соответствия технико-экономических показателей и качества товара (тестирование товара и упаковки), обращающегося на рынке, запросам и требованиям покупателей, анализ их конкурентоспособности. Оно позволяет получить сведения о том, что хочет иметь потребитель, какие потребительские параметры он более всего ценит. Объекты исследования - потребительские свойства товаров-аналогов и товаров-конкурентов, реакция потребителей на новые товары, товарный ассортимент, упаковка, уровень сервиса, соответствие продукции законодательным нормам и правилам, перспективные требования потребителей. Результаты исследований дают возможность предприятию разработать собственный ассортимент товаров, определить направление деятельности в зависимости от различных стадий жизненного цикла товара;

· - Исследование товародвижения и продаж - это исследование, преследующее цель определить наиболее эффективные пути, способы и средства доведения товара до потребителей и его реализации. Главными объектами изучения выступают торговые каналы, посредники, продавцы, формы и методы продажи, издержки обращения (сопоставление торговых расходов с размерами получаемой прибыли). Исследование включает анализ функций и особенностей деятельности различных типов предприятий оптовой и розничной торговли, выявление их сильных и слабых сторон, характера сложившихся взаимоотношений с производителями. Результатом исследования будет определение возможности увеличения товарооборота предприятия, оптимизация товарных запасов, разработка критериев выбора эффективных каналов товародвижения, разработка приемов продажи товаров конечным потребителям;

· - Информационно-аналитическое обоснование сегмента рынка (группировка и структуризация потребителей);

· - Информационно-аналитическое обеспечение разработки товара и регулирование его жизненного цикла;

· - Информационно-аналитическое обеспечение разработки стратегии маркетинга;

· - Информационно-аналитическое обеспечение стратегического и оперативного маркетингового планирования;

· - Информационно-аналитическое обеспечение контроллинга;

· - Информационно-аналитическое обеспечение ценообразования и регулирования цен;

· - Учет и анализ товарооборота, товарных запасов, издержек обращения и прибыли в целом и по этапам жизненного цикла товара;

· - Характеристика эффективности маркетинга и маркетингового исследования, оценка вклада фирмы в решение экологических проблем.

Проведение маркетингового исследования целесообразно в следующих случаях:

· - Недостаточный объем информации для принятия решения;

· - Наличие внутренних противоречий относительно стратегии, целей, механизмов их реализации;

· - Ухудшение ситуации (потеря рынка, замедление товарооборота и т. д.);

· - Изучение причин неожиданного успеха;

· - Формирование новых стратегических или тактических замыслов.

Маркетинг занимается исследованием поведения потребителя, которое включает его потребности и требования.

Принципиальной особенностью маркетингового исследования, отличающей его от сбора и анализа, внутренней и внешней текущей информации является его целевая направленность на решение определенной проблемы или комплекса проблем маркетинга. Эта целенаправленность и превращает сбор и анализ информации в маркетинговое исследование.

3. Классификация маркетинговых исследований

Единой системы классификации маркетинговых исследований не существует, поскольку имеется множество признаков, обусловливаю​щих наличие по крайней мере нескольких способов ее выполнения.

В зависимости от того, какой признак положен в основу класси​фикации, выделяют следующие виды маркетинговых исследований.

В зависимости от цели провидениямаркетинговые исследова​ния можно разделить на прикладные и фундаментальные.

Прикладное исследование нацелено на решение конкретной практи​ческой проблемы, например прояснение ситуации на рынке, объяснение причин провала какого-либо стратегического или тактического плана, снижение неопределенности процесса принятия решений руководством.

Фундаментальное исследование нацелено на расширение общего знания, а не на решение конкретной практической задачи. Подобные исследования иногда называют чисто научными. Проводят их, как пра​вило, в университетах.

В зависимости от поставленной задачиразличают следующие виды маркетинговых исследований: разведочное, описательное, экс​периментальное и казуальное.

Разведочное исследование представляет собой маркетинговое иссле​дование, проводимое с целью сбора предварительной информации, необ​ходимой для более полного определения проблем и выдвигаемых пред​положений (гипотез). Предшествует всем другим видам исследования.

Для проведения разведочного исследования бывает достаточно только прочитать опубликованные вторичные данные или провести выборочный опрос ряда специалистов по данной проблеме. В случае если разведочное исследование направлено на проверку гипотез, то необходимо использовать специальные методы для сбора информации, например такие, как: фокус группы, проекционные методы, анализ конкретной ситуации, анализ вторичных данных и др.

Описательное исследование представляет собой маркетинговое исследование, направленное на описание маркетинговых проблем, си​туаций, рынков, отношения потребителей к продукции данного предприятия.

Описательное исследование предполагает использование мето​дов наблюдения, опроса, эксперимента и анализа вторичных данных.

Экспериментальное исследование — маркетинговое исследование, предполагающее сбор первичной информации путем выбора однотип​ных групп обследуемых, выдачи им разных заданий, контроля за фак​торами, которые влияют на результаты, и сравнения различий в груп​повых реакциях.

Казуальное исследование — маркетинговое исследование, прово​димое для проверки гипотез относительно причинно-следственных связей маркетинга с факторами внешней и внутренней среды.

Казуальное исследование может осуществляться на основе мето​да логико-смыслового моделирования, путем использования ряда ма​тематических методов, например факторного анализа.

В зависимости от постановки проблемымаркетинговые иссле​дования подразделяются на исследования для определения проблемы и исследования для решения проблемы.

Исследование для определения проблемы — это маркетинговое ис​следование, которое предпринимается, чтобы помочь идентифициро​вать неочевидные проблемы, либо настоящие, либо такие, которые могут возникнуть в будущем.

Исследование для решения проблемы — это маркетинговое иссле​дование, предпринимаемое, чтобы решить конкретные маркетинговые проблемы.

В зависимости от плана исследованиявыделяют поисковые и итоговые маркетинговые исследования.

Поисковое исследование — это маркетинговое исследование, ос​новная задача которого состоит в обеспечении понимания проблемы, стоящей перед исследователем.

Поисковое исследование предполагает использование методов экспертных опросов, пилотных исследований, сбора вторичной инфор​мации и др.

Итоговое исследование — это маркетинговое исследование, необ​ходимое для определения, оценки и выбора наилучшего варианта дей​ствий, который можно использовать в данной ситуации. При проведе​нии итогового исследования используются методы опросов, наблюдений, экспериментов и пр.

В зависимости от метода сбора данных маркетинговые иссле​дования подразделяются на качественные и количественные.

Качественное исследование является неструктурированным, по​исковым исследованием, основанным на малых выборках, предназначенных для более глубокого понимания проблемы. Качественное исследование может быть использовано для изучения наклонностей, настроения и мотивации потребителей. Качественное исследование стремится к более глубокому пониманию индивидуального потреби​теля и использует для интерпретации полученных данных не циф​ры, а слова.

Лекция 2. Поведение потребителей на товарных рынках. Культура потребителя.
Цель: определение и изучение поведения потребителей на рынке.
Основные вопросы:
1.Модель покупательского поведения 

2. Характеристики покупателя 

3. Процесс принятия решения о покупке конечным потребителем 

4. Процесс принятия решения о покупке товаров производственного назначения 

1. Модель покупательского поведения 

Потребительский рынок - отдельные лица и домохозяйст​ва, покупающие или приобретающие иным способом товары и услуги для личного потребления. Основной вопрос: как именно реагируют потребители на разные побудительные приемы маркетинга, которые фирма может приме​нить? Фирма, по-настоящему разобравшаяся в том, как реагируют потребители на различные характеристики товара, цены, рекламные аргументы и т.п., будет иметь огромное преимущество перед конкурентами. Рис. 2. Простая модель покупательского поведения Именно поэтому и фирмы и научные работники тратят так много усилий на исследование зависимостей между побудительными факторами маркетинга и ответной реакцией по​требителей. Задача деятеля рынка - понять, что происходит в «черном ящике» сознания потребителя между поступлением раздражителей и проявлением откликов на них. Сам «черный ящик» состоит из двух частей. Первая - характеристики покупателя, оказывающие основное влияние на то, как человек воспринимает раздражители и реагирует на них. Вторая часть-процесс принятия покупательского решения, от которого зависит результат. 

2. Характеристики покупателя 

Потребители принимают свои решения не в вакууме. На совер​шаемые ими покупки большое влияние оказывают факторы куль​турного, социального, личного и психологического порядка. Факторы культурного уровня Самое большое и глубокое влияние на поведение потребителя оказывают факторы культурного уровня. Рассмотрим, какую роль играют культура, субкультура и социальное положение покупателя. Культура - основная первопричина, определяющая потребности и поведение человека. Человеческое поведение-вещь в основном благоприобретенная. Ребенок усваивает базовый набор ценностей, восприятий, предпочтений, манер и поступков, характер​ный для его семьи и основных институтов общества. Любая культура включает в себя более мелкие составляющие, или субкультуры, которые предоставляют своим членам возможность более конкретного отождествления и общения с себе подобными. Социальное положение. Почти в каждом обществе сущест​вуют различные общественные классы под которыми понимаются -сравнительно стабильные группы в рамках общества, располагающиеся в иерархическом порядке и характеризующиеся наличием у их членов схожих .ценностных представлений, интересов и пове​дения. Факторы социального порядка Поведение потребителя определяется также и факторами со​циального порядка, такими, как референтные группы, семья, со​циальные роли и статусы. Референтные группы - группы, оказывающие прямое (т.е. при личном контакте) или косвенное влияние на отношения или поведение человека. Семья. Сильное влияние на поведение покупателя могут оказы​вать члены его семьи. Семья наставляющая состоит из родителей индивида. От них человек получает наставления о религии, поли​тике, экономике, честолюбии, самоуважении, любви. Более непосредственное влияние на повседневное покупатель​ское поведение оказывает (порожденная семья индивида, т.е. его супруг и дети.) Семья - самая важная в рамках общества организа​ция потребительских закупок, и ее подвергают всестороннему изуче​нию. Роли и статусы. Индивид является членом множества социальных групп. Его положение в каждой из них можно охаракте​ризовать с точки зрения роли и статуса. Каждой роли присущ определенный статус, отражающий сте​пень положительной оценки ее со стороны общества. Человек часто останавливает свой выбор на товарах, говорящих о его статусе в обществе. Факторы личного порядка На решениях покупателя сказываются и его внешние харак​теристики, особенно такие, как возраст, этап жизненного цикла семьи, род занятий, экономическое положение, тип личности и представление о самом себе. Возраст, этап жизненного цикла семьи С воз​растом происходят изменения в ассортименте и номенклатуре приобретаемых людьми товаров и услуг. Характер потребления зависит и от этапа жизненного цикла семьи. Деятели рынка нередко определяют свои целевые рынки по этому признаку и разрабатывают соответствующие инте​ресам конкретного этапа товары и целенаправленные маркетинго​вые планы. Род занятий. Определенное влияние на характер приобретае​мых человеком товаров и услуг оказывает род его занятий. Деятель рынка стремится выделить такие группы по роду занятий, члены которых проявляют повышенный интерес к его товарам и услугам. Фирма может даже специализироваться на производстве товаров, нужных какой-то конкретной профессиональной группе. Экономическое положение. Экономическое положение индивида в огромной мере сказывается на его товарном выборе. Оно определяется размерами расходной части доходов, размерами сбережений и активов, кредитоспособностью и взглядами на рас​ходование средств в противовес их накоплению. Образ жизни Лица, принадлежащие к одной и той же субкуль​туре, одному и тому же общественному классу и даже одному и тому же роду занятий, могут вести совершенно разный образ жизни. Образ жизни - устоявшиеся формы бытия человека в мире, находящие свое выражение в его деятельности, интересах и убеждениях. Образ жизни рисует «всесторонний портрет» человека в его взаимодействии с окружающей средой. Тип личности и представление о самом себе Каждый человек имеет сугубо специфический тип личности, оказы​вающий влияние на его покупательское поведение. Тип личности – совокупность отличительных психологи​ческих характеристик человека, обеспечивающих относи​тельные последовательность и постоянство его ответных реакций на окружающую среду. Факторы психологического порядка На покупательском выборе индивида сказываются также четыре основных фактора психологического порядка: мотивация, восприя​тие, усвоение, убеждения и отношения. Мотивация В любой данный момент времени человек испытывает мно​жество разнообразных нужд. Некоторые из них имеют биогенную природу, т. е. являются следствиями таких состояний внутренней физиологической напряженности, как голод, жажда, дискомфорт. Другие психогенны, т.е. являются результатами таких состояний внутренней психологической напряженности, как нужда в при​знании, уважении, духовной близости. Большинство этих нужд оказываются недостаточно интенсивными, чтобы мотивировать человека на совершение действия в любой данный момент времени. Нужда, достигшая достаточно высокого уровня интенсивности, становится мотивом. Мотив (или побуждение) - нужда, ставшая столь настоя​тельной, что заставляет человека искать пути и способы ее удовлетворения. ) Удовлетворение нужды снижает испытываемую индивидом внутреннюю напряженность. Психологи разработали ряд теорий человеческой мотивации. Самые популярные из них - теория Зигмунда Фрейда и теория Авраама Маслоу - предлагают совершенно разные выводы для деятельности по исследованию потребителей и маркетингу. Восприятие можно определить как «процесс, посредством которого индивид отбирает, организует и интерпретирует поступающую информацию для создания значимой кар​тины окружающего мира». Усвоение. Человек усваивает знания в процессе деятельности. Усвоение-это определенные перемены, происходящие в поведении индивида под влиянием накопленного им опыта. Человеческое поведение является в основном благоприобретен​ным, т.е. усвоенным. Теоретики считают усвоение результатом взаимодействия побуждений, сильных и слабых раздражителей, ответных реакций и подкрепления. Убеждения и отношения Посредством действий и усвое​ния человек приобретает убеждения и отношения. А они в свою очередь влияют на его покупательское поведение. Убеждение - мысленная характеристика индивидом чего-либо. Производителей, естественно, очень интересуют убеждения лю​дей в отношении конкретных товаров и услуг. Из этих убеждений складываются образы товаров и марок. На основании этих убежде​ний люди совершают действия. Если какие-то убеждения неверны и препятствуют совершению покупки, производителю необходимо будет провести соответствующую кампанию по их исправлению. Почти ко всему на свете—к религии, политике, одежде, музыке, еде и т. п.-человек имеет собственное отношение. Отношение - сложившаяся на основе имеющихся знаний устойчивая благоприятная или неблагоприятная оценка индивидом какого-либо объекта или идеи, испытываемые к ним чувства и направленность возможных действий17. Отношения вызывают у людей готовность любить или не любить объект, чувствовать приближение к нему или отдаление от него 

3 Процесс принятия решения о покупке конечным потребителем 
Процесс принятия решения о покупке включает пять этапов, через которые проходит потребитель: осознание проблемы, поиск информации, оценка вариантов, решение о покупке, реакция на покупку. Осознание проблемы Процесс покупки начинается с того, что покупатель осознает проблему или нужду. Он чувствует разницу между своим реальным и желаемым состоянием. Нужда может быть возбуждена внутрен​ними раздражителями. Одна из обычных человеческих нужд - го​лод, жажда, секс - возрастает до порогового уровня и превращается в побуждение. Нужда может быть возбуждена и внешними раздражителями. На этом этапе деятелю рынка необходимо выявить обстоятель​ства, которые обычно подталкивают человека к осознанию пробле​мы. Следует выяснить: а) какие именно ощутимые нужды или проблемы возникли, б) чем вызвано их возникновение, в) каким образом вывели они человека на конкретный товар. Поиск информации Возбужденный потребитель может заняться, а может и не заняться поисками дополнительной информации. Если побуждение оказывается сильным, а товар, способный его удовлетворить, лег​кодоступен, потребитель скорее всего совершит покупку. Если нет, то нужда может просто отложиться в его памяти. При этом потребитель может либо прекратить поиски информации, либо поискать еще немного, либо заняться активными поисками. При слабо выраженной активности потребитель может просто усилить внимание. Или же может заняться активным информационным поис​ком. С каким размахом будет она вести поиск, зависит от интенсивности побуждения, объема имеющейся у нее исходной информации, легкости сбора дополнительных сведений, ценностной значимости, которую она придает дополнительным сведениям, и удовлетворения, которое она получает от процесса поиска. В поисках информации потребитель может обратиться к сле​дующим источникам: • Личные источники (семья, друзья, соседи, знакомые). • Коммерческие источники (реклама, продавцы, дилеры, упаковка, выставки). • Общедоступные источники (средства массовой информации, ор​ганизации, занимающиеся изучением и классификацией потре​бителей). • Источники эмпирического опыта (осязание, изучение, использо​вание товара). Оценка вариантов Во-первых, существует понятие о свойствах товара. Каждый потребитель рассматривает любой данный товар как определенный набор свойств. Свойства обычно интересуют всех, но разные потребители считают актуальными для себя разные свойства. Чело​век обращает больше всего внимания на свойства, которые имеют отношение к его нужде. Во-вторых, потребитель склонен придавать разные весовые по​казателя значимости свойствам, которые он считает актуальными для себя. Можно провести различие между важностью того или иного свойства и его характерностью, т. е. заметностью. Харак​терные свойства - это те, что в первую очередь приходят на ум потребителю, когда его просят подумать о качествах товара. В-третьих, потребитель склонен создавать себе набор убеждений о марках, когда каждая отдельная марка характеризуется степенью присутствия в ней каждого отдельного свойства. Набор убеждений о конкретном марочном товаре известен как образ марки. В-четвертых, считается, что каждому свойству потребитель при​писывает функцию полезности. Функция полезности описывает сте​пень ожидаемой удовлетворенности каждым отдельным свойством. В-пятых, отношение к марочным альтернативам складывается у потребителя в результате проведенной им оценки. А осуществляют выбор марок потребители по-разному. Решение о покупке На пути принятия решения о покупке могут повлиять 2 фактора: - отношения других людей. - непредвиденные факторы Реакция на покупку Купив товар, потребитель будет либо удовлетворен, либо не​удовлетворен им. У него проявится ряд реакций на покупку, которые представляют интерес для деятеля рынка. Работа зани​мающегося маркетингом не кончается актом покупки, а продол​жается и в послепродажный период. 

4. Процесс принятия решения о покупке товаров производственного назначения 

Рынок товаров промышленного назначения — совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые ис​пользуются при производстве других товаров или услуг, про​даваемых, сдаваемых в аренду или поставляемых другим по​требителям. Рынок товаров промышленного назначения обладает определен​ными характеристиками, которые резко отличают его от рынков то​варов широкого потребления. Вот эти характеристики. 

НА НЕМ МЕНЬШЕ ПОКУПАТЕЛЕЙ. Продавец товаров промыш​ленного назначения, как правило, имеет дело с гораздо меньшим чис​лом покупателей, чем его коллега, предлагающий товары широкого потребления. 

ЭТИ НЕМНОГОЧИСЛЕННЫЕ ПОКУПАТЕЛИ КРУПНЕЕ. Даже в отраслях со множеством производителей основная часть закупок при​ходится, как правило, на долю всего нескольких крупных покупателей. 

ЭТИ ПОКУПАТЕЛИ СКОНЦЕНТРИРОВАНЫ ГЕОГРАФИЧЕСКИ. Больше половины всех покупателей товаров промышленного назначе​ния в США сконцентрированы в семи штатах: Нью-Йорк, Калифор​ния, Пенсильвания, Иллинойс, Огайо, Нью-Джерси и Мичиган. Географическая концентрация производителей способствует снижению издержек. Продавцам товаров промышленного назначения необходимо следить за тенденциями усиления или ослабления геогра​фической концентрации. 

СПРОС НА ТОВАРЫ ПРОМЫШЛЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ ОПРЕ​ДЕЛЯЕТСЯ СПРОСОМ НА ТОВАРЫ ШИРОКОГО ПОТРЕБЛЕНИЯ. Спрос на товары промышленного назначения в конечном счете про​истекает из спроса на товары широкого потребления. Ведь шкуры животных закупают потому, что потребители покупают туфли, ко​шельки и другие изделия из кожи. Если спрос на эти товары ослаб​нет, снизится спрос и на все товары промышленного назначения, ис​пользуемые в процессе их производства. 

СПРОС НА ТОВАРЫ ПРОМЫШЛЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ НЕ​ЭЛАСТИЧЕН. Для общего спроса на многие товары и услуги промыш​ленного назначения (в отличие от спроса со стороны отдельной фирмы) характерна низкая ценовая эластичность. Это означает, что изменение цен не влечет за собой сильных колебаний общего спроса. Обувщики вряд ли станут закупать намного больше кожи, если цена на нее упа​дет. С другой стороны, они вряд ли станут закупать ее намного мень​ше, если цена поднимется. Спрос особенно неэластичен в краткосроч​ном плане, ибо изготовители продукции не в состоянии внести большое число изменений в технологию своего производства. В то же время по​требители будут исходить из цены, решая, у какого именно поставщи​ка закупать необходимо им товары. Но это опять-таки не окажет силь​ного влияния на объемы совершаемых ими закупок. 

СПРОС НА ТОВАРЫ ПРОМЫШЛЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ РЕЗКО МЕНЯЕТСЯ. Спрос на товары и услуги промышленного назначения обычно меняется быстрее, чем на товары и услуги широкого потреб​ления. Это особенно справедливо в отношении спроса на новое произ​водственное оборудование. Определенный процент прироста спроса на потребительские товары может привести к неизмеримо большему процентному приросту спроса на машины и оборудование, необходи​мые для выпуска дополнительных количеств товаров широкого потребления. 

ПОКУПАТЕЛИ ТОВАРОВ ПРОМЫШЛЕННОГО НАЗНАЧЕНИЯ — ПРОФЕССИОНАЛЫ. Товары для нужд промышленности закупают профессионально подготовленные агенты, которые всю свою рабочую жизнь учатся, как совершать закупки наиболее выгодном образом. Многие из них являются членами Национальной ассоциации агентов по закупкам, которая стремится повысить эффективность труда и статус профессиональных закупщиков. Широкий потребитель менее искушен в искусстве предусмотрительности при совершении поку​пок. Чем сложнее характер закупки для нужд промышленности, тем больше вероятность участия в процессе принятия решения о ней це​лого ряда лиц. Приобретением наиболее важных товаров обычно за​нимаются специальные закупочные комиссии, в состав которых вхо​дят технические эксперты и представители высшего руководства. Это означает, что для работы хорошо подготовленными покупателями фирмы, предлагающие товары промышленного назначения, должны привлекать хорошо подготовленных коммивояжеров. Несмотря на то, что в комплексных мер по продвижению на рынок товаров промыш​ленного назначения, большую роль играют и реклама, и стимулиро​вание сбыта, пропаганда, основным орудием сбыта остается техника личной продажи. Давайте разберемся, как именно покупатели товаров промышлен​ного назначения принимают решения о закупках. Процесс этот ана​логичен процессу принятия решения о покупке широким потребителем. 

Но в данном случае покупатель преодолевает больше этапов. 

1. Осознание проблемы 

2. Обобщенное описание нужды 

3. Оценка характеристик товара 

4. Поиски поставщиков 

5. Запрашивание предложений 

6. Выбор поставщика 

7. Разработка процедуры выдачи заказа 

8. Оценка работы поставщика 

ОСОЗНАНИЕ ПРОБЛЕМЫ. Процесс закупки начинается с момен​та осознания кем-то из работников фирмы проблемы или нужды, удовлетворить которую можно с помощью приобретения на стороне товара или услуги. Осознание проблемы может быть следствием влияния как внешних, так и внутренних стимулов. Внутри фирмы к осознанию проблемы чаще всего подводят следующие события. • Фирма решает начать выпуск нового товара и нуждается в но​вом оборудовании и материалах для его производства. • Происходит поломка машины, и требуется ее замена или при​обретение новых узлов и деталей. • Некоторые из закупленных материалов оказались неудовлетво​рительными по качеству, и фирма ищет другого поставщика. • Агент по закупкам чувствует, что существует возможность до​биться более благоприятных цен или получения товара более высокого качества. Внешними стимулами могут стать какие-то новые мысли агента по закупкам от посещения им специализированной выставки, встре​чи с какой-то рекламой или коммивояжером, который предложит то​вар лучшего качества или по более низкой цене. 

ОБОБЩЕННОЕ ОПИСАНИЕ НУЖДЫ. Осознав нужду, агент по закупкам приступает к определению общих характеристик необхо​димого товара и его потребного количества. В отношении обычных стандартных товаров никаких серьезных затруднений не существует. Что же касается сложных товаров, то для определения их общих ха​рактеристик снабженец должен поработать совместно с другими чле​нами закупочного центра — инженерами, непосредственными поль​зователями и т.п. Им нужно будет провести ранжирование значимо​сти показателей надежности, долговечности, стоимости и прочих Желательных свойств искомого товара. На этом этапе продавец товаров промышленного назначения мо​жет оказать фирме-покупателю большое содействие. Ведь зачастую агент по закупкам не осведомлен о ценностной значимости различныx характеристик товара, и предусмотрительный продавец в со​стоянии помочь снабженцу точнее определить нужды своей фирмы. 

ОЦЕНКА ХАРАКТЕРИСТИК ТОВАРА. На следующем этапе ор​ганизация-покупатель приступает к составлению свода необходимых технических характеристик товара. Над этой проблемой будет рабо​тать инженерная бригада специалистов по функционально-стоимостному анализу. Функционально-стоимостной анализ, впервые примененный в конце 1940-х годов корпорацией "Дженерал элек​трик", — это подход к снижению издержек производства, предпола​гающий тщательное изучение комплектующих деталей с целью опре​деления возможностей их конструктивной переделки, стандартиза​ции или изготовления с использованием более дешевых технологических приемов. Бригада займется тщательным изучением наиболее дорогих компонентов товара. Кроме того, она выявит дета​ли и узлы с излишним запасом, т.е. со сроком службы, превышаю​щим срок службы товара в целом. Определив оптимальные характе​ристики товара, специалисты составят соответствующие технические требования на него. Продавцы также могут использовать функционально-стоимостной анализ в качестве орудия сбыта. Продемонстрировав более рацио​нальный способ изготовления товара, посторонний продавец может превратить ситуацию повторной закупки без изменений в ситуацию закупки для решения новых задач, в результате чего у его компании может появиться шанс закрепления деловых связей. ПОИСКИ ПОСТАВЩИКОВ. После этого агент по закупкам пыта​ется выявить наиболее подходящих поставщиков. Для этого он мо​жет заняться изучением торговых справочников, организовать поиск информации с помощью компьютера или запросить по телефону ре​комендации от других фирм. Ряд поставщиков будут исключены из числа возможных кандидатов, поскольку их мощности не соответст​вуют количественной потребности в товаре или у них плохая peпyтaция в смысле обеспечения поставок и обслуживания. В конце концов у агента по закупкам останется небольшой список квалифицирован​ных поставщиков. Чем новее задача, стоящая перед закупкой, и чем сложнее и дороже товар, тем больше времени занимает поиск квали​фицированных поставщиков. 

ЗАПРАШИВАНИЕ ПРЕДЛОЖЕНИЙ. Теперь торговый агент нач​нет запрашивать предложения от квалифицированных поставщиков. Некоторые из них просто пришлют в ответ свой каталог или комми​вояжера. Если товар сложный и дорогой, снабженцу потребуются подробные письменные предложения от каждого потенциального по​ставщика. Остальных поставщиков агент по закупкам будет оцени​вать после проведения ими официальных презентаций. 

ВЫБОР ПОСТАВЩИКА. На этом этапе члены закупочного центра изучают предложения и переходят к выбору поставщика. Они оцени​вают не только техническую компетентность различных кандидатов, но и их способность обеспечить своевременную поставку товара и предоставление необходимых услуг. Нередко члены закупочного цен​тра составляют перечень желательных характеристик поставщика с ранжированием их по степени относительной значимости. Перед тем как сделать окончательный выбор, агент по закупкам может попытаться провести переговоры с предпочтительными по​ставщиками в расчете на получение более благоприятных цен и усло​вий поставок. В конце концов будет выбран какой-то один постав​щик или несколько. Многие агенты по закупкам предпочитают иметь ряд источников снабжения. В этом случае у них есть возможность не зависеть целиком и полностью от одного поставщика при каких-то неувязках, а также возможность сравнивать цены и эффективность Работы разных поставщиков. 

РАЗРАБОТКА ПРОЦЕДУРЫ ВЫДАЧИ ЗАКАЗА. Покончив с вы​бором, агент по закупкам приступает к составлению окончательного заказа на закупку от избранного поставщика или поставщиков. В окончательном заказе он указывает технические характеристики товара, его потребное количество, расчетное время поставки, условия возврата, гарантии и т. п. В отношении изделий, необходимых для технического обслуживания, ремонта и эксплуатации оборудования, агенты по закупкам все больше отходят от практики периодических заказов на поставку и склоняются к заключению всеобъемлющих контрактов. Ведь оформление нового заказа на поставку при истоще​нии запасов товара обходится недешево. Не заинтересован агент по закупкам и в оформлении меньшего числа, но более крупных по объ​ему заказов, ибо это означает необходимость поддержания значи​тельных товарно-материальных запасов. В рамках же всеобъемлюще​го контракта устанавливается долговременное сотрудничество, при котором поставщик обязуется осуществлять повторные поставки по мере необходимости и по согласованным ценам в течение всего огово​ренного периода времени. В данном случае запас товара находится у продавца, и подобная практика получила название "плана закупок без накопления запасов". При возникновении необходимости в товаре компьютер фирмы выдает напрямую или телексом соответствующий заказ продавцу. Практика заключения всеобъемлющих контрактов ведет к тому, что закупки все больше производятся из одного источ​ника, причем объем закупаемых у этого источника товаров растет. Поставщик оказывается связанным с фирмой-покупателем более тес​ными узами, и другим поставщикам трудно нарушить эти связи, за исключением случаев, когда покупателя перестают удовлетворять цены или сервис поставщика. ОЦЕНКА РАБОТЫ ПОСТАВЩИКА. На этом этапе агент по за​купкам дает оценку работе конкретного поставщика или поставщи​ков. Для этого он может связаться с пользователями и попросить их оценить степень своей удовлетворенности. По результатам проведен​ной оценки агент по закупкам может продолжить сотрудничество с поставщиком, внести в это сотрудничество коррективы или отказать​ся от его услуг. Задача поставщика — постоянно следить за тем, что​бы покупатель получал удовлетворение, на которое рассчитывал. Вопрос 5. Особенности покупательского поведения на рынке промежуточных продавцов и государственных учреждений Второй разновидностью рынка предприятий является рынок про​межуточных продавцов, который мы определяем следующим образом. Рынок посредников — совокупность лиц и организаций, при​обретающих товары для перепродажи или сдачи их в аренду другим потребителям с выгодой для себя. Посредники закупают как товары для перепродажи, так и товары и услуги, необходимые для бесперебойного функционирования их собственных предприятий. Закупки для себя осуществляются по​средниками в их роли производителей. В данном случае мы ограни​чимся рассмотрением только закупок товаров для перепродажи. Посредник может иметь дело с замкнутым ассортиментом, т.е. с товарами только одного производителя. Он может торговать насы​щенным ассортиментом, т.е. множеством аналогичных товаров мно​гих производителей, или широким ассортиментом, т.е. несколькими видами связанных между собой товаров. И наконец, он может зани​маться смешанным ассортиментом, т. е. торговать разнообразными, не связанными между собой товарами. Так, магазин фототоваров может предлагать только камеры "Кодак" (замкнутый ассортимент), камеры разных марок (насыщенный ассортимент), камеры, магнито​фоны, радиоприемники и стереоаппаратуру (широкий ассортимент) или все это, вместе взятое, плюс кухонные плиты и холодильники (смешанный ассортимент). От ассортимента товаров, выбранного промежуточным продавцом, будут зависеть и состав его клиентуры, и структура комплекса маркетинга, и круг поставщиков. Третьей разновидностью рынка предприятий является рынок государственных учреждений, который мы определяем следующим образом. Рынок государственных учреждений составляет организации фе​дерального правительства, правительств штатов и местные орга​ны, закупающие или арендующие товары, необходимые им для выполнения своих основных функций по отправлению власти. Закупки от имени государственных учреждений включают в себя самые разнообразные товары и услуги, которые, по мнению избира​телей, необходимы для достижения стоящих перед страной целей. Закупают бомбардировщики, произведения скульптуры, классные доски, мебель, туалетные принадлежности, одежду, погрузо-разгрузочное оборудование, пожарные автомобили, передвижное обо​рудование, горючее. В отношении любого закупаемого государственными учреждениями товара должны быть приняты дополнительные решения: как много, где и по какой цене его приобрести и какие услуги следует запросить вместе с ним. При этом учитывается максимально возможное сокращение расходов налогоплательщиков. Обычно государственные за​купщики отдают предпочтение продавцам, которые предлагают товары и услуги, удовлетворяющие объявленным требованиям, по самым низ​ким ценам. Поскольку решения о затратах подвергаются контролю со стороны общественности, правительственным органам приходится много време​ни уделять канцелярской бумажной работе. Перед одобрением закупок необходимо заполнить и подписать множество громоздких документов. Все более возрастающее значение приобретают в сфере правитель​ственных закупок факторы неэкономического характера. В ряде слу​чаев государственным закупщикам приходится учитывать просьбы поддержать предприятия представителей национальных меньшинств или мелкие фирмы и фирмы, не допускающие дискриминации по признакам расы, пола и возраста. При решении вопроса о целесооб​разности попыток борьбы за правительственные контракты постав​щик должен учесть и эти факторы. Процедуры правительственных закупок часто кажутся поставщи​кам сложными и обескураживающими. Государственные закупки осуществляются двумя основными пу​тями — методом открытых торгов или методом контрактов, заклю​чаемых по результатам переговоров. При использовании метода от​крытых торгов государственная закупочная организация запрашива​ет от квалифицированных поставщиков предложения на поставку тщательно описанных товаров и обычно присуждает контракт тому из них, кто предлагает самую низкую цену. Поставщик должен про​думать, сможет ли он удовлетворить выдвигаемые технические тре​бования и приемлемы ли для него остальные условия поставок. При​менительно к товарам широкого потребления и стандартным издели​ям типа горючего или школьного оборудования технические требования не являются каким-то сложным препятствием. Однако для изделий нестандартного характера технические условия могут представить собой серьезное препятствие. Государственная закупоч​ная организация обычно обязана предоставить контракт участнику торгов, запросившему самую низкую цену, по принципу "победителю достается все". В ряде случаев, правда, берут в расчет высокое каче​ство товара поставщика или его репутацию. При использовании метода контрактов по результатам перегово​ров государственная организация работает с одной или несколькими фирмами и ведет прямые переговоры по заключению с одной из них контракта на взаимно согласуемых условиях. Этот метод используют в первую очередь при работе над сложными проектами, часто пред​полагающими значительные расходы на НИОКР и значительную до​лю риска, и/или в случаях отсутствия достаточно действенной кон​куренции. За исполнением такого контракта осуществляется посто​янный контроль, а в случае получения поставщиком чрезмерных прибылей контракт может быть пересмотрен.



Лекция 3. Сегментирование рынка
Цель: Изучить процесс сигментирования рынка

1. Понятие сегмента рынка

2.Виды сегментации рынка

3. Сегментация потребительского рынка и сегментация рынка организованных потребителей.

1. Понятие сегмента рынка

После того как фирма провела всесторонний анализ рынка, пожеланий и характеристик потребителей, следует выбрать наиболее выгодный сегмент рынка.

Сегмент рынка – это та часть рынка, которую предприятие может эффективно обслужить.

Сегмент – это определенная группа потребителей, которая обладает одним или несколькими устойчивыми признаками, определяющими их поведение на рынке. Покупательские потребности под влиянием изменения рыночных тенденций, новых предложений фирм, мнений со стороны постоянно развиваются и меняются. Поэтому сегменты рынка не постоянны.

Успех фирм на рынке зависит не только от нахождения своего сегмента, но и от нахождения незанятого места на рынке – рыночной ниши. Для фирмы найти свою рыночную нишу – это значит отыскать «свой дом», т. е. ниша – это такая часть рынка, где предприятие обеспечило себе господствующее положение. Считается, что предприятие, действующее в нишах, настолько знает и умеет удовлетворять нужды и потребности покупателей своей ниши, что последние охотно готовы платить за товары (услуги) этого предприятия даже более высокую цену.

Занятие ниши есть шанс выдержать конкуренцию, сосредоточив свои ресурсы на обслуживании более узких рыночных ниш, которые не вызывают интереса или на которые не обращают внимание более крупные компании – конкуренты.

Сегментация рынка – это процесс деления единого потребительского рынка на некоторое количество сегментов по какому-либо фактору (признаку). Сегментация рынка – это один из главных элементов рыночной стратегии фирмы. Цель – наиболее полное удовлетворение нужд и потребностей покупателей, а как следствие, успешное функционирование и процветание фирмы.

Известный маркетолог С. Маджаро отметил, что специалист по маркетингу, который способен предложить новый способ сегментации рынка для товара, может дать возможность фирме избежать острой конкуренции. Следовательно, успех фирмы в конкурентной борьбе будет во многом зависеть от того, насколько правильно выбран сегмент рынка.

Основной сегментацией рынка является такое положение фирмы в условиях конкуренции, когда она не в силах удовлетворить все потребности в определенном товаре, а потому должна ориентироваться только на те сегменты, которые наиболее предпочтительны с точки зрения производственных и коммерческих возможностей фирмы. Объекты сегментации рынка сбыта – это группы потребителей, товаров (услуг), а также предприятия (конкуренты).

2.Виды сегментации рынка

В процессе сегментации используются четыре признака: географический, демографический, психографический и поведенческий.

Географический заключается в том, что фирма выбирает для своей деятельности один или несколько регионов, где для нее склады​ваются наиболее благоприятные условия. На выбор региона влияет ряд факторов: наличие развитой торговой инфраструктуры, расстоя​ние от места производства иди складирования товаров, объем и струк​тура спроса, уровень цен и инфляции, плотность заселения, природно-климатические условия и, естественно, наличие и мощность конкурен​тов. Некоторое представление об экономических различиях регио​нов, которое может быть принято во внимание в процессе сегментиро​вания, дает их распределение по размеру товарооборота на душу насе​ления.

Демографический принцип сегментации заключается в том, что отбираются определенные половозрастные и социальные группы насе​ления, на которые фирма предполагает ориентироваться: мужчины или женщины в определенном возрасте, принадлежащие к определен​ной группе населения по доходу и т.д. При сегментации по демографи​ческому принципу можно также использовать другие признаки: раз​мер, состав и возраст семьи, некоторые миграционные процессы, жи​лищные условия. Например, объем и структура спроса на товары индивидуального потребления (продукты питания, одежда, обувь и т.п.) зависят от численности населения, его половозрастного состава, а спрос на товары общесемейного потребления (мебель, телевизоры, электробытовые товары и т.п.) - от числа семей, их размера, типа жилья и т.д. Важной предпосылкой сегментации является анализ демо​графических данных.

Изучение вопроса о том, нужен товар на рынке или нет, надо начинать с понимания сущности процесса, т. е. с того, нужен ли данный товар отдельному потребителю? Этот вид исследований устанавливает привычки, вкусы и реакции людей, проживающих в пределах данного рынка. Он помогает ответить на вопросы, касающиеся поведения этих людей как покупателей: кто? что? где? когда? как? почему? сколько?

Очень удачно суть сегментирования, да и маркетингового исследования изложил Р.Киплинг в одном из своих стихотворений:

	Есть у меня шестерка слуг, Проворных, удалых.
И все, что вижу я вокруг, — Все знаю я от них.
	Они по знаку моему Являются в нужде. Зовут их: Как и Почему, Кто, Что, Когда и Где.


Изучение потребителя помогает руководителю, отвечающему за продвижение продукции на рынок, установить:

· 1) кто те люди, которые составляют его рынок;

· 2) что они хотят покупать;

· 3) в чем нуждаются и чем пользуются;

· 4) где покупают нужные им продукты;

· 5) в каком количестве приобретают продукты;

· 6) когда покупают;

· 7) как часто покупают;

· 8) как используют продукты, которые покупают.

Чтобы учесть это «расслоение» на рынке, маркетологи прибегают к такой операции, как сегментирование. Сегментирование рынка — это деление конкретного рынка на части (сегменты) или группы потребителей, которые имеют устойчивый спрос на определенный товар, реализация которого зависит от того, каким образом реагирует каждая из этих частей на товарное предложение с учетом активности маркетинговых средств продвижения (рекламы, формы сбыта и т. д.).

Существует несколько основных видов сегментации. Традиционно в маркетинге различаются:

· 1) макросегментация — деление рынка на сегменты по регионам, странам, уровням их развития и т. д.;

· 2) микросегментация — более дробное, чем макросегментация, деление рынка в зависимости от частных параметров (характеристик потребителей по уровню дохода, возрасту, семейному положению и т.д.).

Сегментирование рынка предполагает выявление групп, которые отличаются друг от друга своим поведением. В то же время сегмент рынка — это достаточно большая его часть, в действительности предприятие может ориентироваться на еще более малочисленную группу потребителей. В этом случае используют следующие понятия.

· 1. Рыночная ниша — подгруппа потребителей внутри сегмента. Хотя некоторые моменты позволяют отождествить этих людей с другими потребителями, принадлежащими к тому же сегменту, для них все же характерны дополнительные некоторые особенности.

· 2. Еще более узкое понятие — локальная группа. Ориентируясь на локальную группу, предприятие стремится учесть различия в интересах и потребностях, которые характерны для жителей той или иной местности, города, деревни, района или даже посетителей какого-то конкретного магазина. Особенно важным понятие «локальная группа» оказывается тогда, когда предприятие не может удовлетворить потребности рынка того или иного товара в целом, а потому естественным оказывается решение об ограничении своей деятельности конкретной территорией.

· 3. Индивидуальный маркетинг предполагает стремление учесть интересы одного конкретного покупателя. Фактически индивидуальный маркетинг имеет место в деятельности портного, который шьет одежду на заказ. В этом случае портной стремится учесть как можно больше особенностей своего заказчика: рост, объемы, его эстетические предпочтения, намерения по поводу использования той одежды, которая будет сшита, и т. д.

Отдельный потребитель — это, по большому счету, предел сегментирования рынка, поскольку дальнейшее его деление просто невозможно. Существует мнение, что современное производство и связанный с желанием его развить технический прогресс стремятся именно к этому пределу.

Некоторые предприятия вынуждены избирать индивидуальный маркетинг в силу того, что их рынки включают всего несколько или даже одного потребителя. В частности, такую стратегию вынуждены избирать производители самолетов, поскольку очень незначительное число организаций и людей приобретают их продукцию. В условиях массового производства следует учитывать одну закономерность, которая действует за единственным исключением: чем уже группа, на которую ориентируется предприятие, тем более дорогим оказывается товар.

Естественно, это в целом не касается небольшого предприятия, которое имеет ограниченные объемы производства в силу ограниченности мощностей и ресурсов. Однако в более широких масштабах попытки учесть частные интересы приводят к заметному возрастанию производственных затрат. Например, для того чтобы испечь тысячу одинаковых булок хлеба, нужны определенные затраты; однако в этом случае производство будет работать постоянно, поскольку все булки одинаковы. Когда производитель стремится учесть интересы покупателей (например, начинает печь три разновидности булок хлеба, различающиеся по размеру), возникает необходимость перенастройки оборудования, использования различных форм для выпечки и т. д. Вследствие этого выдвигается больше требований к работникам, конвейерное производство должно, по меньшей мере, дважды перестраиваться.

Имеет смысл различать предварительную и окончательную сегментацию. Планируя выход на рынок с новым товаром, специалисты исходят из каких-то предположений о том, почему именно этот товар будут покупать потребители, принадлежащие к той или иной группе. Такие предположения носят характер гипотез — положений, которые должны быть проверены в процессе маркетинговых исследований. Эти положения принято называть предварительной сегментацией.
В отличие от предварительной сегментации, окончательная сегментация предполагает уже точное знание предпочтений потребителей и более точные предположения об успешности или неуспешности проекта, основывающиеся на данных проведенных маркетинговых исследований. Предварительную и окончательную сегментацию целесообразно различать потому, что далеко не всегда наши предположения и допущения соответствуют действительности, а потому они всегда нуждаются в проверке.

3. В практике маркетинга принято различать сегментацию потребительского рынка и сегментацию рынка организованных потребителей.

1. Сегментация рынка конечных потребителей направлена на выявление факторов, значимых с точки зрения рядовых потребителей — отдельных людей и семей. Включение в этот ряд семей обусловлено тем, что потребности человека не определяются исключительно индивидуально, принадлежность к семье налагает на его поведение важные ограничения. В частности, человек, который не имеет семьи, может тратить деньги исключительно на удовлетворение личных потребностей и развлечения. Человек, который имеет семью, приобретает ряд обязанностей, в частности, обязанность кормить, одевать, учить своих детей.

Сегментирование рынка конечных потребителей. Оно осуществляется по целому ряду признаков, которые представлены в табл. 6. Этих признаков достаточно много, поэтому обычно маркетологи избирают в качестве основы только некоторые, те, которые являются наиболее значимыми, какого-то единого основания для всех случаев быть не может. На практике маркетологам приходится определять наиболее важные критерии, исходя из конкретной ситуации, т. е. из особенностей товара и особенностей потребителей, которые могут быть заинтересованы в нем.

Чем больше признаков использует маркетолог для сегментаций рынка, тем больше сегментов получается. Это имеет как достоинства, так и недостатки. Основное достоинство заключается в том, что при увеличении числа параметров и сегментов повышается точность предсказаний. Однако при этом увеличивается количество информации, с которой приходится иметь дело, а потому ее труднее анализировать. Кроме того, чрезмерная детализация затрудняет выбор достаточно большого сегмента, который полностью соответствовал бы интересам предприятия.

Поэтому совершенно не обязательно проводить сегментацию рынка по всем возможным критериям, необходимо выбрать наиболее значимые из них. Основная задача маркетолога в этом случае заключается в том, чтобы получить именно ту информацию, которая наиболее важна. И во многих случаях для этого достаточно учитывать только три-четыре критерия.

2. Рынок организованных потребителей — это рынок самых разнообразных компаний, фирм и прочих организаций. Кроме того, к этому же рынку относят и многочисленные торговые организации, которые опосредуют связи между производителем и конечными потребителями. Отличия его от рынка конечных потребителей весьма существенны, в первую очередь, они касаются товаров, которые приобретаются на этом рынке, а также объемов покупок. Имеются различия и в сегментации.

Удачное сегментирование рынка вполне можно считать целью любого предприятия. В условиях современной экономики монопольных рынков слишком мало, в подавляющем большинстве случаев на рынках в той или иной степени развита конкуренция. Дело в том, что потребители, покупающие определенный товар той или иной марки, в целом формируют сегмент рынка, выявленный по особому основанию. Вполне естественно, что предприятие должно стремиться к тому, чтобы его сегмент рынка был более обширным.

Очевидно, что к сегментированию рынка и поиску не освоенного сегмента следует прибегать только в том случае, если рынок в целом уже хотя бы частично освоен, освоен настолько, что на нем нет дефицита. В ситуации дефицита потребители готовы покупать любой товар, причем он может обладать качествами, которые не вполне удовлетворяют потребителей. Тогда гораздо более эффективным оказывается массовый маркетинг.

В этом случае наиболее важными оказываются показатели, которые касаются не характеристик отдельных потребителей, а сложных организаций, которые приобретают товары или услуги для удовлетворения своих собственных потребностей Понятно, что потребности организаций качественно отличаются от потребностей людей.

Наиболее важными для рынка организованных потребителей являются следующие параметры:

· 1) отрасль промышленности, сфера деятельности компании (обычно в этом случае говорят трех сферах: технологиях, маркетинге и финансовой сфере);

· 2) размер компании: различают крупные, средние и мелкие компании;

· 4) географический регион;

· 5) технологии, используемые компанией;

· 6) объем товаров и услуг, в которых нуждается потребитель: он может быть большим и маленьким;

· 7) особенности размера и периодичности заказов: непериодические небольшие, непериодические большие, периодичные большие, периодичные небольшие;

· 8) необходимые для компании качества и признаки товаров и услуг: цена, качество, сервис, возможность систематических закупок, обязательность (необязательность) срочных поставок;

· 9) особенности использования товаров и услуг в настоящий момент: они могут использоваться широко, ограниченно или не использоваться совсем; соответственно различают активных пользователей товара, неактивных пользователей товара и потенциальных (возможных) пользователей.

Существует два основания для сегментации рынка, которые связаны непосредственно с товаром и его качествами.

· 1) выгода, которую ищет покупатель. Один и тот же товар разные потребители могут приобретать по разным причинам. Для одних важна цена, для других — то, что этот товар покупают и другие люди, для третьих важнее всего качество, для четвертых — какое-то особое качество, связанное со спецификой товара. Так, согласно исследованиям, проведенным маркетологом Р. Хейли, существует четыре основных потребительских групп покупателей зубной пасты: для первой группы на первом месте стоит экономия средств, для второй — лечебное действие, для третьей — способность зубной пасты отбеливать зубы, для четвертой — вкус;

· 2) приверженность к товару (марке). Покупатель, который привержен к какому-то товару, а точнее, к марке товара, готов приобретать его по более высокой цене; если в одном магазине этой марки нет в наличии, он обычно готов идти в другой.

Естественно, здесь приведены только примерные основания деления: в действительности они могут быть другими, более и менее детальными, дробными. При определении оснований для деления необходимо исходить, прежде всего, из того, какие признаки будут действительно значимыми, и избегать излишне дробного деления. Первое требование ясно само по себе: неправильное сегментирование рынка приведет к тому, что маркетинговая стратегия предприятия будет неэффективной, все усилия будут тщетными.

Что касается второго требования, то оно обусловлено тем, что слишком сильное дробление рынка в результате исследований дает слишком много разнообразной информации, которую трудно упорядочить и обобщить. Обычно, приступая к сегментированию, специалисты имеют какие-то предположения о том, что именно их интересует, и располагают информацией о том, какие ресурсы имеются в распоряжении предприятия. Поэтому по возможности сегментирование рынка следует стремиться к тому, чтобы оно было соразмерно реальным потребностям предприятия.

Здесь следует дать одну важную рекомендацию. При сегментировании рынка далеко не всегда следует опираться на стандартные, уже существующие основания. Как указывал известный исследователь Маджаро, маркетолог, который в состоянии обнаружить новое основание для сегментации рынка, может избежать острой конкуренции. А это означает, что наиболее выгодным для предприятия оказывается такое основание для сегментации, которое не используется другими предприятиями, действующими на том же рынке.

Допустим, что существует книжное издательство, которое ориентируется на выпуск дешевой продукции, доступной для широкого круга читателей. Естественным, но неверным решением для другого книжного издательства была бы ориентация на выпуск дорогостоящей книжной продукции (например, подарочных книг). Однако в действительности второе издательство выиграет гораздо больше, если начнет выпускать, например, книги для детей и не будет играть по правилам, которые, в конечном счете, устанавливает конкурент.

Не следует забывать и о поиске «рыночных окон». Так называют сегмент рынка, который по каким-то причинам остался неосвоенным другими производителями того же вида товара. Как правило, «рыночные окна» возникают в том случае, когда появляется новый товар, который просто не в состоянии удовлетворить потребности определенной части населения.

Например, копировальная техника изначально создавалась по аналогии с типографской техникой, а потому на рынке имелась лишь дорогая и крупная техника. Несколько японских фирм воспользовались этим, начав выпускать недорогую и менее мощную технику, которой могли пользоваться небольшие фирмы и отдельные потребители. Аналогичная ситуация наблюдалась и на рынке шампуней и кормов для домашних животных. Все дело в том, что традиционно их мыли тем же, чем мылись сами люди, а кормили обычной пищей.
Лекция 4. Товарная и ценовая политика в маркетинге.
Цель: Изучить суть и особенности товарной и ценовой политики в маркетинге
1. Ценовые категории и виды цен

2. Структура ценовой политики

3. Скидки и ценовая дискриминация
4. Ценовая эластичность спроса
1. Ценовые категории и виды цен

Цена является единственным элементом комплекса маркетинга, обеспечивающим предприятию получение реального дохода. На рынке цена — не независимая переменная. Уровень цен зависит от реализации других элементов комплекса маркетинга, а также от уровня конкуренции и состояния потребительского спроса.
Основная цель ценовой политики в маркетинге — максимизировать прибыль при заданном объеме продаж в единицу времени. При разработке ценовой политики каждое предприятие самостоятельно определяет для себя подлежащие решению задачи, которые могут быть диаметрально противоположными, например:

· максимизация выручки, когда выручка важнее прибыли. Например, для сезонных товаров или товаров с ограниченным сроком хранения;

· максимизация цены, когда имидж товара важнее объемов продаж. Например, для искусственного ограничения спроса из-за невозможности его удовлетворить (демаркетинг);

· максимизация объемов продаж, когда удержание рынка важнее прибыли. Например, для удержания или завоевания рынка;

· повышение конкурентоспособности, когда объем продаж определяется ценой. Например, при продаже товаров с высокой эластичностью спроса;

· обеспечение заданной рентабельности, когда на первое место выходит поддержание рентабельности. Например, при производстве и реализации товаров массового спроса.

Таким образом, основной особенностью ценовой политики в маркетинге является ее направленность на извлечение прибыли. Это всегда палка о двух концах. Прибыль можно получать за счет либо завышения цены для увеличения прибыли (что чревато потерей покупателей), либо занижения цены для привлечения покупателей (что чревато потерей рентабельности). Задача маркетинга — выбрать оптимальный вариант ценообразования.

1. Ценовые категории и виды цен
Обычно на рынке присутствуют три ценовые категории: высшая, средняя и низшая. Они определяют особенности ценовой политики и применяемые на рынке ценовые стратегии позиционирования товара.

· Высшая ценовая категория подразумевает высокую цену и относительно высокую прибыль на единицу продукции. Вместе с тем это еще и большие затраты на продвижение товара и позиционирование его в качестве наилучшего на рынке. Да и поддержание качества на конкурентоспособном уровне требует значительных затрат. Пример: продажа газированной воды «Coca-Cola» с общенациональной рекламой, «раздачей» холодильников предприятиям розничной торговли и т. п.

· Средняя ценовая категория подразумевает среднюю цену, среднее качество товара и средний уровень прибыли. Продавцы товаров в этой категории не претендуют на роль ценовых лидеров рынка и ориентируются на массовых покупателей. Пример: газированная вода любого крупного отечественного производителя.

· Низшая ценовая категория подразумевает низкую цену, невысокое качество и отсутствие средств на продвижение товара. Сама цена в низшей ценовой категории выступает для покупателей стимулом к совершению покупки. Пример: газированная вода, полуподпольно производимая частными предпринимателями в России из германского концентрата и водопроводной воды.

Специфика в том, что интересы торговли совпадают с интересами производителя в высшей ценовой категории, независимы от них в средней категории и прямо противоречат в низшей. Та же бутылка дешевой газированной воды занимает столько же места на витрине, сколько и бутылка «Coca-Cola», а прибыли дает в несколько раз меньше.

Помимо ценовых категорий в маркетинге принято различать два вида цены на товар:

· базовая цена — это цена, на которую ориентируется продавец. Она складывается из совокупных издержек и минимально допустимого размера прибыли. Ниже этой цены продавец не будет продавать свой товар. Иначе он утратит конкурентоспособность на рынке;

· справедливая цена — это цена, на которую ориентируется покупатель; это стереотип в его сознании. Справедливая цена, несмотря на свою субъективность, оказывает определяющее влияние на поведение покупателей. Выше этой цены они заплатят только при наличии уникальных характеристик, отличающих товар от имеющихся на рынке аналогов.

Основная функция ценовой политики заключается в обеспечении максимального отличия между справедливой ценой в сознании потребителей и базовой ценой продавца. Чем больше отличие, тем больше совокупная прибыль либо от снижения цены и увеличения объема продаж, либо от увеличения цены и прибыли на единицу продукции. Это сложная задача, так как любое ценовое решение должно быть спланированным и подготовленным.

В маркетинге себестоимость определяет лишь нижнюю границу цены товара, ниже которой продавец не готов продавать свой товар. Верхняя граница цены товара определяется готовностью покупателей платить за него более высокую цену.

Предпринимателям бухгалтер больше не нужен!
Автоматизированная система по сдаче отчетности, расчету налогов и зарплаты, выставлению счетов и актов.

Задача маркетинга заключается не просто в том, чтобы продать товар как можно дороже. Гораздо важнее обосновать завышенную цену и так позиционировать товар на рынке, чтобы потребители восприняли эту цену как должное. На рынке имеет значение не та цена, которую продавец хочет получить за свой товар, а та, которую покупатель готов заплатить за этот товар. Поэтому ценовая политика — наиболее эффективный инструмент конкурентной борьбы. Гораздо проще изменить цену, чем изменить технологию производства товара, освоить новые каналы сбыта или изменить восприятие потребителей.

Ценовая конкуренция подразумевает два основных направления конкурентного поведения на рынке.

· Использование завышенной цены для позиционирования товара как элитного и высококачественного продукта. Покупатель, не обладая глубокими знаниями о товаре, часто ориентируется на цену как на наиболее доступный показатель качества.

· Использование заниженной цены для недопущения прихода на рынок новых конкурентов и вытеснения с него старых. В маркетинге это называется «установлением высокого входного барьера на рынок» и «демпингом».

2. Структура ценовой политики
Ценовая политика в маркетинге, как и товарная политика, состоит из двух взаимосвязанных составляющих — политики ценообразования и политики управления ценами.

Политика ценообразования заключается в установлении предельной цены на товар, а также его позиционировании в рамках избранной ценовой категории (по уровню цен). Ценообразование проводится с учетом ассортимента и качества товаров, их полезности, значимости, потребительского спроса, деятельности конкурентов, а также цен на товары-аналоги и товары-заменители. Понятия полезности и значимости пришли из общей экономической теории. Они отражают соотношение объективного и субъективного в восприятии товаров потребителями. Например, молоко более полезно, но сколько у нас любителей пива...

Политика ценообразования наиболее актуальна для продвижения новых или обновленных товаров (то есть воспринимаемых потребителями как новые), а также для продвижения старых товаров на новых рынках. После вывода товара на рынок и его позиционирования в восприятии потребителей значение политики ценообразования резко снижается. На первое место здесь выходит политика управления ценами.

Политика управления ценами заключается в удержании фактических цен и регулировании условных цен исходя из особенностей потребительского спроса и конкуренции на рынке. Под условными ценами понимаются цены (справедливые, предельные), на которые ориентируется потребитель при принятии решения о покупке. Под регулированием подразумевается управление условными ценами для получения максимальной прибыли за счет разницы между ними и базовыми ценами.

Стратегически управление ценами осуществляется по двум основным направлениям:

1. через повышение цены в случае, когда у товара нет аналогов и небольшой рынок сбыта, до той величины, за которой покупатели начнут отказываться от покупки:

2. через снижение цены, когда у товара большой рынок сбыта и цены конкурентов более высоки, до той величины, за которой совокупная прибыль от ценового стимулирования продаж не перестанет перекрывать убытки от снижения цены.

Это две крайности, простейшие варианты поведения, как плюс и минус на графике. Между ними может быть огромное количество вариантов в зависимости от специфики рыночной ситуации и специфики деятельности предприятия, а также иных факторов.

Тактически управление ценами осуществляется через скидки и ценовую дискриминацию покупателей.

3. Скидки и ценовая дискриминация
Скидки — самый простой, быстрый и эффективный инструмент маркетинга. Единственное их слабое место в том, что скидки нельзя применять бесконечно долго, поскольку потребители быстро к ним привыкают и начинают воспринимать как должное. Основной критерий эффективности скидок — увеличение объемов продаж.

Общее правило здесь таково: сначала следует «накидка», а затем скидка. В любом случае продавец ориентируется в своей деятельности на реальную базовую цену, а покупатель — на субъективную «справедливую цену». Применяемые скидки могут существенно различаться, но суть явления от этого не меняется.

Например, сезонные скидки действительно подразумевают распродажу товаров ниже себестоимости в конце сезона. Однако эти затраты компенсируются повышенными наценками в начале сезона. Неразумно ждать от продавца торговли себе в убыток. В противном случае снижение цены потребители могут воспринять как признак неконкурентоспособности товара, а повышение цены — как необоснованное стремление продавца к сверхприбыли.

Ценовая дискриминация подразумевает продажу одного и того же товара разным категориям потребителей по разным ценам в одно и то же время и в одном и том же месте. Например, торговые сети, ориентированные на потребителей со средним доходом, часто вводят дисконтные карты для пенсионеров, чтобы одновременно охватить и этот сегмент рынка.

Мероприятия по управлению цепами могут существенно различаться. Они могут предусматривать различные ценовые категории, регулирование цен, разнообразные системы скидок и т. д. Не обязательно использовать все средства маркетинга одновременно. Часто бывает достаточно небольшого их числа для приобретения на рынке конкурентного преимущества.

Например, небольшой магазин снижает розничную цену на один из товаров массового спроса в своем ассортименте до уровня закупочной цены в надежде на то, что покупатели попутно купят и другие товары по «обычной» цене. Если маркетинговый результат будет достигнут, то совокупное увеличение объемов продаж позволит договориться с поставщиком о дополнительной скидке на этот товар и сохранить конкурентное преимущество.

4. Ценовая эластичность спроса
В зависимости от рыночной конъюнктуры условные цены (на ценниках) могут завышаться для увеличения прибыли с единицы проданного товара или снижаться для увеличения прибыли от роста объема продаж. Это зависит от множества причин, среди которых важнейшей является эластичность спроса на товар

Спрос считается эластичным, когда потребители не могут найти существенных различий между конкурирующими товарами при большом количестве продаж и сравнительно низкой цене за единицу товара (например, хлеб). Спрос считается неэластичным, когда продукция не имеет конкурирующих аналогов, а потребительский спрос превышает предложение (например, планшет iPad).

Эластичность спроса по цене выражается через коэффициент эластичности спроса Эц.
Эц = (Процентное изменение количества реализованной продукции) / (Процентное изменение цены)
Данный коэффициент будет всегда отрицателен, и его значение будет определяться по результатам отклонения полученного значения от единицы (результат деления). Отрицательность конечного показателя значения не имеет, поэтому результат исчисляется по модулю (то есть без учета знака). Это универсальный метод, позволяющий быстро определить специфику рыночного спроса и принять решение в пользу увеличения или уменьшения цены.

Вариант 1. Если значение коэффициента Эц > 1, то предприятие реализует товар, спрос по цене на который эластичен. Например, увеличение розничной цены товара на 10% привело к снижению продаж на 15% или, наоборот, снижение цены на 10% привело к увеличению продаж на 15%. Это означает, что:

· товар покупают стабильные категории потребителей, незамедлительно реагирующие на изменение цены;

· затраты на покупку занимают существенную часть их бюджета;

· у товара имеются аналоги, предлагаемые конкурентами.

Вывод: в данных условиях увеличение выручки возможно лишь за счет снижения цены или такой модернизации товара, которая вызовет уменьшение эластичности спроса.

Вариант 2. Если значение коэффициента Эц < 1, то предприятие реализует товар, спрос на который неэластичен. Например, увеличение цены на 20 % привело к снижению продаж лишь на 10% или, наоборот, снижение цены на 20% привело к увеличению продаж только на 10%. Это означает, что:

· количество конкурентов, реализующих данный товар, невелико;

· потребители малочувствительны к изменению цены;

· при прочих равных условиях (если речь не идет о монополисте) чем меньше эластичность спроса, тем меньшую долю затраты на товар занимают в бюджете потребителя.

Вывод: в данных условиях увеличение выручки может произойти только в результате повышения цены на товар.

Вариант 3. Если значение коэффициента Эц = 1, то изменение цены на товар не влияет на объем получаемой выручки от продаж. Например, увеличение цены на 20% привело к снижению продаж тоже на 20% или, наоборот, снижение цены на 20% привело к аналогичному увеличению продаж. Такого не бывает никогда. Минимальные отклонения от 1 все равно будут.

Вопрос не в этом. Если в результате проведения эксперимента с ценой отклонение от 1 достаточно велико, то нужно что-то срочно делать с ценами. Если же отклонение невелико, то ценовая политика соответствует особенностям спроса на рынке.


Лекция 5. Товарный ассортимент, сервис. Этапы разработки товара.
Цель: Изучить что такое товарный ассортимент и этапы разработки товара.
1. Определение товарной политики
2. Виды товарной политики

3. Товарный ассортимент и его показатели
1.Определение товарной политики

Товарная политика предполагает определенный курс действий предпринимателя и использование таких принципов, благодаря которым обеспечивается эффективное, с коммерческой точки зрения, формирование ассортимента товара.

В рамках товарной политики компании необходимо ответить на следующие вопросы:

1. Какой товар или услугу вы можете предложить (уже предлагаете) вашим покупателям? Какую выгоду они получают от использования данного товара / услуги? 

2. Какого качества должен быть этот товар / услуга, какими характеристиками он должен обладать? Какой уровень сервиса следует предложить потребителям? 

3. Как часто следует модифицировать предлагаемый товар / услугу и предлагать новые товары / услуги? В каком направлении развивать ассортимент? 

4. Следует ли разрабатывать и развивать марку вашего товара / услуги? 

2.Виды товарной политики

Выделяют три вида товарной политики, называемые иногда еще и разновидностями диверсификации:

§ концентрическая, когда ведется поиск новых товаров, которые в технологическом или рыночном отношениях были бы подобны уже имеющимся товарам предприятия (фирмы) и привлекали бы новых покупателей;

§ горизонтальная, когда новый товар является продолжением выпускаемого и рассчитан на сформировавшийся круг покупателей, а производство его ведется без каких-либо изменений применяемой на предприятии технологии;

§ конгломератная, когда на рынок выводится новый товар, никак не связанный с товарами, ранее выпускавшимися на предприятии, что требует применения новых технологий и освоения новых рынков.

Одной из задач товарной политики является формирование товарного ассортимента выпускаемой продукции. Товарный ассортимент (товарная номенклатура, или товарный микс фирмы, или товарная линия)— группа товаров, тесно связанных между собой в силу схожести их функционирования, продаваемых одним и тем же группам клиентов, через одни и те же типы торговых заведений, в рамках одного и того же диапазона цен.

Товарный ассортимент предприятия может иметь довольно сложную структуру, состоящую из нескольких иерархических уровней. На первом уровне товарного ассортимента выделяют виды товаров. Например, деревообрабатывающие станки, подъемно-транспортное оборудование, тракторы, автомобили и т.п. Каждый из таких видов подразделяется на ассортиментные группы (типы) в соответствии с функциональными характеристиками, качеством, ценой, др. Например, колесный трактор для производства сельскохозяйственных работ с соответствующим навесным оборудованием и тот же колесный трактор для проведения земляных работ при прокладке и ремонте теплосетей в городских условиях, оснащенный экскаватором. И функциональные характеристики, и цены этих типов (групп) изделия, входящих в один вид, различны. Каждая ассортиментная группа состоит из ассортиментных позиций (разновидностей, марок), образующих низшую ступень в классификации. Например, предприятие производит холодильное оборудование и кухонные комбайны – это различные виды товаров (первый уровень квалификации). В производстве холодильного оборудования выделены такие ассортиментные группы, как собственно холодильники бытовые, холодильные камеры для магазинов, морозильные камеры бытовые, морозильные камеры для пищевых производств – это второй уровень классификации. Холодильники бытовые, в свою очередь, производятся предприятием в трех разновидностях – одно-, двух- и трехкамерные (каждый из них может быть выступать на рынке под своей маркой), что представляет собой третий уровень классификации.

3.Товарный ассортимент и его показатели
Товарный ассортимент характеризуется следующими показателями:

§ широта ассортимента;

§ глубина ассортимента;

§ возрастная структура входящих в ассортимент товаров;

§ сопоставимость между предлагаемым ассортиментом и ожиданиями (нуждами, потребностями, запросам) целевого рынка;

§ "поведение" товара на рынке.

Широта ассортимента – это количество ассортиментных групп (типов) по каждому виду товара, входящему в ассортимент. Глубина – количество позиций в каждой ассортиментной группе. Возрастная структура показывает доли старых и новых товаров в ассортименте. Сопоставимость – соответствие предложения спросу. "Поведение" товара на рынке определяет его конкретную роль, которую он призван исполнять в обеспечении сбыта всего ассортимента товаров.

Лекция 6. Типы рыночной конкуренции.
Цель: Изучить понятие о конкуренции, типы конкуренции

1.Конкуренция. Условия совершенной конкуренции
2.Типы конкуренции.
1.Конкуренция. Условия совершенной конкуренции

Конкуренция – экономическое соперничество за право получения большой доли определенного вида ограниченных ресурсов Под рыночной структурой понимается характер соперничества фирм и наличие монопольной власти, а также степень их влияния на принимаемые фирмами решения.

Экономисты выделяют ряд рыночных структур: чистую (совершенную) конкуренцию; чистую (абсолютную) монополию; монополистическую конкуренцию; олигополию. (и др.)

Наиболее последовательно фирмы стремятся к достижению наивысшей экономической эффективности лишь в ситуации совершенной конкуренции.

Идеальная совершенная конкуренция может быть устойчивой при наличии всех необходимых для ее существования условий:
1) производимые товары примерно одинаковы, т.е. опасности, что производители в массе своей предпочтут товары одной из фирм из-за их явного превосходства по свой свойствам или качеству над продукцией других фирм;

2) товары на рынок предлагают многие фирмы, и объемы их поставок не очень различаются. В этом случае каждая из фирм оказывает достаточно слабое влияние на общее рыночное предложение и не может существенно изменить ситуацию на рынке в свою пользу;

3) затраты фирм на изготовление товаров различаются не очень существенно вследствие сходности технологии и цен на приобретаемые для производства ресурсы. Если это условие не соблюдается и одна из фирм имеет существенно более низкие затраты на производство, то она сумеет легко нарушить рыночное равновесие, например, предложив товары по более низкой цене (недоступной другим конкурентам) и захватив благодаря этому существенно большую долю рынка, чем конкуренты (нарушится предыдущее условие);

4) транспортные затраты не играют большой роли в формировании предложения, т.е. нет опасности, что многие производители окажутся неконкурентоспособными из-за слишком дорогой доставки своих товаров покупателям (их цены окажутся в итоге выше, чем у конкурентов, предприятия которых находятся ближе к основным рынкам сбыта);

5) вход на рынок и выход из него не связаны с большими трудностями;
6) продавцы и покупатели обладают всей необходимой информацией о поступающих на рынок товарах, их ценах и прибыльности продаж. При соблюдении этого условия (называемого информационной прозрачностью рынка) продавцы вынуждены продавать товары по цене равновесия и не могут требовать цены выше нее. Причина проста: все покупатели знают о ценах, которые просят за те же товары другие фирмы, и немедленноначнут покупать у них, а не у фирмы. решившей продавать дороже равновесной цены.

Поскольку в реальной жизни обнаружить совпадение всех этих условий возможно лишь в очень редких случаях, то большинство рынков работает в условиях несовершенной конкуренции. Но это лучше, чем монополия.

Под совершенной конкуренцией понимают ситуацию на рынке, когда ни одна из фирм не в силах в одиночку изменить условия формирования рыночного равновесия. Ситуация совершенной конкуренции может сложиться лишь при соблюдении определенных условий, основной смысл которых состоит в исключении неравенства экономических возможностей различных участников рынка. Если ликвидировать такое неравенство не удается, то на смену совершенной конкуренции приходит несовершенная конкуренция, нередко рождающая различные типы монополизации рынка.

При этом имеется в виду различия между рынками не по характеру продаваемых там товаров, а по сложившимся по сложившимся условиям конкуренции при их продаже.

Все фирмы вынуждены соперничать между собой из-за ограниченности ресурсов (прежде всего, денежных средств), которыми покупатели располагают для покупки товаров на данном рынке.

Соперничество может разворачиваться по-разному. Каждая фирма должна учитывать тип конкуренции. с которым она столкнется на рынке для выработки на этой основе своей коммерческой политики.

2.Обычно выделяют следующие типы конкуренции (типы конкурентных рынков):
1) рынок совершенной (чистой) конкуренции;

2) рынок монополистической конкуренции;

3) олигопольный рынок;

4) рынок монополии.

Рынок совершенной конкуренции. Для него характерно то, что в борьбе за внимание и деньги покупателей сталкиваются между собой множество производителей однотипных товаров. При этом ни один из них не обладает контролем над такой долей рынка, которая позволяет ему навязывать остальным выгодные ему условия сбыта.

При такой конкуренции рыночное равновесие достигается в результате массовых сделок продавцов и покупателей, которые не могут навязать друг другу свою волю и вынуждены искать компромисс в виде рыночной цены. В такой ситуации достоинства рыночных механизмов проявляется наиболее полно.

Рынок монополистической конкуренции. Экономисты говорят о возникновении монополистической конкуренции, если:
1) на рынке имеется много конкурирующих фирм;

2) для удовлетворения одной и той же потребности эти фирмы предлагают различающиеся между собой товары;

3) каждая фирма имеет некоторую возможность влиять на цену, по которой она продает свои товары;

4) существующие фирмы не могут преградить вход на рынок новым конкурентам.

Характерными примерами таких товарных рынков являются рынки продуктов питания, одежды, мебели и т.д.

На таком рынке монополистическая власть каждой фирмы состоит лишь в праве на изготовление особой разновидности товара и в предложении ее на рынок по самостоятельно назначенной цене, но не в контроле над рынком всех товаров однотипного назначения и возможности диктовать рыночную цену.

Рынок олигополии. Для этого рынка характерно производство одинаковых или сходных товаров небольшим числом крупных фирм, которые конкурируют между собой. При этом каждая фирма может оказывать существенное влияние на цены, по которым продаются ее товары.

Ситуация олигополии возникает обычно в тех отраслях, где сама технология диктует предпочтительность создания крупных производств. Экономически рациональный масштаб возникает обычно в тех отраслях, где сама технология диктует предпочтительность создания крупных производств. Экономически рациональный масштаб этих производств оказывается таким, что все нужды рынка могут быть удовлетворены несколькими фирмами.

Автомобильные фирмы США: «Форд», «Дженерал Моторс» и «Крайслер».

Рынок монополии. На таком рынке для покупателя складывается самые худшие условия. При чистой монополии возможности покупателя торговаться становится крайне ограниченными, поскольку альтернативного изготовителя (продавца) просто не существует. Обычная коммерческая стратегия монополиста – навязывание покупателям завышенных уровне цен.

В большинстве развитых стран мира государство ведет борьбу с проявлениями монополизма на рынке. Сердцевиной антимонопольного регулирования являются ограничением власти фирм-монополистов в навязывании покупателям своих уровней цен и защита конкуренции.

Лекция 7. Сбытовая и коммуникационная политика в маркетинге.
Цель: Изучить понятие сбытовой и коммуникационной политики в маркетинге
1.Маркетинговый комплекс фирмы.

2.Элементы коммуникационного комплекса

3.Реклама: понятие, цели
1.Маркетинговый комплекс фирмы.

Маркетинговый комплекс представляет собой набор поддающихся управлению и контролю со стороны фирмы переменных факторов маркетинговой деятельности, к числу которых относятся товарная, ценовая, сбытовая и коммуникационная политики.

Современный рынок все в большей степени становится рынком покупателей. Именно они диктуют свои условия, касающиеся утилитарных характеристик продукта, его надежности и долговечности, а также удобств приобретения товара.

В этих условиях перед фирмой встает задача придания соответствия всех элементов коммерческой деятельности друг другу с учетом динамической взаимосвязи с рыночным окружением. Фирма модифицирует свою ценовую стратегию, стремится переходить на многоканальный сбыт, меняет стратегию продвижения. Подобные действия невозможны без кардинального пересмотра самой философии предпринимательства.

Как отмечают С.Рэпп и Т.Л.Коллинз, «необходимо изучать и поддерживать новое мышление относительно методов продажи товаров и услуг. Это новое направление стратегии маркетинга в стимулировании сбыта и в рекламе повышает вероятность успеха в период, когда развитая телекомпьютерная технология изменяет картину бизнеса».

Акцент в коммерческой активности фирмы переносится с производственных и распределительных аспектов на коммуникационные. В связи с этим предприятие для сохранения и укрепления конкурентных позиций на рынке сталкивается с необходимостью разработки собственного коммуникационного комплекса.

Коммуникационный комплекс фирмы может быть определен как совокупность элементов, объединяющих участников, носителей и средства передачи информации, направленных на установление и поддержание определенных взаимоотношений с адресатами в рамках общей маркетинговой политики фирмы.

2.Элементы коммуникационного комплекса

К элементам коммуникационного комплекса фирмы традиционно относят рекламу, прямые продажи, стимулирование продаж и связи с общественностью.

Реклама является определяющим элементом коммуникационного комплекса фирмы, представляющим собой в условиях глобализации, монополизации и технологизации экономики важнейший носитель информации.

Взаимодействие элементов коммуникационного комплекса призвано, во взаимосвязи с другими элементами маркетинговой деятельности, оказывать направленное воздействие на четко обозначенный сегмент рынка. Как отмечают Дж.Р. Эванс и Б. Берман, «хороший план продвижения увязывает товар, распределение, сбыт и ценовые составляющие маркетинга».

Следует выделить два основных направления интеграции в рамках общей коммуникационной программы фирмы:

1) интеграция составляющих коммуникационного комплекса (информация, реклама, прямые продажи, стимулирование продаж, связи с общественностью);

2) интеграция коммуникационного комплекса с другими составляющими комплекса маркетинга, выполняющими коммуникационные функции.

Посредством элементов коммуникационного комплекса осуществляются коммуникационные функции остальных элементов комплекса маркетинга. Например, дизайн товара и его упаковка реализуются в соответствии с решениями, принятыми относительно всей коммуникационной политики фирмы.

Реклама, являющаяся основным элементом коммуникационного комплекса фирмы, рассматривается многими авторами (К. Бове, У. Аренсом, Г. Картером, Р. Батрой и др.) как главный интегрирующий инструмент системы продвижения, обеспечивающий согласованное использование всех других элементов в рамках общей коммерческой стратегии.

Интегрированность элементов коммуникационного комплекса фирмы обеспечивает нейтрализацию слабых сторон каждого из них в отдельности. Для этого стремятся добиваться использования элементов, связанных друг с другом, общими концепцией и содержанием. Идея интеграции элементов коммуникационного комплекса фирмы поддерживается многими авторами (Ф. Котлером, Дж. Бернетом, С. Мориарти, П. Смитом, Дж.Р. Росситером, Р. Батрой и др.). В работах этих авторов реклама интерпретируется как «лишь один из элементов деятельности компаний, а коммуникационный комплекс есть один из элементов комплекса маркетинга».

В работах некоторых других зарубежных (А. Дейян, Ч. Сэндидж, В. Фрайбургер, К. Ротцолл) и отечественных (И. Крылов, И. Рожков) авторов реклама рассматривается как самостоятельный компонент маркетинга наряду с товаром, ценой и сбытом.

Коммуникационная политика – осознанное формирование информации, поступающей с предприятия на рынок.

Комплекс маркетинговых коммуникаций (называемый также комплексом стимулирования) состоит из четырех основных средств воздействия: реклама, стимулирование продаж, PR и прямой маркетинг. В тоже время понятие коммуникации выходит далеко за рамки всех этих средств и приемов. Внешнее оформление товара, его цена, форма и цвет упаковки, манеры и одежда продавца – все это что-то говорит покупателю. Для достижения наибольшего коммуникационного эффекта, фирме необходимо тщательно координировать весь свой комплекс маркетинга, и не только комплекс стимулирования.
Каждый канал для продвижения товара располагает целым набором средств, которые остается лишь выбирать:
Табл. 13.1 Средства комплекса маркетинговых коммуникаций

	
Реклама 
	Стимулирование продажи
	Обработка общественного мнения (PR)
	Прямой маркетинг

	Пресса
	Ярмарки и специализированные выставки
	Пресс-подборки
	Торговые презентации

	Широковещательные средства
	Выставки
	Выступления
	Торговые совещания

	Почтовые отправления
	Показы
	Семинары
	Программы поощрений

	Каталоги
	Зрелищные представления
	Ежегодные отчеты
	Образцы

	Кинофильмы
	Конкурсы и игры
	Благотворительные пожертвования
	Ярмарки и специализированные выставки

	Брошюры
	Призы и подарки
	Спонсорство
	 

	Справочники
	Ценовые скидки
	Публикации
	 

	Рекламные щиты
	Финансирование с низким процентом
	Связи с местным населением
	 

	Демонстрации
	Скидка с цены при встречной продаже
	Лоббирование
	 


Реклама – любая платная форма первичного представления и продвижения идей, товаров или услуг от имени известного спонсора.
Реклама представляет собой систематическое воздействие на мнение и поведение покупателей путем передачи сведений о товарах в СМИ. Условно рекламу можно разделить на две части: рекламу образа и рекламу продажи. 

Ещё в 1898 г. Левис сформулировал правило AIDA, которое устанавливает следующие задачи рекламы – внимание, интерес, желание, действие. Эта модель предполагает, что между контактом рекламы и решения о покупке действие проходит от 4 до 10 этапов, которые образуют т.н. иерархию эффектов. Суть заключается в том, что реклама представляет в начале определённый стимул, который возможно, привлечет внимание целевой группы. Если это удалось, то последующее сознательное восприятие рекламного обращения пробуждает интерес к рекламируемому товару. Интерес является предпосылкой появления желания приобрести товар, которое ведёт к определённым действиям. 

1. В = ВНИМАНИЕ …сначала узнать о товаре…

2. И = ИНТЕРЕС …затем заинтересоваться им…

3. Ж = ЖЕЛАНИЕ …затем пожелать его иметь…

4. Д = ДЕЙСТВИЕ …и, наконец, действовать согласно желанию

При разработке рекламной кампании необходимо учитывать следующие факторы:

1.         Цели рекламы

К числу рассматриваемых целей рекламы необходимо отнести информирование, убеждение или напоминание. Кроме того, рекламные цели следует разделить на:
а)   Цели сбыта, например, повышение объема сбыта на 10% в месяц. Проблема с целями сбыта состоит в том, что представляется затруднительным соотнести эффективность рекламы с уровнем продажи, поскольку помимо рекламы на объем сбыта влияет большое количество факторов, как, например, деятельность конкурентов.
б)   Цели коммуникации. В разработанной Расселом Колли методике ДАГМАР «иерархия воздействующих факторов» показаны уровни, которые проходит понимание перед совершением покупки:
-  Осведомленность о существовании той или иной марки или фирмы.
-  Уяснение того, что представляет тот или иной товар, и то, что он обеспечивает.
-  Убежденность в необходимости приобретения данного товара.
-  Действие, например, покупка.
Таким образом, целью рекламы, на основании указанного выше, может быть перевод целевого рынка из положения, в котором 50 процентов его участников не осведомлены о существовании той или иной марки, в положение, при котором в течение 6 месяцев 70% данных участников узнают о том, что такая марка существует.
В общем, задачи рекламной деятельности могут включать в себя уведомление об изменениях в товаре, о создании образа товара или фирмы, содействие выходу на новый рынок и т.п.

2.   Целевая аудитория

Фирмы могут намереваться обращаться к конкретным сегментам рынка, например, к сегменту подростков (тинэйджеров).

3.   Рекламное обращение

Хорошее рекламное обращение запоминается и может привлекать внимание, пробуждать интерес, стимулировать желание и побуждать к совершению покупки (модель AIDA). Создание рекламного обращения предполагает принятие следующих мер:
а)   Формирование обращения. Оно предполагает разработку обращений, которые помогут товару обрести свое необходимое позиционирование на рынке, например, «Пейте Коку, улыбаясь».
б)   Оценка и выбор обращения. Обращение может оцениваться на основании следующего:
Желаемость. О товаре необходимо сказать что-либо желаемое или интересное. Кроме того, сам источник коммуникации, например, актер, участвующий в телевизионном рекламном ролике, должен чем-то привлекать к себе внимание.
Эксклюзивность. То, что говорится о данном конкретном товаре, должно отличать его от других товаров. В обращении может содержаться уникальное торговое предложение, например, «зубная паста с фтором в полосках». По мнению некоторых, это придает рекламе более высокую эффективность.
Правдоподобие. Обращение должно быть правдоподобным или доказуемым.
Понятность. В обращении должен, например, применяться язык, понятный для целевой аудитории.

в)   Исполнение обращения. Рекламные обращения могут иметь больший успех за счет применения следующего:
Стилей. Так, при создании рекламы может быть широко применена фантазия, свидетельства очевидцев, или использованы персоналии, как, например, известные спортсмены.
Эмоциональных оттенков. В рекламных сообщениях с целью реализации товаров может быть использован юмор и т.д.
Слов. Они должны привлекать к себе внимание и хорошо запоминаться.
Факторы оформления. Это предполагает соображения размера, цвета, использование мультипликации и т.п. 
Структуры обращения. Обращение должно быть продумано с точек зрения:

1. Полярности, например, является ли обращение односторонним, характеризующим только положительные стороны товара, или более оптимальным является  двусторонний подход, чтобы реклама звучала более правдоподобно.

2. Последовательности, например, где разместить более весомый аргумент – в начале или в конце рекламного сообщения.

3. Завершенности, т.е. делаем ли мы в обращении такое конкретное заключение, как «Покупайте сейчас», или допускаем в своем подходе некоторую неопределенность в плане заключения.

4.   Средства информации

При определении средств информации необходимо руководствоваться следующими соображениями:
Охват. Под этим термином понимается число людей в составе целевой аудитории, на которых предполагается воздействовать в ходе рекламной кампании в течение определенного периода времени, например, 50% целевой аудитории за 3 месяца. Для увеличения охвата необходимо задействовать большее количество СМИ.

Периодичность. Количество разовых контактов обращения со средним лицом из состава целевой аудитории в течение определенного периода времени, например, 3 раза.

Степень воздействия. Она относится к способности стимулировать и нередко измеряется запоминаемостью, изменением отношения и силой желания осуществить покупку. Реклама на полстраницы производит меньшее воздействие, нежели полностраничная реклама.

Последовательность. Потребители могут забывать о товаре, если его реклама не является последовательной. Проблемы с последовательностью могут возникать в связи, например, с высокой стоимостью рекламы на телевидении.

Идеальным было бы довести наибольшее количество эффективных рекламных обращений до максимального количества людей на целевом рынке при наименьших расходах и с максимальным воздействием.

Специалисты по планированию использования средств рекламы основывают свой выбор в пользу таких основных средств массовой информации, как печать, телевидение, уличные рекламные средства и т.п. на следующем:
а)   Охват, периодичность, воздействие и последовательность.
б)   Время на подготовку к выпуску. Данный показатель разнится и может быть очень коротким в случае с ежедневными газетами, но продолжительным в случае с журналами, выходящими раз в месяц. Кроме того, некоторые средства массовой информации могут быть «полностью заангажированы» с точки зрения наличия рекламных мест, что предполагает постановку на лист ожидания.
в)   Привычки целевой аудитории к определенным СМИ.
г)   Конкретные СМИ могут быть наиболее предпочтительны с точки зрения их возможностей визуализации, демонстрации и цветовых эффектов (ТВ подходит в большинстве случаев). Так, микроволновую печь вряд ли удастся эффективно продемонстрировать по радио.
д)   Региональность. Способность рекламировать главным или исключительным образом в конкретном географическом районе.
е)   Обращение. Длинный рекламный текст, содержащий обилие технической информации может быть совсем непригоден для телевизионной рекламы.
ж)  Обстановка, в которой применяется то или иное средство рекламы, как например, кино, может быть характеризована как развлекательная и приемлемая для молодежи.
з)   Стоимость. Постоянным рекламодателям могут предоставляться скидки. Реклама по телевидению рассматривается во всех случаях как дорогостоящая.
и)   Цели кампании. Так, может быть приемлемым давать рекламу в журнале Homes and Gardens, если целью рекламы является позиционирование товара в качестве изделия, рассчитанного на наиболее обеспеченные группы потребителей.
к)   Деятельность конкурентов. Так, для защиты доли рынка может быть признано приемлемым использовать те же СМИ, которые используют конкуренты.
л)   Законодательство. Так, незаконным является рекламирование сигарет по телевидению.
м)  Опыт. Знание того, что имело успех в прошлом.
При выборе конкретных рекламных носителей следует учитывать упомянутые выше факторы, а также критерии стоимости на каждую тысячу людей, охваченных рекламой.

	Расход на тысячу
	Стоимость средства для рекламодателя
	х
	1000

	
	Число читателей/зрителей/слушателей
	
	1


Данный подход имеет следующие недостатки:
а)   Не все пользователи того или иного средства могут видеть данную рекламу, и кроме того, не все пользователи того или иного средства могут быть заинтересованы в данном товаре. Рекламодатель платит фактически лишь за «возможность увидеть».
б)   Данным подходом не учитываются такие факторы, как цветное репродуцирование и престиж, ассоциирующийся с конкретными средствами рекламы.

5.   Планирование охвата средствами рекламы

План охвата средствами рекламы содержит следующее:
а)   Перечень СМИ, где должна быть размещена реклама.
б)   Даты размещения.
в)   Регионы, время или другие применяемые показатели.
г)   Расходы.
Структурой планирования предполагается взвешивание СМИ, что в свою очередь предполагает соображения выбора времени и относительный акцент. К основным альтернативам относится следующее:
-  Сфокусированная. В этом случае издержки на рекламу подобно взрыву концентрируются, занимая по времени три недели из всего года.
-  Распределенная. В этом случае издержки на рекламу распределяются более равномерно по определенному периоду времени.

Наиболее экономичный подход является предметом спора. В этой связи можно отметить следующее:
а)   Рекламные агентства в большинстве случаев предпочитают «сфокусированный» вариант. Он эффективен для обеспечения осведомленности о новых марках товаров.
б)   «Распределенная» реклама может быть приемлема для давно устоявшихся на рынке, постоянно покупаемых марок товаров.
Что касается периодичности, то общепринятым является помещать рекламный материал в соответствии с покупательским поведением, например, если товар покупается еженедельно, то он может рекламироваться ежедневно. 

Кроме того, Саймон Броудбент указывает, что можно устанавливать минимальный порог, ниже которого реклама остается эффективной, например, одно рекламное воздействие в неделю по телевидению.

6.         Составление сметы для рекламной деятельности

Могут применяться следующие подходы:
а)         Произвольный метод. Это – ненаучный подход, результатом которого становится неустойчивость расходов на рекламу и затруднения с планированием долгосрочного развития рынка. Сумма зачастую основывается на том, «что может позволить себе фирма».
б)        Процент от объема сбыта, например, пять процентов от прежнего или прогнозируемого объема сбыта. Преимущество данного метода заключается в простоте, а также в том, что, если конкурирующие фирмы проявят тот же подход, результатом станет некоторая устойчивость конкурентных показателей. Однако данный метод предполагает применение окольного рассуждения, суть которого состоит в том, что издержки на рекламу определяет уровень сбыта, а не наоборот. Кроме того, средства, имеющиеся для проведения рекламной деятельности, будут изменяться по мере изменения объема сбыта, тем самым, ограничивая область долгосрочного планирования рекламы. Помимо указанного, применение данного подхода может вылиться в использование жесткого и нелогичного процентного показателя, игнорирующего условия рынка (например, для плохо расходящихся товаров может потребоваться более высокий уровень расходов на рекламу).
в)        Конкурентный паритет. К аргументам в пользу применения данного подхода относится убежденность в том, что он снизит вероятность возникновения рекламных войн, для впервые вступающих на рынок он укажет, что приемлемо, а что – нет. Проблемы, связанные с подобным методом, включают в себя сложность выявления того, что конкурент намеревается израсходовать, а также тот факт, что он является единственным оправданным методом в случае, если фирмы ставят одни и те же цели, проводят одну и ту же стратегию и находятся в одних и тех же рыночных условиях. Также он допускает, что конкуренты занимают правильную позицию с точки зрения расходов на рекламу.
г)         Метод задачи. Он предполагает расходование того, что необходимо для достижения рекламных целей. Это – логичный подход, однако его проблема состоит в том, что зачастую имеется много различных путей для достижения рекламных целей, каждый из которых требует различных расходов.

Стимулирование продаж – это маркетинговые мероприятия, целью которых является стимулирование конечного потребителя, а также посредников в сбыте в пользу собственного товара. Мероприятия по стимулированию носят кратковременный характер. Стимулирование ориентируется на приверженцев других марок товаров. Обычно стимулирование приводит к высокой, но краткосрочной реакции в сфере оборота. Проведение большого числа мероприятий по стимулированию для одной и той же марки товара вредит его имиджу. 
Мероприятия в сфере стимулирования продаж: 

1. Образцы, купоны, упаковки по льготам, премии, зачетные талоны. Распределение образцов – самый эффективный, но и самый дорогой метод.

2. Экспозиции и демонстрации товаров в местах покупки.

3. Стимулирование сферы торговли. Чтобы обеспечить сотрудничество со стороны оптовых и розничных торговцев производители используют специфические приемы. Например, скидка с каждого ящика товара, купленного в определенной время, предоставление бесплатного товара к купленному, зачет за рекламу, зачет за устройство экспозиции, зачет за особую выкладку товара.

4. Профессиональные встречи, и специализированные выставки. Продавец от участия в специализированной выставке надеется получить несколько выгод: приобретение новых потенциальных клиентов, представление новых товаров, знакомство с новыми заказчиками, поддержание контакта с клиентурой, увеличение продаж и оценка состояния конкурентов.

5. Конкурсы, лотереи, игры. Для конкурсов требуется, чтобы потребители представили свои прогнозы, предложения или анкеты.

   Как указывал Котлер, стимулирование объема продаж имеет «выраженные характерные особенности».
1)   Бросающееся в глаза присутствие. Привлекающее внимание качество, которое может нарушить инертность покупателя.
2)   Обесценивание товара. Неаккуратное или слишком частое использование может вызвать у потребителей сомнение в ценности того или иного товара.
Факторы, объясняющие растущее применение мер стимулирования объема продажи:
1)   Распространение новых торговых марок. Продавцам требуется прилагать значительные усилия, чтобы убедить людей испытать их марки.
2)   Низкие качественные характеристики персонала розничных предприятий и рост объема самообслуживания. Стимулирование объема продажи часто ассоциируется непосредственно с точкой сбыта (например, подарок, вручаемый покупателю при покупке им большой партии товара), где принимается решение о покупке.
3)   Многие виды деятельности по стимулированию продажи могут внедряться очень быстро (например, купоны для получения с 10-пенсовой скидкой) и могут способствовать ускорению продажи успешнее, нежели реклама.
4)   Стимулирование может содействовать эффективности других элементов комплекса маркетинга (эффект синергизма).

Табл. 13.2. Основные целевые группы и соответствующие им меры стимулирования 

	Основная целевая группа 
	Мера стимулирования

	Потребитель
	Премиальные упаковки, Бесплатные почтовые отправления, Участие в бесплатных жеребьевках, Лотереи / раздачи, Приглашения по телефону, Призы, Купоны или предложения по льготной цене, Предложения о возврате денег, Схемы предоставления товара на пробу, Прямые почтовые отправления, Бесплатные подарки, Торговые купоны, Спонсорское стимулирование, Благотворительное стимулирование

	Потребитель / торговля
	Схемы со многими товарными марками, Купоны или предложения по льготной цене, Комплекты по сниженной стоимости, Конкурсы, Персональное стимулирование, Стимулирование, рассчитанное на конкретного потребителя, Меры стимулирования, проводимые в магазине, Предложения в, на или с упаковкой, Упаковки-комплекты, Выставки

	Торговля
	Совещания, Деловые подарки, Премии дилеру за закупку, Поощрения дилера, Торговые бонусы, Привлечение рекламных средств, Активное рекламирование товара в магазине, Меры поощрения

	Работники службы сбыта
	Схемы поощрений, Совещания, Поощрительные поездки


Табл. 13.3. Характерные проблемы стимулирования и возможные варианты решения 

	Проблема 
	Решение

	1.         Повышение осведомленности потребителей
	Участие в бесплатных жеребьевках, Приглашение по телефону, Лотерея

	2.         Расширение выхода на рынок товаров-новинок или имеющихся товаров
	Бесплатное предложение (с упаковкой, на или в упаковке), Купоны или предложения по льготной цене, Предоставление товара на пробу, Предложение о возврате денег (если товар не удовлетворяет покупателя), Упаковки-комплекты, Предложения со сниженной ценой

	3.         Повышение частотности повторной покупки
	Конкурсы, Бесплатные предложения, Купоны со скидкой на упаковке, Предложения со сниженной ценой, Предложения о возврате денег, Раздача, Премиальные упаковки

	4.         Повышение приверженности потребителя
	Предложения на льготных условиях, Предложения по льготной цене, Личное стимулирование, Купоны, Купи одно, получи второе бесплатно / предложение бонусной упаковки, Предложения о возврате денег, Премиальные упаковки

	5.         Повышение частотности покупки или закупаемого количества
	Конкурсы, Раздача, Бесплатные предложения, Личное стимулирование, Стимулирование, рассчитанное на конкретного потребителя, Схемы со многими товарными марками, Стимулирование в магазине, Упаковки-комплекты, Предложения со сниженной ценой

	6.         Обеспечение высокой оборачиваемости товарно-материальных запасов
	Вещевая лотерея / конкурсы в магазине
Бесплатные предложения
Стимулирование, рассчитанное на конкретного потребителя
Массовая торговля

	7.         Привлечение потребителей в торговое предприятие
	Подарки / предоставление товара на пробу
Стимулирование, рассчитанное на конкретного потребителя
Купоны со скидкой

	8.         Торговля крупными партиями по более высокой цене
	Купоны по выбору потребителя, Предложение о возврате денег (если товар не удовлетворяет покупателя), Предложение широкого ассортимента товарных марок

	9.         Повышение объема распределения
	Стимулирование, рассчитанное на конкретного потребителя,  Торговые конкурсы, Поощрение персонала службы сбыта, Распределение образцов

	10. Поощрение демонстрации товаров
	Премии «на упаковке» (дополнительный товар, прикрепляемый к стандартной фабричной упаковке лентой или пластиковой пленкой), Упаковки-комплекты, Предложения на льготных условиях, Значительное снижение цен


   PR, «Паблисити» (пропаганда) – неличная и не оплачиваемая спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деловую организационную единицу, посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления по радио, телевидению или со сцены. 

Как указывает Котлер, пропаганда имеет следующие качественные характеристики:
1)        Высокая степень правдоподобия. Информационные материалы, а также сенсационные сообщения представляются более правдоподобными, нежели рекламные объявления.
2)        Досягаемость. Пропаганда достигает людей, обычно избегающих торговых агентов и рекламные объявления.
3)        Эффектная подача. Подобно рекламным объявлениям пропаганда может представить фирму или товар в эффектном свете.

Прямой маркетинг – занимается установлением индивидуального контакта с четко ограниченной, известной целевой группой потребителей.
Прямой маркетинг сочетает такие инструменты: прямая реклама, продажа, стимулирование продаж, распределение, электронную обработку данных, индивидуальные средства коммуникации. Прямой маркетинг характеризуется высокими возможностями обратной связи, достаточной информативностью о потребительском поведении, высокой гибкостью. Основа прямого маркетинга – электронная обработка данных; правильный адрес клиента является ключом к личному обращению. 

Ядром современного прямого маркетинга является «mailing» – индивидуализированная рекламная рассылка, которая состоит из множества посланий рекламного характера. Предполагает ответ в виде купона, бланка заказа. Каждое послание должно создавать впечатление, что оно создано только для одного получателя. Непрерывно улучшается методы «mailing»: изготовление на качественной бумаге, персональная адресация, телефон является отличным средством для мероприятия маркетинга. 

Личная продажа – устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями, с целью совершения продажи. В случае индивидуальной продажи большое значение имеет продавец. Этапы подготовки к визиту: подготовка к визиту, вступление в контакт с клиентом, выяснение потребностей и желаний клиента, представление собственного предложения, заключение сделки, контроль последующих результатов. Продавец должен быть коммуникабелен, должен пройти тестирование, должен иметь стабильное настроение, должен обладать способностью сконцентрироваться на клиенте, должен обладать выдержкой. Продавца необходимо познакомить с товарами фирмы, с особенностями клиентов и конкурентов, обучить искусству конференций, продаж, особенностям его работы.

Следующим инструментом прямого маркетинга является работа с общественностью – поддержание связей предприятия с важными для него целевыми группами и завоевание у них доверия (экскурсии по предприятию, конференции и т. д.). 
Любая коммуникационная акция развивается в 7 этапов:

· определение целей, 

· определение задач, 

· определение бюджета, 

· выбор средств коммуникации, 

· разработка стратегического сообщения, 

· разработка плана и осуществление коммуникационной акции,

· контроль результатов.

Лекция 8. Среда организации и социальная ответственность

Цель: Изучить среду организации и социальную ответственность
1.Понятие социальной ответственности

2. Социальная ответственность организации

1.Понятие социальной ответственности

Социальную ответственность различные предста​вители менеджмента трактуют неодинаково.

Существует взгляд на эту проблему, согласно ко​торому организация должна заботиться об эффектив​ности использования своих ресурсов, максимизировать прибыль, предоставлять обществу необходимые това​ры и услуги. Таким образом, организация – это эко​номическая целостность, и ее главная цель – прибыль. Реализуя экономические цели (давая работу людям, дивиденды – акционерам, товары – обществу), орга​низация ведет себя ответственно.

Согласно другой точке зрения, организация – это сложная часть внешнего окружения, от которого зави​сит само существование организации. К составляю​щим этого окружения относятся потребители, постав​щики, местное население, средства информации и др. Эта общественная среда может сильно влиять на дос​тижение предприятием своих целей, поэтому органи​зации приходится уравновешивать чисто экономичес​кие цели с экономическими и социальными интереса​ми этих составляющих среды.

Следовательно, соци​альная ответственность – это действия организации, предпринимаемые во благо общества добровольно, а не по требованию закона. Организации должны на​правлять часть своих ресурсов и усилий по социальным каналам. Они должны жертвовать на благо и совершенствование общества. Более того, они должны от​ветственно действовать в сферах защиты окружающей среды, здравоохранения и безопасности, защиты ин​тересов потребителей. Ответственно действующему предприятию общество будет доверять.

Можно выделить три компонента стратегии пред​приятия для завоевания общественного доверия:
1. Ответственное поведение:

- решение задачи удовлетворения определенных потребностей общества через обменные отноше​ния рынка;

- решение задачи научно-технического развития общества (через использование капитала, ноу-хау);

- несение ответственности за все действия и их по​следствия, причиной которых предприятие явля​ется само. Например, если компания допустила загрязнение водного бассейна, то она отвечает за его очистку и несет расходы за причиненный ущерб.

2. Коммуникативное поведение, или «диалог с обще​ством».

Принципами работы с обществом являются:
· общественное доверие к источнику информации, создание атмосферы доверия между предприя​тием и обществом через конкретное поведение сотрудников предприятия;

· ориентация на сотрудничество;

· предоставление предприятием полной информа​ции (как положительной, так и отрицательной) обществу;

· ориентация на противоположное мнение, т.е. признание права различных общественных групп на собственное мнение, которое может отличать​ся от ценностных представлений данного пред​приятия.

3. Инновационное поведение – это поиск оптималь​ного решения проблем, связанных с инновациями, которые должны находить одобрение со стороны общества.

Существуют аргументы в пользу соиальной от​ветственности:
- предприятие является членом общества, поэто​му нормы морали должны управлять его пове​дением;

- благоприятные для бизнеса долгосрочные перс​пективы.

Социальные действия организации, улучшающие жизнь местного сообщества, могут приносить им определенные выгоды. В обществе благополучном и ус​ловия для бизнеса формируют более привлекательный образ предприятия; наличие ресурсов для оказания помощи в реше​нии социальных проблем.

Существуют препятствия для социальной ответ​ственности:
- нарушение принципа максимизации прибыли, ибо часть ресурсов корпорации «отвлекается» на решение проблем общества;

- расходы на социальную вовлеченность являют​ся для предприятия издержками, которые в ко​нечном счете переносятся на потребителей в виде завышенных цен, снижают конкуренто​способность продукции, в том числе и на миро​вом рынке;

- недостаточный уровень отчетности широкой пуб​лике.

Поскольку менеджеров не выбирают, они не явля​ются непосредственно подчиненными широкой пуб​лике; недостаток умения разрешать социальные про​блемы.

2. Социальная ответственность организации

В современных условиях успех организации определяется не только рациональностью функционирования, снижением издержек, развитием, т.е. воздействием управления на внутренние факторы производства, но во многом и поведением организации как по отношению к своим работникам, так и в целом к обществу. Происходит дальнейшее совершенствование управленческой деятельности, которая теперь включает и такой аспект как социальная ответственность.

Если прежде организация, общество и окружающая среда рассматривались как обособленные образования, имеющие только точки соприкосновения, то сегодня организация рассматривается как часть общества, которое в свою очередь является частью окружающей среды. Ни одна организация не действует в пустоте, все связано между собой, и это взаимные связи. Организация по своей сути социальный, общественный «гражданин» и ее деятельность все более ощутимо влияет как на общество, так и на окружающую среду.

В этом заключена главная причина изменений, которым подверглась ответственность экономической деятельности. Цели организации больше не могут заключаться только в предоставлении людям работы, зарабатывании прибыли и уплате налогов. Хотя эти составляющие по-прежнему являются существенной частью деятельности организации, возникло понимание того, что только этими элементами больше не обойтись.

В настоящее время тематика социальной ответственности организаций получает все большее распространение, однако данная тема является достаточно узкой и в монографиях и учебных пособиях отражается лишь частично. Также можно констатировать, что вопрос сущности социальной ответственности и перспектив ее развития является дискуссионным.

Согласно широко распространенному мнению считается, что связанная с социальной ответственностью деятельность требует больших денег и много времени. Весьма часто социальную ответственность путают с благотворительностью. На самом деле социальная ответственность организации - это непрерывный процесс, повседневная деятельность, крайне необходимая для поддержания взаимовыгодных отношений, сотрудничества и развития, и она должна составлять часть стратегической деятельности.

Развитие социальной ответственности организации можно сравнить с моральным развитием человека, когда поначалу мотивом действий или бездействия маленького ребенка является эгоцентричность, похвала или наказание, желание получить что-то от кого-то. С возрастом человек начинает все больше думать о других. Возникает желание стать членом группы важных для тебя людей, вести себя и действовать в соответствии с принятыми в их круге нормами и обычаями. Взросление и умственный процесс содействует возникновению более широкого общественного и консолидирующего измерения, включающего учет интересов общества и окружающей среды. В этом отношении можно провести параллели с организацией.

Однако, все большая эксплуатация данного понятия в разных контекстах на различном уровне обобщения, а также реальное разрастание самого феномена социальной ответственности, обретающего контуры действительного существования в нашем обществе в связи с расширением субъективности (увеличением количества субъектов) социальной политики, требует акцентуации исследовательского взгляда на данном предмете. Необходимость выявления сущности социальной ответственности, конструирования ее понятийных рамок детерминирована еще одним пластом проблем, связанным с встраиванием социальной ответственности в новую структуру формирующихся идеологом, индивидуальных и общественных ценностей современных россиян.

В широком смысле, предполагающем макро социологический контекст анализа, социальная ответственность может быть интерпретирована как взаимная ответственность общественных субъектов (индивидов, групп, общностей, организаций, институтов) по отношению друг к другу, возникающая в результате их совместной деятельности и иных форм социального взаимодействия и служащая оптимизации данной деятельности или взаимодействия. В данном смысле социальная ответственность представляет как особый вид социальных отношений между социальными факторами - участниками взаимодействия, характеризующийся специфическим типом взаимозависимости, основанной на необходимости исполнения взаимонаправленных обязательств и договоренностей.

В контексте социальной политики в качестве исходного определения социальной ответственности можно предложить следующее - социальная ответственность представляет собой особый вид отношений между элементами общественной системы (индивидами, группами, организациями, институтами), выражающихся в способности данных субъектов брать на себя и реализовывать социальные обязательства по отношению к себе либо к другим .

В свою очередь, социальные обязательства можно трактовать как обязательства по реализации основных социальных ценностей и целей социальной политики, возникающих в ответ на актуализированные социальные потребности общества. Среди таких целей-ценностей социальной политики в первую очередь следует назвать цели-ценности социальной безопасности, социальной солидарности, социальной справедливости, социальной стабильности, социальной помощи, социального благополучия, социального баланса, развития человеческих ресурсов[1].

Более конкретно социальные обязательства выражаются в обязательствах по созданию необходимых материально-технических, финансовых, организационно-управленческих, нормативно-правовых, кадровых условий для непосредственной реализации перечисленных целей-ценностей социальной политики в конкретных формах и в определенных пространственно-временных рамках.

В этой связи общественные структуры и субъекты общественной системы, принимающие на себя и реализующие подобные социальные обязательства, могут быть названы субъектами социальной ответственности. Субъективность в данном случае понимается, как способность участников социального взаимодействия инициировать и осуществлять социальную активность, тем или иным образом воздействующую на объект и способную изменить какие-то из его параметров.

Трансформационные процессы в сфере социальной политики современного российского общества, прежде всего, связаны с перемещением значительной части социальной ответственности от государства в пользу разнообразных негосударственных субъектов. Вследствие этого наряду с государством в различных участках социального пространства постепенно формируются элементы и структуры социального общества, которое может быть определенно как общество самоуправляемое, способное в лице своих различных, негосударственных акторов брать на себя решение широкого спектра социальных проблем, самостоятельно артикулировать по отношению к себе необходимые социальные обязательства и самостоятельно обеспечивать их реализацию. Социальное общество может включать в себя разнообразный спектр негосударственных форм коллективности, имеющих различную степень институциализации, способных самостоятельно, без участия государства, под свою ответственность и через мобилизацию собственных ресурсов брать на себя широкие социальные полномочия и осуществлять значимые социальные функции.

Под социетальной социальной политикой следует понимать всю системно организованную совокупность социальных обязательств, реализуемых социальным государством и социальным обществом в конкретном обществе.

В данном случае методологическую ценность имеют представления Т. Парсонса о структуре социальных систем и категориальный аппарат, вводимый им для системно-фунционального анализа общества [2].

В концепции Парсонса понятие «социетальное сообщество» вводится для обозначения интегративной подсистемы общества. В свою очередь, сама интегративная подсистема рассматривается им в качестве ядра и первичного элемента любой системы действия и состоит в координации составляющих ее элементов, представляющих собой как человеческих индивидов, так и различные коллективные образования. В связи с этим, можно заметить, что любые социальные взаимодействия, связанные с определением обязательств по отношению к данному сообществу, приобретают характер социетальности.

В конкретно-историческом и управленческом аспекте проблема системной организации социетальной социальной политики всегда предстает в виде проблемы определения оптимальных границ и способов взаимодействия социального государства и социального общества в процессе реализации совокупных социальных обязательств и совокупной социальной ответственности.

В процессе реально осуществляемой социальной политики субъект и объект социальной ответственности взаимно задают и определяют друг друга, так как содержание и характер социальных обязательств, воспроизводящихся в обществе, детерминируются характером и содержанием актуализированных в данном обществе социальных потребностей.

Наконец, завершающий аспект конструирования понятия «социальная ответственность» вытекает из той посылки, что научный анализ любого явления обязательно предполагает его классификацию. Поэтому научно-теоретическая интерпретация феномена социальной ответственности тоже требует осуществления процедуры классификации. Исходя из тех или иных вводимых оснований, можно представить несколько видов классификации социальной ответственности.

· 1. В зависимости от специфики и степени корпоративности субъекта социальной ответственности может быть выделено несколько уровней социальной ответственности: индивидуальная социальная ответственность, коллективная социальная ответственность и общественная социальная ответственность.

· 2. В зависимости от направленности социальной ответственности можно выделить следующие ее виды: внутренняя социальная ответственность и внешняя социальная ответственность.

Из приведенных примеров видно, что внешние и внутренние виды социальной ответственности могут реализовываться на всех ее уровнях - на индивидуальном, на коллективном и на общественном. Кроме того, данные виды социальной ответственности не являются взаимоисключающими по отношению друг к другу. В оптимальном варианте они выступают в качестве взаимодополняющих сторон, отсутствие или ослабление одного из них может приводить к негативным тенденциям.

Классификация социальной ответственности может производиться и по другим основаниям. Может быть выделена государственная и общественная социальная ответственность, добровольная и вменяемая, партнерская и конкурирующая, господствующая и подчиненная, унифицированная (обязательства только одного конкретного вида) и полиориентированная (включающая различные виды социальных обязательств) и т.п. Кроме того, может быть осуществлена классификация социальной ответственности с учетом более конкретных, узкоспециализированных оснований и характеристик социальных обязательств.

Институт социальной ответственности как таковой играет важную роль в вопросах создания и повышения эффективности функционирования предприятия, которое является структурным элементом экономики. Развитие социальной ответственности организаций в России сопряжено с целым рядом сложностей: начиная с духовных, культурных, политических и экономических особенностей и заканчивая непостоянством государства по отношению даже к собственным инициативам. Но как бы то ни было, ее концепция приживается лишь в том случае, если действия каждого сотрудника организации будут диктоваться не внешними регламентами, а внутренней убежденностью и потребностью в личной социальной ответственности.

Решение вопросов по социально ответственному подходу в управлении организацией взаимосвязано с уровнем развития организационной и управленческой культуры. Социально ответственный подход формирует благоприятный деловой имидж организации в обществе, в конечном итоге, влияет на долгосрочное развитие и увеличения стоимости торговой марки.

Выделение только экономического подхода (ориентация на акционеров и внутренней выгоды организации) или социального подхода рассматривающего, в основном, только направленность на взаимодействие с внешними акторами, на наш взгляд, не обосновано. В современных условиях важно учитывать ответственность перед всеми заинтересованными лицами: перед работником, акционерами, партнерами, потребителями, государством, обществом. Необходимо решать вопросы состояния окружающей среды, ответственность перед будущими поколениями. Реальные преимущества быть социально ответственным достаточно ощутимы - это, и сокращение давления со стороны государственных органов, это и обеспечение лучшего соотношения цены и дохода по своим активам, создание условий будущего успешного развития, и повышение качества нанятого персонала из-за решения вопросов качества жизни в своем городе, повышение доверия и инвестиций.

Социально ответственные организации - это организации имеющие четко выраженное и отраженное в ее целях стремление решать как свои внутренние проблемы и быть экономически эффективными, так и стремящихся к развитию внешней среды, во всем ее многообразии. Такая нацеленность во многом зависит от уровня морального роста самого управленца.

Лекция 9. Функции управления: планирование, организация, мотивация, контроль
Цель: изучить функции управления: планирование, организация, мотивация, контроль
1.Основные функции управления
2.Планирование.

3.Организация.

4.Мотивация персонала.

5.Контроль

1.Основные функции управления

Управление не может существовать отдельно от его объекта, поэтому содержание функций управления в каждом конкретном случае в значительной мере определяется особенностями управля​емого объекта.

При управлении предприятием реализуются как общие функ​ции, характерные для всех систем, так и функции, присущие толь​ко данной системе. Наличие общих функций предопределяет принципиальное единство структуры процесса управления на предприятиях независимо от их отраслевой принадлежности.
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 INCLUDEPICTURE "https://konspekta.net/studopediaru/baza18/409420775613.files/image066.png" \* MERGEFORMATINET [image: image2]Основными функциями управления предприятием являются: перспективное и текущее планирование; организация и регулиро​вание; мотивация и координирование; контроль и учет. Таким об​разом, основа управленческой деятельности — это выполнение менеджером четырех общих функций, которые составляют так на​зываемый цикл менеджмента: планирование, организация, мотива​ция, контроль (рис. 3.4).

Цикл — совокупность процессов, совершаемых в течение опре​деленного времени. В процессе производства продукции цикл ме​неджмента обычно осуществляется непрерывно и имеет тенден​цию к возобновлению.

2.Планирование.

Важнейшей функцией управления считают пла​нирование. Оно позволяет поддерживать пропорциональность производства, слаженную работу всех подразделений предприя​тия, рационально использовать имеющиеся материальные, трудо​вые и финансовые ресурсы. Благодаря этому обеспечивается не​обходимая организация хода производства — динамическое рав​новесие внутренних процессов предприятия.

Основными принципами планирования являются: комплекс​ность, точность, непрерывность (органическое единство перспек​тивных и текущих планов), гибкость, экономичность. Целостность перспективного и текущего планирования — одно из главных ус​ловий, обеспечивающих непрерывность производственного про​цесса, бесперебойную работу предприятия, стабильность его хо​зяйственных связей. План предприятия выступает как научно обо​снованная программа его дальнейшего развития. В плане не толь​ко ставятся определенные конечные цели, но и предусматривают​ся условия их достижения.

Прежде чем рассматривать особенности планирования произ​водства в условиях рыночной экономики, кратко ознакомимся со спецификой работы по планированию при централизованной си​стеме хозяйствования, характерной для периода существования СССР. В этой системе было много позитивного, того что может быть с успехом использовано в современной России.

В условиях плановой экономики существовала система дирек​тивного (обязательного к выполнению) народнохозяйственного планирования в масштабах всей страны. Деятельность предпри​ятия находилась в непосредственной зависимости от качественного содержания и количества директивно планируемых для него показателей.

Вышестоящими организациями предприятиям утверждался пере​чень основных показателей хозяйственной деятельности: производ​ство важнейших видов продукции в натуральном выражении; объем реализуемой продукции; общая сумма прибыли и рентабельность; производительность труда; задания по освоению производства новых видов продукции и др. Ряд расчетных показателей разрабатывался самими предприятиями (объем валовой и товарной продукции, чис​ленность работников, средняя заработная плата и др.).

В последние годы существования плановой экономики намети​лась тенденция к расширению прав предприятий и их хозяйствен​ной инициативы. Это было сделано с целью совершенствования системы поощрения коллективов предприятий за результаты их деятельности. Однако они оказались более чем скромными, так как основа, фундамент экономической системы оставались прежними.

Существовала система технико-экономического планирования, основой которой была долгосрочная программа (прогноз) научно-технического и социально-экономического развития народного хозяйства (по соответствующим отраслям), определяющая важ​нейшие направления развития предприятия и его производствен​но-хозяйственной деятельности.

Сердцевиной системы планирования являлся пятилетний (сред​несрочный) план, который был направлен на решение коренных задач производства. Исходными данными для разработки пяти​летнего плана предприятия являлись: данные перспективных (на более длительный срок) прогнозов и планов развития отрасли; ос​новные направления к составлению пятилетнего плана (конт​рольные цифры); технико-экономические нормы и нормативы (рис. 3.5).

3.Организация.
Организация производства представляет собой совокупность методов, обеспечивающих наиболее целесообразное использование предметов и средств труда в процессе трудовой де​ятельности с целью выполнения установленных для предприятия плановых заданий. Только при соответствующей организации про​изводства продукции становятся возможными эффективное взаи​модействие людей в процессе совместного труда, целенаправлен​ность и четкая согласованность всех элементов системы. Тем са​мым обеспечивается оптимальное сочетание следующих процес​сов: основных (производственно-технологических), вспомогатель​ных (энергетическая, ремонтная и другие службы) и обслужива​ющих (контроль за качеством продукции, транспортные и склад​ские операции и т.д.).

Организация производства предполагает дифференциацию процесса производства на операции, рациональную расстановку работников по рабочим местам, обеспечение четкой взаимосвязи между ними в целях бесперебойного выпуска продукции. Работа по организации производства, являясь одной из функций менедж​мента, связана с решением многочисленных вопросов, например: определение номенклатуры выпускаемой предприятием продук​ции; создание технологии производства и контроль над ним; орга​низация транспортировки сырья, материалов и готовой продук​ции; уход за оборудованием и его ремонт; анализ издержек про​изводства и осуществление мер по их снижению; сбор рационализаторских предложений.

Организация производства на предприятии в решающей степе​ни предопределяется характером и уровнем его специализации. Внутрипроизводственная специализация, являющаяся продолже​нием и углублением специализации предприятия, выражается в обособлении структурных подразделений по выпуску отдельных видов продукции или по выполнению определенных стадий техно​логического процесса.

Систематически осуществляемые меры по повышению уровня специализации предприятия открывают возможность для совер​шенствования процесса разделения труда между подразделения​ми. Специализация подразделений предприятия предполагает на​личие между ними кооперированных связей, что является непре​менным условием организации их совместной работы. Связи эти обусловлены логикой процесса производства и выражаются в услугах, оказываемых вспомогательными службами основным, на​пример, в передаче полуфабрикатов из цеха в цех, обеспечении энергетическими ресурсами, выполнении ремонтных работ.

С развитием производства может возникнуть противоречие между необходимостью дальнейшего углубления специализации и непрерывным расширением номенклатуры продукции. Это проти​воречие может быть преодолено путем сокращения количества ти​поразмеров продукции и расширения производства на основе стандартизации изделий, узлов и деталей.

Стандартизация заключается в установлении единых норм по типам, маркам, параметрам, размерам и качеству изделий, а так​же по величинам измерений, методам испытаний, контроля, пра​вилам упаковки, маркировки и хранения продукции и т.д. Стан​дарты позволяют свести многие виды изделий к небольшому коли​честву типовых, качественно однородных, взаимозаменяемых об​разцов. Стандартизация и унификация имеют важное значение для повышения серийности производства и углубления его специ​ализации. Производственный профиль предприятия, степень его специализации и масштабы выпуска отдельных видов продукции служат основой классификации типов производства. Тип произ​водства определяется совокупностью его организационно-тех​нических особенностей, обусловленных номенклатурой, а также количеством одновременно запускаемой в производство однород​ной продукции.

В зависимости от сочетания основных принципов организации производства — специализации и непрерывности — различают три основных типа производства: массовое, серийное и единич​ное.

Массовое производство. Данное производство характеризует​ся большим объемом выпускаемой продукции при строго ограни​ченной номенклатуре. Производственный процесс расчленяется на отдельные операции, что позволяет добиваться специализации оборудования, широкого внедрения автоматизации и механиза​ции производства и ритмичной работы предприятия. Рабочие места массового производства специализируются на выполнении непрерывно повторяющейся операции благодаря узкой специа​лизации, при которой масштаб производства в сочетании с тру​доемкостью операции обеспечивает полную загрузку такого ра​бочего места только одной операцией. Каждое рабочее место ос​нащено специальным высокопроизводительным оборудованием, специальными инструментами и приспособлениями и расположе​но по ходу технологического процесса. В таких условиях созда​ются наибольшие возможности для внедрения прогрессивных технологических процессов и передовых методик организации труда. Высокая экономичность массового производства обусловила его широкое распространение во многих отраслях промыш​ленности. Примером такого производства может служить кон​вейер на автомобильном или часовом заводах. Основным элемен​том, характерным для массового типа производства, является поточная линия — совокупность рабочих мест, расположенных по ходу технологического процесса и предназначенных для вы​полнения строго определенных операций.

Серийное производство. В серийном производстве изготавли​ваются изделия сравнительно большой, но ограниченной и пери​одически повторяющейся номенклатуры. Поэтому здесь использу​ются серийные методы организации производства. В связи с отно​сительно низким уровнем специализации производства за каждым рабочим местом закрепляется несколько операций, что вынужда​ет применять малопроизводительное универсальное оборудование и приспособления, позволяющие выполнять разнообразные опера​ции. Обрабатываемые предметы труда обычно запускаются в про​изводство партиями. При серийном производстве благодаря срав​нительно небольшой номенклатуре создается возможность ис​пользования наряду с универсальным также и специального обо​рудования, уменьшается удельный вес ручных работ, повышается уровень механизации. Вместе с тем возникает необходимость ча​стой переналадки оборудования. Серийное производство позволя​ет в значительной мере реализовать преимущества специализа​ции. Этот тип производства распространен на предприятиях ма​шиностроения и других отраслей промышленности. Однако в це​лом для серийного производства неизбежны периодические пере​рывы в эксплуатации оборудования.

Чтобы повысить эффективность организации серийного произ​водства, необходимо углублять специализацию, сокращать номен​клатуру обрабатываемых изделий, стремиться к повышению величи​ны и повторяемости партий изделий, так как это обеспечивает рост уровня использования оборудования и производительности труда.

Единичное производство. Для единичного производства ха​рактерно изготовление продукции отдельными экземплярами или мелкими партиями, которые не повторяются. Такое производство основано на принципе технологической специализации и осна​щается универсальным оборудованием.

Работа по улучшению организации производства имеет боль​шое значение для повышения его эффективности. Количество вре​мени и размер финансовых средств, которые могут быть с выго​дой затрачены на улучшение методов работы, зависят от масшта​бов использования инноваций (нововведений). Там где произво​дятся небольшие партии продукции, перспективы совершенство​вания организации производства весьма ограничены. Но в тех слу​чаях, когда процесс производства постоянно повторяется и носит массовый, непрерывный характер, возможности для улучшения организации производства практически безграничны. Время и деньги, затраченные на улучшение организации производства, могут принести большую пользу.

Таким образом, проблема совершенствования организации про​изводства требует от менеджера поиска путей, способствующих в наибольшей степени повышению его эффективности.

Одно из таких направлений — постоянное сопоставление ре​зультатов работы предприятия и величины издержек производ​ства. Эту задачу легче осуществить, если специалисты, занима​ющиеся расчетами издержек производства, будут привлекаться уже на самом раннем этапе работы. Конкурентная борьба в усло​виях рыночной экономики сделала необходимым тщательный ана​лиз издержек производства с целью выявления всех видов потерь. Только таким способом можно достигнуть наибольшей экономии в производстве. Расточительство ресурсов вообще и излишние за​траты труда, в частности, не всегда легко установить. Обучение делу исчисления издержек производства и большое внимание к этому вопросу помогают постоянно вскрывать источники непроиз​водительных затрат и разрабатывать методы их предупреждения. Можно сказать, что вопрос об издержках производства является центральным, поэтому в каждой компании работа по организации производства и исчисление издержек производства всегда долж​ны быть тесно взаимосвязаны.

Прежде чем остановиться на каком-нибудь решении (из не​скольких возможных), составляются сметы расходов. Менеджеры предприятий должны с самого начала привлекать калькуляторов издержек производства к обсуждению новых программ и различ​ных вариантов решения тех или иных вопросов. Издержки произ​водства должны быть ими исчислены с достаточной полнотой, чтобы их можно было с уверенностью положить в основу прини​маемого решения. Менеджер следит за тем, чтобы расходы не превышали намеченных пределов. Калькуляция, составленная на основе продажной цены, доступной для покупателя, должна пре​дусматривать получение прибыли. Но если менеджер не может снизить издержки производства до желаемого уровня, то раз​решение на выпуск нового изделия или на изменение уже выпус​каемого изделия не дается.

В теории и практике менеджмента распространена точка зрения, что все функции в области улучшения организации производства должны входить в обязанности либо специального подразделения на крупных фирмах, либо одного ответственного работника — менед​жера по организации производства. В действительности встречается значительное разнообразие форм организации такой работы. Неко​торые крупные компании распределяют ответственность за ведение работы по организации производства между различными работника​ми. Координация их деятельности и контроль над ними могут быть возложены на одного из менеджеров высшего звена управления.

4.Мотивация персонала.
Давно известно, что оказывать воздей​ствие на людей, стимулируя их к труду, для успешного выполне​ния поставленных задач можно с помощью двух основных методов: поощрения и наказания.

Итогом эволюции менеджмента явилось понимание необходи​мости перехода от системы наказаний к стимулированию поощре​нием. Люди, работающие в современных организациях, обычно гораздо в большей степени образованы и обеспечены, чем в про​шлом. Поэтому мотивы их трудовой деятельности оказываются бо​лее сложными для воздействия. То, что является эффективным для мотивации одних людей, может быть второстепенным или даже совершенно неважным для других. Система стимулов представля​ет собой совокупность вознаграждений, обещанных работнику за выполнение данной работы с определенной эффективностью.

Мотивация человека складывается из системы ожиданий. Снача​ла работник ожидает, что предпринятые им усилия приведут к необ​ходимым результатам, затем он надеется на то, что эти результаты повлекут за собой вознаграждение и он будет удовлетворен ценно​стью этого вознаграждения. Если человек не будет ощущать четкой связи между достигнутыми результатами и поощрением, а также если он уверен, что достигнутые результаты не будут вознагражде​ны, то мотивация будет низкой. Ослабление мотивации также про​исходит, если ценность получаемого вознаграждения для человека незначительна. Однако оценка получаемого вознаграждения может быть неоднозначна. Сначала люди субъективно определяют отно​шение полученного вознаграждения к затраченным усилиям, а затем соотносят его с вознаграждением других людей, выполняющих ана​логичную работу. Если сравнение демонстрирует несправедливость, то возникает психологическое напряжение. В следующий раз чело​век либо изменяет уровень затрачиваемых усилий, либо пытается увеличить уровень получаемого вознаграждения.

Мотивация бывает материальной, моральной и социальной. Ма​териальная мотивация осуществляется путем выплаты сотрудни​кам заработной платы, премий и других видов материального воз​награждения. Примерами моральной (психологической) мотивации являются благодарность, грамота, фотография на доске почета и др. Наконец, социальная мотивация состоит в создании менедже​ром условий для интересной творческой работы в дружном, сла​женно работающем коллективе, в котором каждый человек может рассчитывать на поддержку и взаимопомощь коллег по работе.

Работа менеджера по организации производства тесно связана с взаимоотношениями между администрацией предприятий и персоналом. Там, где существует общность интересов, повышение эффективности работы предприятия и устранение непроизводи​тельных потерь становятся общим делом. Стремления к процвета​нию предприятия можно добиться только при тесном личном кон​такте и взаимопонимании между руководящими работниками и их подчиненными, поэтому отношения между менеджером и сотруд​никами должны носить конструктивный характер и характеризо​ваться социальным согласием и единством целей.

Для реализации данной проблемы менеджеры должны обеспе​чить подчиненных достойным уровнем оплаты труда, определен​ным набором социальных благ, создать комфортабельные условия для труда и отдыха сотрудников. Дополнительную мотивацию тру​да создает обстановка причастности каждого сотрудника к реше​нию актуальных для предприятия задач. С этой целью менеджер должен регулярно созывать совещания с участием работников предприятия.

На таких общих совещаниях целесообразно свободно и откро​венно обсуждать производственную политику, финансовые ре​зультаты, проблемы издержек производства, вопросы сбыта и др. Персонал предприятия должен получать полную информацию о его деятельности. Особое значение это имеет при внедрении в производство инноваций (нововведений). В тех случаях, когда ад​министрация информирует персонал о своей политике и намере​ниях задолго до проведения их в жизнь, она встречает меньше затруднений при их реализации. Для менеджера должно быть пра​вилом выражение: «Довольный рабочий — это производительный рабочий».

Таким образом, для успеха работы по улучшению методов про​изводства необходимо участие в этой деятельности рабочих и слу​жащих. Они должны быть полностью информированы о состоя​нии своего предприятия, его успехах и неудачах. В этом случае можно рассчитывать на взаимопонимание и участие рабочих и служащих в решении проблем.

5.Контроль.
Это заключительная функция цикла менеджмента. Контроль заключается в наблюдении за ходом производственных процессов, выявлении отклонения от них. С помощью учета ре​зультатов работы достигается оценка ее итогов.

Универсальной системы контроля нет. Система контроля долж​на разрабатываться в зависимости от индивидуальных особенно​стей каждого предприятия.

За рубежом на большинстве предприятий, как крупных, так и мелких, контроль над производством получил весьма большое раз​витие. Более того, считается выгодным иметь большой штат высо​кооплачиваемых работников для контроля над производством, так как это устраняет потери рабочего времени на предприятиях.

Предприятия стремятся выполнять намеченные планы даже в слу​чае изменения каких-либо условий работы.

Многие крупные компании в условиях действия четкой систе​мы контроля устанавливают значительно более жесткие сроки производственного цикла. Так, в частности, действуют многие предприятия в США и Японии, степень обеспеченности которых необходимыми комплектующими составляет всего несколько ча​сов работы. Это является следствием надежной деятельности по​ставщиков и эффективной системы контроля. Уверенность в со​блюдении сроков поставок является необходимым условием про​изводства. Кроме того, четкость поставок позволяет сокращать из​держки производства путем экономии на складском хозяйстве.

Наряду с этим считается выгодным иметь определенное коли​чество резервных производственных площадей и неиспользуемо​го оборудования, даже если оно используется не полностью, так как это делает излишней переналадку машин, которая отнимает много времени.

На предприятиях создаются аварийные запасы сырья, матери​алов, запасных частей. Однако точное соблюдение производствен​ных графиков и контроль за их выполнением позволяют сокра​щать запасы и экономить средства, которые могли бы оказаться замороженными в запасах.

Конкурентная борьба в условиях рынка делает необходимым тщательный анализ издержек производства с целью выявления всех видов потерь. Только таким способом можно достигнуть наи​большей экономии в производстве. Менеджер должен быть заин​тересован не столько в том, чтобы знать, какими в конечном сче​те оказываются издержки производства, сколько в том, чтобы кон​тролировать эффективность работы предприятия. Поэтому более пристальное внимание при контроле он должен направлять на отыскание причины отклонений от стандартов или нормативов. При определении размеров этих отклонений устанавливается кон​троль на соответствующих участках работы, чтобы решить: оправ​даны ли при существующих условиях работы указанные отклоне​ния; каким способом можно в будущем устранить эти отклонения, ведущие к превышению нормативных издержек производства; мо​жет ли более тщательный анализ методов работы способствовать достижению лучших результатов.

Вполне обоснованный интерес к данным об издержках про​изводства требует быстрого их исчисления. Они немедленно дол​жны доводиться до сведения всех менеджеров, причем быстроте подготовки этих данных придается большее значение, чем абсо​лютной точности. Так, менеджеру низшего или среднего звена могут сообщаться дневные сводки затрат на рабочую силу, а выс​шему звену менеджеров — дневные сводки всех издержек производства. Повышенный интерес менеджеров к вопросам издержек производства на стадии контроля стимулируется тем, что размер их оплаты труда в значительной степени должен зависеть от их способности снизить издержки производства.

Другим видом контроля является сравнение сметы доходов и расходов с реальными результатами. Его цель состоит в том, что​бы выявить отступления от плановых заданий сразу же по их воз​никновении. Менеджер при проверке должен войти во все дета​ли, анализируя как стоимостные, так и количественные показате​ли. Сравнение производится по принципу исключений, при кото​ром показатели, имеющие наибольшее значение, выделяются для проверки, а остальные отбрасываются как ненужные. Отступле​ния от нормативов исследуются только в тех случаях, когда они существенны. Контроль посредством проверки выполнения сметы доходов и расходов облегчает распределение ответственности сре​ди персонала предприятия. Каждый работник, который ответстве​нен за свой участок работы, должен работать по утвержденной смете. Через определенные промежутки времени он получает от менеджера информацию с указанием о том, в какой мере им вы​полняется плановое задание, положенное в основу сметы. Кроме того, менеджером должны созываться совещания, на которых ра​ботникам сообщают о допущенных ими отступлениях от перво​начального плана, если они имели место, а также о пределах этих отступлений.

В последнее время в теории и практике контроля появляется все больше сторонников так называемого «экологического» подхо​да. Суть его можно понять путем сравнения с традиционным ва​риантом организации контроля на предприятии (рис. 3.8).

Традиционный подход к контролю построен на функциональном принципе, при котором процесс работы дифференцируется на мно​жество этапов. Каждый работник получает определенные задания от руководства и должен их строго выполнять в соответствии с ус​тановленными правилами. Такие правила, образно говоря, опре​деляют каждый шаг работника. Тотальный контроль за выполнени​ем этих правил отнимает много времени и мешает [image: image3]работе.

[image: image4]Современный взгляд на контроль основан на известном в жи​вой природе принципе выживания и самоконтроля. Экосистема — это некое сообщество организмов, находящихся в сбалансирован​ных, хотя и сложных, отношениях. Несмотря на то что члены та​кого сообщества могут конкурировать друг с другом за доступ к ресурсам, они всегда поддерживают общее равновесие в системе. Однородные сообщества (в которых всего несколько членов) уяз​вимы и недолговечны. Любое неожиданное событие может нару​шить равновесие. Экосистемы с множеством разнообразных со​ставляющих более активны и жизнеспособны.

Деловой мир живет и развивается по тем же законам. Рынок — это сложная система, участники которой выступают, как правило, одновременно в ролях потребителей, продавцов, поставщиков и конкурентов. Предприятия также можно рассматривать как экоси​стемы. Те из них, которые имеют большое разнообразие продук​ции, оказываются более жизнеспособными, чем монолитные, од​нородные, занятые выпуском одного изделия. По мере того как бизнес стремительно развивается, иерархическая система работы, в которой все распоряжения исходят лишь сверху и существует жесткий централизованный контроль, становится все менее эф​фективной. Работники должны сами выбирать и создавать необхо​димую форму работы — так же, как живые организмы выживают в природной среде путем создания собственных форм существо​вания и приспособления.

Перед группой работников ставится определенная задача, за выполнение которой она несет полную ответственность. Если кол​лектив найдет какие-либо пути улучшения работы, он будет иметь полное право вносить изменения в свою работу самостоятельно, без получения одобрения руководства через бюрократическую си​стему. Таким образом, у работников появляется большая заинте​ресованность в работе. Несмотря на кажущееся отсутствие цент​рализованного контроля при такой системе, компания в целом бу​дет действовать намного эффективнее. Известно, что нет ничего более действенного, чем самоконтроль.

Функции менеджмента, входящие в состав цикла менедж​мента (планирование, организация, мотивация и контроль), на​ходятся в постоянной взаимосвязи и взаимозависимости. Так, например, функция контроля тесно связана с функцией плани​рования, поскольку на базе информации, полученной при кон​троле, и ее анализа у менеджера появляется возможность вне​сения необходимых уточнений в ранее намеченные планы про​изводства. Аналогичным образом увязаны функции организа​ции производства и мотивации персонала. Продуманный комп​лекс действий менеджера по мотивации персонала во многом способствует совершенствованию организационной структуры предприятия (сокращение лишних подразделений и должностей с последующим повышением уровня оплаты труда оставшимся сотрудникам), повышению производительности труда и каче​ства работы. Действенный контроль за работой сотрудников по​зволяет менеджеру выявлять лучшие кадры и с помощью соот​ветствующей мотивации (премирование, повышение в должно​сти) поощрять их к дальнейшим успехам в работе. От эффек​тивности планирования зависит, насколько удастся менеджеру осуществить работу по организации производства. Таким обра​зом, налицо тесная взаимная связь и зависимость составля​ющих цикла менеджмента.

Лекция 10. Организация взаимодействия и полномочия. Делегирование полномочий как основной процесс.
Цель: Изучить понятие полномочия, делегирование полномочий как основной процесс.
1.Организация как функция менеджмента
2.Делегирование полномочий

3.Кадровый менеджмент.

1.Организация как функция менеджмента

Для того чтобы разработанные планы были реали​зованы, менеджерам необходимо организовать их ре​ализацию. В этом вопросе речь идет о такой функции менеджмента, как организация. Можно выделить две составляющие этой функции:

1)построение организационной структуры;

2)установление формальных обязанностей, полно​мочий между подразделениями и работниками предприятия.

Руководитель предприятия формирует отделы, под​разделения, службы и т.п. и определяет им круг обя​занностей. Менеджеры, возглавляющие отделы, под​разделения, наделяются правами.

Ограниченное право использовать ресурсы орга​низации и направлять усилия сотрудников на выпол​нение определенных задач соответствующими (или определенными) полномочиями.

Полномочия имеют пределы, определяемые про​цедурами, правилами и должностными инструкциями, изложенными в письменном виде или передавае​мые подчиненному устно.

Распределяя полномочия, менеджеры обычно сле​дуют принципу единоначалия. Этот принцип означает, что каждый работник имеет только одного непосред​ственного руководителя, которому он прямо подчи​нен, т.е. получает непосредственные распоряжения от него и отвечает только перед ним.

Численность подчинен​ных, которыми сможет управлять один человек, зави​сит от таких факторов, как характер выполняемой ра​боты, размещения рабочих мест, возможностей менед​жера, способностей работников и др. . Психологи после долгих и тщательных исследований установили, что с учетом индивидуальных особеннос​тей человека оптимальным является численность под​чиненных 7±2.

Обратной стороной полномочий выступает ответ​ственность.

Ответственность - это обязательство выполнять имеющиеся задачи и отвечать за их удовлетворительное разрешение. Ответственность означает, что работ​ник отвечает за результаты выполнения задачи перед тем, кто передает ему полномочия.

Между полномочиями и ответственностью должно быть соответствие, означающее, что работник мо​жет принимать ответственность только за те задачи, которые попадают в круг его полномочий. Круг пол​номочий есть компетенция.

Можно выделить линейные и аппаратные полно​мочия.

Линейные связаны с основной деятельностью орга​низации и передаются лицам, имеющим право воз​действовать на подчиненных, на основе принятых ре​шений, правил, приказов, распоряжений, указаний для достижения целей. В любой организации имеются вер​тикальные, прямые линии (связи) подчиненности, ко​торые можно провести от директора вниз до низшего управленческого уровня.

Аппаратные(штабные) полномочия даются лицам, которые поддерживают основные виды деятельности, организации, непосредственно связанные с достиже​нием поставленных целей. Во многих организациях подразделениями, выполняющими штабные (аппарат​ные) функции, являются кадровые и юридические службы, бухгалтерии и т.п. Например, кадровые служ​бы разрабатывают советы и рекомендации всем под​разделениям по вопросам найма, оценки, тестирова​ния претендентов на должность, ведут документацию по личному составу, принимают участие в определе​нии квалификационного уровня работников и т.д.

В пределах конкретного подразделения - линей​ного или штабного - отношения между менеджерами и подчиненными осуществляются на линейной основе.

2.Делегирование полномочий

Делегирование полномочий является процессом, посредством которого руководители устанавливают формальные взаимоотношения людей в организации.

Делегирование - это передача задач и полномо​чий лицу, которое принимает на себя ответственность за их выполнение. Делегирование представляет собой средство, при помощи которого руководство распре​деляет задачи, которые должны быть выполнены для достижения целей всей организации. Если существен​ная задача не делегирована другому человеку, руково​дитель вынужден будет выполнять ее сам. Во многих случаях это просто невозможно, так как время и спо​собности руководителя ограничены.

Делегирование полномочий означает передачу вы​полнения производственных, сбытовых и иных задач подчиненным, нижестоящим руководителям. Есть ряд полномочий, которые не могут быть делегированы, ибо они вхо​дят в компетенцию общего собрания акционеров. К ним относятся:

·определение основных направлений развития;

·утверждение отчетов и результатов работы;

·принятие устава и внесение изменений в него;

избрание членов исполнительных и ревизионных органов;

·утверждение документов и издание приказов;

·изменение структуры предприятия, создание фи​лиалов и отделений;

·принятие решения о ликвидации предприятия;

·увольнение сотрудников и др.

При делегировании должны соблюдаться три взаимосвязанных правила для того, чтобы данный про​цесс был успешным:

1.Каждому исполнителю ставится комплекс задач с учетом его квалификации, знаний и опыта.

2.Определяются конкретные обязанности.

3.Исполнители наделяются необходимыми правами.

Делегирование полномочий играет важнейшую роль, особенно, когда возрастает значение человеческого фак​тора в решении производственных и управленческих задач. Эта роль может быть определена следующим образом: 
·Делегирование освобождает руководителя от вы​полнения несвойственных, рутинных операций, высвобождая время для решения важных вопро​сов.

• Делегирование является целенаправленной фор​мой повышения квалификации сотрудников и способствует использованию их профессиональ​ных знаний и опыта.

• Делегирование положительно влияет на мотива​цию сотрудников, помогая раскрыться их спо​собностям, проявиться инициативе и самостоятельности.

Делегирование бывает эффективным, если руководство следует принципу объема полномочий, который соответствует делегированной ответственности.

Современный административный аппарат выполняет так много функций, что все их невозможно перечислить. Но можно классифицировать штабной аппарат, с учётом функций, которые он выполняет. Выделяют следующие типы штабного аппарата: консультативный аппарат; обслуживающий аппарат; личный аппарат.
КОНСУЛЬТАТИВНЫЙ АППАРАТ – это аппарат, который задействуется тогда, когда линейное руководство сталкивается с проблемой, требующей специальной квалификации. Руководство в этом случае может пригласить соответствующих специалистов на временной или постоянной основе, и таким образом сформировать консультативный аппарат. Направления: юриспруденция, новейшая или специальная технология, обучение и повышение квалификации, консультирование линейных руководителей и др.

ОБСЛУЖИВАЮЩИЙ АППАРАТ – это аппарат, который выполняет определённые услуги: финансовый отдел, плановый отдел, отдел связи с общественностью, отдел кадров и др.

ЛИЧНЫЙ АППАРАТ – это разновидность обслуживающего аппарата, и чаще всего состоит из секретарей и помощников. В обязанности личного аппарата входит исполнение того, что требует руководитель. Члены личного аппарата никаких формальных полномочий не имеют, но концентрируют в «своих руках» достаточно большой объём власти, посредством планирования назначений, фильтрования информации и т.д.

Среди разновидностей штабных полномочий, можно выделить следующие: рекомендательные, обязательные согласовательные, параллельные полномочия; функциональные полномочия.

РЕКОМЕНДАТЕЛЬНЫЕ ПОЛНОМОЧИЯ – это когда штабные полномочия сводятся к рекомендациям. Предполагается, что линейное руководство будет обращаться за консультациями к консультационному аппарату, когда потребуются его знания, но линейное руководство может выполнить (решить задачу) по своему усмотрению, даже не ставя аппарат в известность.

ОБЯЗАТЕЛЬНЫЕ СОГЛАСОВАНИЯ – это когда штабной аппарат испытывает трудности в общении с линейным руководством. В этом случае фирма расширяет полномочия аппарата, до обязательных согласований с ним каких либо решений.

ПАРАЛЛЕЛЬНЫЕ ПОЛНОМОЧИЯ – это когда высшее руководство может расширить объём полномочий аппарата, давая ему право отклонять решения линейного руководства. Целью данных полномочий является установление системы контроля для уравновешивания власти и предотвращения ошибок. Во многих компаниях принято использование параллельных полномочий для контроля финансовых расходов (требуется как минимум две подписи в случаи крупных покупок: первого руководителя и главного бухгалтера).

ФУНКЦИОНАЛЬНЫЕ ПОЛНОМОЧИЯ – это когда создаётся некий аппарат позволяющий устранять различия между линейными и штабными обязанностями для всех практических целей. Данный аппарат может, как предложить, так и запретить какие-то действия в области своей компетенции.

Эффективная организация распределения полномочий.

Руководство, чтобы организация могла достичь своих целей и развиваться, не может автоматически распространять полномочия. Оно должно так же эффективно выполнять этот этап процесса управления, как и все остальные. Поскольку управленческие функции взаимозависимы, неэффективное делегирование задач и полномочий создаёт проблемы для каждой последующей функции.

Во время организации такого рода взаимоотношений руководство должно решить: линейным или аппаратным будет данный вид деятельности.

Традиционно к линейной деятельности относятся: финансы, производство и сбыт (маркетинг).

Для линейно деятельности характерно соблюдение двух основных принципов: принципов единоначалия и необходимость ограничения нормы управляемости.

ЕДИНОНАЧАЛИЕ – это принцип, заключающийся в том, что подчинённый отвечает только перед одним начальником и получает приказы только от одного начальника.

Это, возможно, старейший установленный принцип организации, так как Библия, утверждает, что человек должен иметь только одного хозяина. Полномочия тоже принимаются от одного начальника. Чем полнее будут официальные отношения между индивидом и его единственным начальником, тем меньше возможность возникновения конфликта и тем больше чувство личной ответственности. На протяжении столетий принцип единоначалия подтвердил свою ценность в качестве координирующего механизма. Не случайно А. Файоль включил в свои 14 принципов организации.

ОГРАНИЧЕНИЕ НОРМЫ УПРАВЛЯЕМОСТИ – это принцип, устанавливающий количество работников, которые непосредственно подчиняются данному руководителю. Устанавливается посредством делегирования линейных полномочий. Величина нормы управляемости сегодня варьируется в широких пределах, но наилучшей считается от 7 до 10 подчинённых.

Ожидания и обязательства, создаваемые делегированием, могут стать мощной силой для обеспечения гармонии и единства цели. Но в ряде случае руководители могут с неохотой делегировать полномочия, а подчинённые – уклоняться от дополнительной ответственности.

Можно выделить пять основных причин нежелания руководителя делегировать полномочия:

· Заблуждение «Я это сделаю лучше».

· Отсутствие способности руководить.

· Отсутствие доверия к подчинённым.

· Боязнь риска.

· Отсутствие выборочного контроля для предупреждения руководства о возможной опасности.

Можно выделить шесть основных причин, по которым подчинённые избегают ответственности и блокируют делегирование:

· Подчинённые считают удобнее спросить начальника, что делать, чем самим решить проблему.

· Подчинённые боятся критики за совершённые ошибки.

· У подчинённого зачастую отсутствуют информационные ресурсы необходимые для успешного выполнения задачи.

· У подчинённого уже больше работы, чем он может сделать или он так считает.

· У подчинённого отсутствует уверенность в себе.

· Подчинённому не предлагается, каких либо дополнительных стимулов и ответственности.

Руководитель, который не может научиться эффективно делегировать полномочия ставит предел собственной карьере. Закон Паркенсона, – «У каждого человека есть свой предел карьеры». Факт, что делегирование оказывается безрезультатным, даже при почти всеобщем признании его важности, является ярким свидетельством того, как трудно преодолеть имеющиеся препятствия.

Для преодоления препятствий возникающих при делегировании следует:

· Создать систему контроля, с целью обезопасить себя при делегировании больших полномочий подчинённым. Кроме того, большую часть неуверенности подчинённых можно устранить, оказывая им больше доверия. Не следует во весь голос критиковать подчинённого, чтобы указать на недостатки в работе.

· Иметь надёжный обмен информации. В спешки руководитель может бегло изложить, что он хочет. Подчинённый может не решиться задать вопросы из-за боязни выглядеть глупо. Есть армейская аксиома: «любой приказ, который может быть неправильно понят, принимается неправильно». Должно быть понятное изложение подчинённым их задачи, обязанностей и пределов полномочий.

· Соблюдать принцип соответствия между полномочиями (правами) и обязанностью. Как следствие, работник может принимать ответственность только за те задачи, которые попадают в сферу делегированных полномочий. На практике принцип соответствия часто нарушается.

· Иметь положительные стимулы для передачи полномочий.

Большая ответственность означает больше работы и больше риска для лица, принимающего её. Многие, если не большинство, не находят привлекательными эти дополнительные обязанности. Средний человек ожидает, достаточно обоснованно, какого-то вознаграждения. Но, к сожалению, во многих организациях чётко выраженного желания расширить ответственность подчинённых не подкрепляется системой стимулирования, которая обеспечивает им вознаграждение за принятие этого бремени. Эти вознаграждения могут выступить почти в любой форме. Дополнительная оплата, повышение по службе, необычное звание, благодарность, особый статус и более комфортабельные условия работы – всё это доказало свою эффективность. Необходимость применения вознаграждения обоснована тем, что подчинённый видит чёткую связь между принятием дополнительной ответственности и удовлетворением личных потребностей.

3.Кадровый менеджмент.

Понятие кадрового менеджмента.

При определении целей организации потребность в людях, ничуть не меньше, чем в оборудовании и материалах.

Кадровый менеджмент включает в себя следующие этапы:

1. Планирование будущих потребностей в людских ресурсах. Данный этап состоит из трех составляющих:

а) оценка наличных кадров;

б) оценка будущих потребностей;

в) разработка программы удовлетворения будущих потребностей.

Для того, чтобы нанять соответствующих работников, руководство должно знать, какие задачи они будут выполнять во время работы и каковы личные и общественные характеристики этих работ.

2. Набор персонала и создание резерва потенциальных кандидатов по всем должностям. Набор может быть извне (объявление в газете, обращение в агентство, ежегодные ярмарки рабочих мест, направление людей на специальные курсы) и изнутри (продвижение работников по службе). Хорошим методом считается метод обращения к своим работникам с просьбой порекомендовать на работу их друзей или знакомых.

3. Отбор лучших представителей из резерва, созданного в ходе набора. К трем наиболее широко применяемым методам сбора информации, требующейся для принятия решения при отборе, относятся испытания и собеседования.

Испытания – это изменение способности выполнения задач, связанных с предполагаемой работой.

Собеседования являются наиболее широко применяемым методом отбора кадров. Даже работников неуправленческого состава редко принимают на работу без хотя бы одного собеседования. Подбор руководителя высокого класса требует десятков собеседований.

Но существует тенденция принятия решения о кандидате на основе первого впечатления, или тенденция оценивать кандидата в сравнении с лицом, с которым проводилось собеседование перед ним.

Кроме того, проводящие интервью отдают пальму первенства людям, похожим на них по внешнему виду, социальному положению и манерам.

4. Определение зарплаты и льгот в целях создания влияния на решения людей о поступлении на работу, прогулы, о том, сколько они должны производить и т.д.

5. Профориентация и адаптация нанятых работников. Когда человек переходит с одной работы на другую, у него вырабатывается новое отношение к работе. Организация использует ряд способов для того, чтобы человек быстрее адаптировался.

6. Обучение трудовым навыкам, требующимся для эффективного выполнения работы. Основные требования к обучению сводятся к следующему:

- люди должны понимать, каким образом обучение повысит производительность труда и их собственное удовлетворение работой;

- руководство должно создать благоприятствующий обучению климат;

- участник программы должен иметь возможность отработать на практике навыки, приобретенные на каждом этапе обучения и только потом двигаться дальше;

- необходимо обеспечить положительное закрепление пройденного материала.

7. Оценка трудовой деятельности служит трем целям:

- административной;

- информационной;

- мотивационной.

Административные функции – повышение или понижение по службе, перевод или увольнение.

Информационные функции – информирование работников об относительном уровне их работы.

Хорошая оценка труда служит важным средством мотивации.

8. Движение кадров. Разработка методов перемещения работников на другие должности или участки работы для развития их профессионального опыта, а также процедур прекращения договора найма.

9. Подготовка руководящих кадров, управление продвижением по службе ведется для того, чтобы руководящие работники овладели необходимыми умениями и навыками.

Методами подготовки кадров являются: организация лекций, дискуссий в составе небольших групп, разбор конкретных деловых ситуаций, чтение литературы, деловые игры, а также курсы и семинары по проблемам управления.

Формирование кадровой службы.

Среди наиболее значимых задач кадровой службы предприятия можно отметить:

- помощь фирме в движении ее целей;

- обеспечение фирмы высококвалифицированными и заинтересованными служащими;

- стремление к наиболее полному удовлетворению служащих своей работой;

- развитие и поддержание на высоком уровне качества жизни, которое делает желанной работу в этой фирме;

- сохранение хорошего морального климата.

Можно выделить два типа структуры управления персоналом в организации.

Штабная структура – специалисты отделов по управлению персоналом, занимаются разработкой принципов работы с персоналом организации, конкретных программ и организацией кадровых мероприятий.

Линейная структура – менеджеры - практики, реализую конкретные функции работы с персоналом в ходе выполнения собственных управленческих функций.

При проектировании проектной структуры управления персоналом следует учитывать:

1. Уровень, на котором предполагается реализовывать управление персоналом, либо это станет предметом заботы и учета на высшем уровне, и мы сможем говорить о корпоративном управлении персоналом, либо это будет вменено только в обязанность среднему уровню и тогда мы сможем говорить об организации работы с персоналом, которую будет проводить руководитель кадрового подразделения вместе с линейными менеджерами; либо в организации речь будет идти об исполнительском уровне управления персоналом, что, как правило, выражается или в кадровой работе (документировании трудовых отношений), или в решении отдельных проблем (разрешения конфликтных ситуаций, набора персонала), и тогда мы будем говорить об уровне исполнителей – сотрудников кадровых подразделений (как правило, отдела кадров в традиционном представлении).

2. Штат службы управления персоналом. Даже в самых больших корпорациях непосредственно в службах управления персоналом работает не более 150 человек.

3. Основные задачи, решаемые службой по управлению персоналом:

- решение штабных проблем (набор, отбор, ориентация, оценка, дисциплина);

- компенсации и пособия;

- обучение, повышение квалификации;

- трудовые отношения.

Важно разработать такую систему сбора, хранения и использования кадровой информации, которая бы соответствовала проектируемой структуре организации и была достаточно гибка к возможным изменениям в будущем.

Под кадровой информацией можно понимать определенным образом множество данных о персонале организации: личные дела, карточки по учету кадров, приказы о назначениях, перемещениях, командировках, увольнениях. Важно, чтобы все данные о персонале позволяли руководству организации в каждый момент времени принимать оптимальные управленческие решения.

Кадровое и управленческое делопроизводство, прежде всего, включает разработку штатного расписания, должностных инструкций, приказов по личному составу и ведение личных дел. Чаще всего сюда же моет относиться информация о расчете зарплаты.

Внутриорганизационное кадровое планирование включает работу по анализу, оценке затрат и контролю. Так, при организации обучения персонала необходимо проанализировать потребность в обучении и загрузку работников, иметь информацию по планированию их использования, провести оценку затрат на предполагаемое обучение. После этого можно переходить к составлению собственного плана подготовки, его реализации и контролю.

Задачи кадрового менеджмента на стадии формирования организации.

Основная задача организации на этом этапе – поиск товара, который сможет найти свой рынок, своего потребителя и обеспечить достаточный источник поступления средств для существования организации. Однако, не всегда молодая организация обладает достаточными ресурсами для начала своего дела. Именно поэтому на стадии формирования существенным становится вопрос поиска источника инвестиций, способов привлечения средств. Для этого организация должна показать потенциальным инвесторам привлекательность предложения, обоснованность инвестиций, вероятность возврата вложенных средств.

Одним из способов, который, с одной стороны, может помочь самому руководству сформулировать представление о стратегии и этапах развития организации, а с другой стороны, представить проект потенциальным инвесторам, является бизнес-план.

Если удается найти достаточное количество ресурсов для начала работы, то руководство сталкивается с проблемой кадрового и материально-технического обеспечения производства. Необходимо привлечь новый персонал или провести переориентацию части персонала с подготовки проекта к реализации его в производственной деятельности.

Задачи кадровой службы – выработка направления кадровой работы, представления о целях работы с персоналом, конкретизация задач с учетом фактических условий существования организации.

Необходимо отметить, что такой кадровой службы нет в подавляющем большинстве вновь создаваемых организаций. Слишком велик дефицит средств, слишком далеки «отцы – основатели» от формальной атмосферы и тех задач, которые необходимо решать в области работы с персоналом, чтобы создать такого рода подразделение.

Но отсутствие осознания необходимости кадровых мероприятий не отменяет их естественной реализации: в рамках бизнес-плана необходимо описать проект организационной структуры, рассчитать потребность в персонале, предоставить расчет изменения качественного и количественного состава предприятия. Необходимо рассчитать затраты, в том числе и на набор, обучение персонала, оплату труда. Для выбора места дислокации предприятия, разработки систем оплаты необходимо провести анализ рынка труда и рынка профессий. Для формирования кадрового состава важно сформулировать требования к будущим работникам, найти источники наименее затратного привлечения персонала и его адаптации.

Менее всего на стадии формирования обращается внимание на создание самой системы принципов работы с персоналом, формирования корпоративных принципов, и просто системы работы с кадровой документацией. Обычно осознание необходимости кадровой формализации, определения кадровой работы, создания систем хранения информации приходит много позже, в тот момент, когда количество информации превышает мыслимые объемы, когда что-то найти становится определенной проблемой, и когда, к сожалению, кадровая информация теряет свое свойство информации, с ней нельзя работать в период подготовки и оценки управленческих решений.

Основные задачи по управлению персоналом на данном этапе:

1. Подготовка организационного проекта:

- проектирование организационной структуры;

- расчет потребности в персонале;

Анализ кадровой ситуации в регионе;

- разработка системы стимулирования труда.

2. Формирование кадрового состава:

- анализ деятельности и формирование критериев отбора кандидатов:

- определение сегмента рынка рабочей силы, из которого целесообразно проводить набор.

3. Разработка системы и принципов кадровой работы:

- формирование кадровой политики и плана кадровых мероприятий;

- формирование самой кадровой службы (организационной структур, набор состава);

- разработка систем сбора, хранения и использования кадровой информации.

Задачи кадрового менеджмента на стадии интенсивного роста организации.

Для большинства организаций, находящихся на стадии интенсивного роста

Наиболее важным может быть вопрос о привлечении нового персонала. Учитывая, что рост организации ставит проблемы управляемости, менеджер по персоналу должен продумать вопросы изменения организационной структуры. В период интенсивного роста организация может включать в себя гораздо больше персонала, чем на предыдущих стадиях. Особенно важен для кадрового менеджера вопрос о сотрудниках как элементе корпоративной культуры. Именно с сотрудниками сталкивается клиент и через их поведение понимает, какие цели и способы поведения характерны для данной организации. Образ сотрудника может быть конкретизирован по ряду параметров: возраст, пол, образование, характерологические особенности, стиль одежды, традиционные слова и др.

Описание желаемого сотрудника должно быть конкретизировано с учетом специфики деятельности в конкретных подструктурах и функциональных подструктурах. Образ идеального менеджера по продажам, идеального программиста может быть описан через перечисление качеств, определяющих эффективность конкретной деятельности. Но важно создать и общий портрет, отличающий сотрудников данной организации от других.

Важным аспектом описания сотрудников является выделения способов идентификации штатов и испытания при приеме на работу.

Описание правил поведения в организации может включать:

- осознание себя и своего места в организации;

- ценности и нормы;

- коммуникационную систему и язык общения;

- критерии и правила распределения статуса и власти;

- правила неформальных отношений;

- внешний вид, одежду, презентацию себя на работе;

- отношение ко времени и его использование;

- взаимоотношения между людьми;

- трудовую этику и мотивирование.

Для удержания и укрепления корпоративной культуры необходимо выполнять следующие требования:

- принимать на работу новых сотрудников, способных воспринимать корпоративную культуру;

- формализовать правила и нормы поведения;

-наказывать и увольнять сотрудников, отклоняющихся от норм корпоративной культуры.

Возможность сохранения существующей организационной культуры зависит также от ее силы. Сила корпоративной культуры – характеристика, описывающая ее устойчивость и эффективность в противостоянии иным тенденциям.

Задачи кадровой службы на стадии слияний и поглощений.

Процесс слияния – важная стадия в жизни организации, которая требует соответствующих управленческих решений. Причиной неудач во время объединений компаний могут быть:

- некачественное планирование;

- недооценка различий между оргкультурами компаний;

- недостаточность организационной структуры и системы управления;

- сопротивление персонала изменениям.

Стадия предварительного планирования 100 дней до слияния.

Задачи кадрового менеджмента:

1. Организовать так называемый штаб слияния для разработки плана интеграции, отслеживания информации по каждому уровню работ.

2. Систематически сопоставлять корпоративные культуры объединяющихся организаций и выделять существенные различия:

- количество уровней управления;

- стили управления;

- суть существующих правил и процедур;

- корпоративные ценности;

- системы контроля и отчетности;

- системы мотивирования;

-кадровая политика;

- степень открытости организации.

3. Разработать и организовать концепцию информационного обеспечения процесса слияния.

4. Разработать план реорганизации кадров.

Стадия переходного периода 100 дней после слияния.

Служащие обеих компаний испытывают неуверенность перед новыми обстоятельствами, что способствует снижению производительности труда и дисциплины. Задачей руководства на этой стадии должно стать недопущение подобной ситуации. На этой стадии должно стать недопущение подобной ситуации. На этой стадии решаются вопросы новых кадровых назначений и структурных реорганизаций. Проблема состоит в том, что многим руководителям поглощаемой компании придется увольняться или же получить менее перспективные места.

Способ избегания раскола команды «на своих и чужих» - это введение представителей подструктуры в штаб слияния и превращение их в сторонников преобразований, обращение к ним за советами, сохранение ценных специалистов. Задача руководства – оценка степени соответствия претендентов с помощью специально составленных «профилей успеха», смысл которых состоит в выделении необходимого набора управленческих навыков и умений. На этой стадии можно привлечь внешних специалистов для объективной оценки, учитывая интересы и пожелания руководителей двух структур.

Если возникает ситуация, когда человека необходимо уволить, его необходимо заранее проинформировать и согласовать сроки отставки. Сокращаемые создают рекламу компании, и от политики руководства зависит, будет она добрая или нет. Часто при решении кадровых вопросов стороны настаивают на непримиримом торге по принципу «отступить – значит проиграть». Естественно, что партнеры должны прислушиваться друг к другу и находить компромиссы.

Стадия выравнивания различий. После того, кА прошло примерно погода после слияния, центральная задача – обеспечение скоординированности и продуктивности работы обновленных команд, взаимодействие специалистов различных служб и подразделений.

Менеджерам надо быть готовым к сопротивлению персонала, попыткам сломать укоренившиеся традиции. Сопротивление пропорционально радикальности нововведений и силе оргкультуры. Успешность введения характеризуется количеством сотрудников, отождествляющих себя с данной культурой.

Стадия зрелой интеграции включает в себя систему отслеживания по всем результатам путем контактов с менеджерами и специалистами всех подразделений в течение года.

Задачи кадрового менеджмента в ситуации кризиса.

Если предприятием не был найден новый товар и подготовленный к выводу на рынок старый товар выработал свой ресурс, то предприятие переходит на стадию спада. Часто ситуация кризиса сопровождается неплатежеспособностью, что приводит к банкротству.

В такой ситуации управленческий персонал должен провести серьезный анализ и принять решение о возможных вариантах дальнейшего развития. Существует несколько вариантов:

- продажа предприятия, т.е. полное прекращение деятельности;

- введение внешнего управления;

- поиск инвестиций под конкретный проект, то есть перестройка производства без смены руководителя.

Для преодоления возникшего кризиса и во втором и в третьем случаях особенно важна работа с персоналом. Деятельность кадровой службы на этом этапе должна включать диагностику кадрового потенциала предприятия, разработку стратегии реорганизации, сокращение персонала, повышение производительности труда, разрешение конфликтов.

При разработке антикризисной программы работы с персоналом организации важно ситуацию кризиса воспринимать несколько шире, чем просто кризис в ситуации спада производства и потери заказчика.

С точки зрения человеческого фактора для ситуации кризиса характерно возникновение как минимум, двух проблем:

- рассогласование между профессиональным инструментарием, которым владеет профессионал организации;

- и требуемым для новой ситуации, неадекватность норм и правил внутриорганизационной жизни новым условиям.

Таким образом ситуация кризиса человеческой составляющей обусловливается извне необходимостью смены типа профессиональной деятельности, а изнутри – организационной культуры.

Для выживания организации необходимы совершенно особые специалисты, способные объединить в себе навыки разработчиков, продавцов и технологов. С точки зрения изменения норм и правил можно предположить, что персонал будет нуждаться в стиле отношений, ориентированном на лидера.

Еще одной важной особенностью ситуации собственно кризиса является желание и ориентированность работников на изменения.

Лекция 11. Понятие мотивации, ее значение и эволюция. Потребности и мотивационное поведение.
Цель: Изучить понятие мотивации, ее значение и эволюция. Потребности и мотивационное поведение.

1.Смысл и эволюция понятия понятие мотивации.

2.Содержательные теории мотивации.

3.Процессуальные теории мотивации.

Смысл и эволюция понятия мотивации.
При планировании и организации работы руководитель определяет, что должна выполнить данная организация, когда, как и кто, по его мнению, должен это сделать. Чтобы эффективно двигаться навстречу цели, менеджер должен координировать работу и заставлять людей выполнять ее.

Руководители воплощают свои решения в дела, применяя на практике основные принципы мотивации. В данном контексте, т.е. в отношении управлении, можно дать такое определение:

Мотивация – это процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения личных целей или целей организации.

Задолго до того, как слово «мотивация» вошло в лексикон руководителей, было хорошо известно, что можно намеренно воздействовать на людей для успешного выполнения задач организации. Самым первым из применяемых приемов был метод кнута и пряника. В Библии, древних приданиях и даже античных мифах можно найти множество историй, в которых короли держат награду перед глазами предполагаемого героя или заносят меч над его головой. Вплоть до начала XXв., в условиях, когда большинство людей боролось за выживание, человек брался за любой самый тяжкий труд, чтобы улучшить свой экономическое положение.

После 1910 года, ученые определили понятие «достаточной дневной выработки» и предложили оплачивать труд тех, кто производил больше продукции, пропорционально их вкладу, тем самым применив принцип материальной заинтересованности.

В 20-х годах XXв. Элтон Мэйо попытался использовать в управлении методы психологии. Он пришел к выводу о том, что необходимо принимать во внимание психологию человека (работника), что человеческие факторы, особенно социальное взаимодействие и групповое поведение, значительно влияют на производительность индивидуального труда.

Концепция «человеческих отношений» доминировала в теории управления до середины 50-х годов.

Современные теории мотивации разделяют на две категории:

- содержательные(основываются на определении тех внутренних побуждений, которые заставляют людей действовать так, а не иначе)

- процессуальные, основываются на том, как ведут себя люди с учетом их восприятия и познания.

Человек испытывает потребность, когда он ощущает физиологически или психологически недостаток чего-либо.

Первичные потребности – это физиологические потребности в пище, воде, потребности дышать, спать и т.д.

Вторичные потребности по природе своей психологические, например, потребности в успехе, уважении, привязанности, власти и потребность в принадлежности кому-либо или чему-либо.

Психологи определили, что потребности служат мотивом к действию.

Когда потребность ощущается человеком, она пробуждает в нем состояние устремленности. Побуждение – это ощущение недостатка в чем-либо, имеющее определенную направленность. Цели в этом смысле – это нечто, что осознается как средство удовлетворения потребности.

Степень удовлетворения, полученная при достижении поставленной цели, влияет на поведение человека в сходных обстоятельствах в будущем. В общем случае люди стремятся повторить то поведение, которое ассоциируется у них с удовлетворением потребности и избегать такого, которое ассоциируется у них с недостаточным удовлетворением. Этот факт известен как закон результата.
Поскольку потребности вызывают у человека стремление к их удовлетворению, то менеджеры должны создавать такие ситуации, которые позволяли бы людям чувствовать, что они могут удовлетворить свои потребности посредством типа поведения, приводящего к достижению целей организации.

Существует огромное количество разнообразных конкретных человеческих потребностей, тех целей, которые, по разумению каждого человека, приводят к удовлетворению его потребностей, а также типов поведения при достижении этих целей.

Вознаграждение – это все, что человек считает ценным для себя. Но понятия ценности у людей специфичны, а следовательно, и различна оценка вознаграждения и его относительной ценности. Руководитель имеет дело с двумя главными типами вознаграждения: внутренним и внешним.

Внутреннее вознаграждение дает сама работа, это н-р, чувство достижения результата, содержательности и значимости выполняемой работы, самоуважении, дружба и общение.

Внешнее вознаграждение дается организацией – это заработная плата, продвижение по службе, символы служебного статуса.

Лекция 12. Контроль как функция управления
Цель: Изучить контроль, функции контроля
1.Мотивация как функция управления. Виды мотивации. Стимулирование

2.Контроль. Функции контроля
1.Мотивация как функция управления. Виды мотивации. Стимулирование

Уровень доходов является важным фактором, руководствуясь которым сотрудники выбирают себе место работы или принимают решение о его смене. Поэтому материальное стимулирование выступает для руководителя мощным рычагом управления.

Мотивация — это процесс создания системы условий или мотивов, оказывающих воздействие на поведение человека, направляющих его в нужную для орг-ции сторону, регулирующих его интенсивность, границы, побуждающих проявлять добросовестность, настойчивость, старательность в деле достижения целей.

Мотивация персонала — один из способов повышения производительности труда. Мотивация труда персонала является ключевым направлений кадровой политики любого предприятия.

Целью мотивации является формирование комплекса условий, побуждающих человека к осуществлению действий, направленных на достижение цели с максимальным эффектом.

Виды мотивации:
1. Внешняя мотивация - обусловленная внешними обстоятельствами. Например, сосед купил новый автомобиль, у вас рождается мотивация заработать достаточно денег и тоже купить новый автомобиль.

2. Внутренняя мотивация - связанная не с внешними обстоятельствами, а возникшая внутри самого человека. Например, вам захотелось уехать в отпуск на кипр. Причем ваша внутренняя мотивация может служить чей-то внешней мотивации.

3. Положительная мотивация - основанная на положительных стимулах. Например, буду хорошо работать получу премию.

4. Отрицательная - основанная на отрицательных стимулах. Например, буду опаздывать на работать получу выговор и штраф.

5. Устойчивая мотивация - которая основана на нуждах человека, так как она не требует дополнительного подкрепления.

6. Неустойчивая - которая постоянно требует дополнительное подкрепление.

Мотивирующие факторы: успех, продвижение по службе, признание и одобрение результатов работы, высокая степень ответ-сти, возможности творческого и делового роста.

Мотив – это преимущественно осознанное внутреннее побуждение личности к определенному поведению, направленному на удовлетворение ею тех или иных потребностей.

Стимулы – оказание внешнего воздействия на человека с целью побудить его к определенным трудовым действиям (определенному трудовому поведению).

Главным стимулом в улучшении результативности работы является заработная плата и иные формы материального поощрения (премии, материальная помощь и т.д.).

Процесс стимулирования деятельности члена организации — это такое воздействие на его поведение, которое включает в свою сферу все потребности, интересы, цели, стремления, мотивы. Основу стимулирования составляет взаимодействие внешних условий и внутренней структуры личности члена организации. Стимулирование реализуется через создание условий, изменяющих трудовую ситуацию, чтобы у работника возникало желание, стремление к эффективной деятельности.

Стимулы можно разделить на две большие группы: материальные и моральные. В свою очередь, материальные стимулы делятся на материально-денежные и материально-неденежные. К первым относятся заработная плата, премии, доплаты, надбавки, ко вторым — ценные подарки, другие виды материальных благ, а также условия труда: технические, эргономические, санитарно-гигиенические, организационные.

2.Контроль — объективно необходимое слагаемое хозяйственного механизма при любом способе производства. В современных условиях внутренний контроль как управленческая функция должен осуществляться на всех уровнях управления.

Контроль - одна из функций управления, без которой не могут быть реализованы в полной мере все другие функции. Контроль призван обеспечивать правильную оценку реальной ситуации и тем самым создавать предпосылки для внесения корректив в запланированные показатели развития как отдельных подразделений, так и всей фирмы. Поэтому контроль выступает одним из главных инструментов выработки политики и принятия решений, обеспечивающих нормальное функционирование фирмы и достижение ею намеченных целей как в долгосрочной перспективе, так и в вопросах оперативного руководства.

Управленческий контроль - это процесс наблюдения и регулирования разных видов деятельности организации с целью облегчения выполнения организационных задач.

В функцию контроля входят: сбор, обработка и анализ информации о фактических результатах деятельности всех подразделений фирмы, сравнение их с плановыми показателями, выявление отклонений и анализ причин этих отклонений; разработка мероприятий, необходимых для достижения намеченных целей.

По времени осуществления выделяют: предварительный, текущий, заключительный контроль.

Предварительный контроль в области человеческих ресурсов достигается в организациях за счёт 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 убедиться, что принимаемые работники окажутся в состоянии выполнить порученные им обязанности, необходимо установить минимально допустимый уровень образования или стаж работы в данной области и проверить документы и рекомендации, представляемые нанимаемым.

Предварительный контроль осуществляется до фактического начала работы. Это входной контроль всех видов ресурсов, его цель - обеспечение требуемых условий для бесперебойной и качественной работы организации.

Текущий контроль осуществляется непосредственно в ходе проведения работ. Чаще всего его объектом являются подчинённые сотрудники, а сам он традиционно является прерогативой их непосредственного начальника. Регулярная проверка работы подчинённых, обсуждение возникающих проблем и предложений по усовершенствованию работы позволит исключить отклонения от намеченных планов и инструкций.

Заключительный контроль - даёт руководству орг-ции информацию, необходимую для планирования в случае, если аналогичные работы предполагается проводить в будущем. Сравнивая фактически полученные и требовавшиеся результаты, руководство имеет возможность лучше оценить, насколько реалистичны были составленные им планы. 2-я функция заключительного контроля — способствовать мотивации. Если руководство организации связывает мотивационные вознаграждения с достижением определённого уровня результативности, то достигнутую результативность надо измерять точно и объективно.

Существует 4 основные сферы контроля:

1) Ресурсы организации: человеческие ресурсы; ресурсы финансовые, физические, информационные.

2) Организационная среда: Внутренние: технологии, культура, структура; внешние: потребители, поставщики, конкуренты.

3) Организационные и управленческие процессы: планирование, организация, мотивация.

4) Результаты деятельности: товары, услуги.

Рекомендация по проведению эффективного контроля:
1) установка осмысленных стандартов, воспринимаемых сотрудниками.
2) Установленное двустороннее общение.
3) Избегайте чрезмерного контроля.
4) Установленные жесткие, но достижимые стандарты.
5) Вознаграждение за достижение стандартов.
Лекция 13. Групповая динамика. Власть и лидерство
1.Классификация социальных групп

2. Лидерство

3.Виды лидерства

1.Классификация социальных групп

Классификация социальных групп, как правило, базируется на предметной области анализа, в которой выделяется основной при​знак, определяющий устойчивость данного группового образова​ния. В социологической литературе существует множество класси​фикаций. Так, американский социолог Е. Юбэнк разработал семь основных признаков, которые могут быть использованы для про​ведения классификации социальных групп:

этническая или расовая принадлежность;

уровень культурного развития;

типы структуры, существующей в группе;

задачи и функции, выполняемые группой в более широких об​щностях;

преобладающие типы контактов между членами группы;

различные виды связей, существующих в группах;

другие принципы.

К другим методам классификации относится, например, разде​ление группна основе принадлежности к ним индивидов. Каждый индивид выделяет некоторое множество людей, к которым он при​надлежит, и определяет эти группы как свои («моя семья», «мой класс» и т.д.). Такие группы называются имгруппами — человек чувствует свою принадлежность к ней и идентифицирует себя с ее членами («мы»). Другие группы, к которым не принадлежит инди​вид, будут для него аутгруппамл («не мы», «другие»).

В большинстве случаев, особенно в неразвитых, традиционных обществах, природу ингрупп и аутгрупп определяют родственные отноше​ния. В современных обществах признаками людей, принадлежащих к од​ной ингруппе, могут быть социальный статус, политические или иные сходные взгляды и интересы, достаточно значимые для этих людей. Члены аутгруппы могут иметь многие черты и признаки, общие для всех групп данного общества, могут разделять многие общие для всех чувства и стрем​ления, но у них всегда есть определенные частные черты и признаки. В то же время у них есть чувства, отличные от чувств членов ингрупп, и люди непроизвольно отмечают эти черты, разделяя ранее незнакомых людей на «мы» и «другие».

Р. Парком, Э. Берджесом, а также Э. Богартусом была разработа​на концепция социальной дистанции, обосновывающая и позволяю​щая (с помощью шкалы Богартуса) измерить чувства и отношения, проявляемые индивидом или социальной группой к различным аут-группам. Этот инструмент еще далеко не совершенен, но он помога​ет прогнозировать действия людей в той или иной группе, условиях.

Близкой к ингруппе являетсяреферентная группа (термин, впервые предложенный социальным психологом Г. Хайменом), т.е. реальная или условная (воображаемая) социальная группа, си​стема ценностей и норм которой является для индивида эталоном.

Это может быть группа, к которой принадлежит данный индивид, или группа, членом которой он хотел бы стать. В системе отноше​ний, «личность — общество» референтная группа выполняет три важные функции: статусную (информативную), способствующую формированию у индивида представления о его месте в социаль​ной структуре общества; регулятивную (нормативную), устанавли​вающую для личности социальные нормы общества, других социа​льных групп; мировоззренческую (ценностно-оценочную), опреде​ляющую установки, ценности, идеалы и цели человека.

Важность понятий ингрупп и аутгрупп значимы потому, что феномен осознания принадлежности индивида к той или иной группе помогает понять поведение индивида.

В процессе взаимодействия с другими группами, людьми мы, чаще всего помимо нашего желания, приписываем каждому из них некоторые черты, которые, по нашему мнению, характеризуют группу в целом. Такой стандартизованный, устойчивый, эмоцио​нально насыщенный образ о социальном объекте называется социальным стереотипом.
Например, бытует мнение, что французы более страстны и темпера​ментны, чем представители других европейских наций (хотя на самом деле это не так), англичане — замкнуты и молчаливы и т.д. Возникнув однажды, стереотип распространяется на всех чле​нов соответствующей группы без учета каких-либо индивидуаль​ных различий. Поэтому он никогда не бывает полностью истин​ным. Хотя не бывает и полностью ложным.

Стереотипы постоянно рождаются, изменяются и исчезают, потому что они необходимы для членов социальной группы. С их помощью мы получаем сжатую и лаконичную информацию об окружающих нас ауттруппах. Такая информация определяет наше отношение к другим группам, позволяет ориентироваться среди множества окружающих групп и, в конечном счете, определять ли​нию своего поведения.

Социальные группы различаются и по другим признакам, на​пример по характеру взаимоотношений между ее членами социаль​ные группы делятся на малые и большие, первичные и вторичные.

Социальные группы, для которых характерно наличие непо​средственно личных взаимодействий, контактов, естественно, мо​гут включать в себя небольшое число партнеров (от 2 до 15 — 20 человек). Поэтому они называютсямалыми группами (термин, предложенный Ч. Кули). Наличие прямого контакта сказывается на внутри групповых взаимодействиях, делает их более персонифи​цированными и облегчает идентификацию «Я» индивида с обще​групповым «Мы». Это основной объект социологических исследо​ваний.

Разновидностью малых социальных групп являются первичные группы. Отличительными признаками этих групп, по Кули, явля​ются непосредственный, межличностный контакт ее членов, кото​рый характеризуется высоким уровнем эмоциональности. 'Эти группы «первичны» в том смысле, что именно в них индивиды по​лучают первичный опыт социального единства.

Американский социолог Э. Шилз выделяет три типа таких групп: «первоначальные группы», имеющие прочные, долголетние связи и тради​ции; к этим группам индивид принадлежит обычно независимо от его же​лания (пример такой группы — семья); «личные группы», т.е. группы дру​зей, основывающиеся на взаимной симпатии, личных потребностях в объе​динении; «идеологические группы», объединяющие людей, имеющих одинаковое представление о ценностях.

Вторичные группы образуются из людей, эмоциональные отно​шения между которыми имеют невысокий уровень. Их взаимодей​ствие подчинено лишь достижению определенных целей и социа​льных контактов. Сами социальные контакты в этих группах носят безличный, односторонний и утилитарный характер, индивидуаль​ность личности не имеет значения — больше ценится умение вы​полнять определенные функции. Основным типом вторичной со​циальной группы являетсябольшая социальная группа, сформиро​ванная для достижения определенных целей, т.е. организация (политическая, производственная, религиозная и т.д.). Обычно это многотысячные группы людей, разбросанные на обширных про​странствах, связи между которыми не могут носить характер непо​средственных контактов, поэтому особое значение приобретает опосредованное солидарное взаимодействие.

Следует иметь в виду, что малая группа может быть как пер​вичной, так и вторичной — в зависимости от того, какой тип взаи​моотношений существует между ее участниками. Что касается большой группы, то она может быть только вторичной.
В настоящее время большое внимание уделяется изучению в первую очередь малых групп, так как помимо удобства работы с ними по причине их небольшого размера такие группы представ​ляют огромный интерес как элементарные частицы социальной структуры, в которых зарождаются социальные процессы, просле​живаются механизмы сплоченности, возникновения лидерства, ро​левых взаимоотношений.

В любых группах имеют место динамические процессы, назы​ваемые групповой динамикой, — это различного вида взаимодейст​вия членов социальных групп между собой.

Существует множество видов взаимоотношений и взаимодействий: руководство и лидерство, формирование группового мнения, исключение из группы, конфликты, групповое давление и другие способы регуляции поведения членов группы. Группа мо​жет подчиняться одному своему члену или двум, но в процесс управления могут включаться все ее участники. На уровне возник​новения и функционирования группы определяющими являются индивидуальные интересы и потребности, удовлетворение которых требует коллективных усилий, а значит, межличностных взаимо​действий, — так называемых коммуникаций.
Пожалуй, впервые достаточно серьезно влияние различных способов коммуникаций на деятельность групп было изучено А. Бавеласом и Л. Лйвиттом. В ходе практических экспериментов, воспроизводящих различные способы коммуникаций (взаимосвя​зи) между членами небольших групп (4—5 человек), было уста​новлено, что при выполнении групповых заданий результатив​ность действий в большой степени зависит от самой схемы комму​никации. Различные способы взаимосвязи между членами групп по аналогии с геометрическими фигурами ученые назвали «круг», «змея — цепочка», «игрек», «колесо — штурвал», «паутина». Воз​можны и другие варианты коммуникации.

Важным является то, что эффективная коммуникация быстрее приводит к индивидуальной удовлетворенности деятельностью групп, позволяет ее членам наиболее полно выразить себя. Причем уровень удовлетворенности групповыми отношениями наиболее высок в многоканальной модели, наиболее низок в круговой схеме и является средним в центрированной схеме, в которой централь​ная фигура может испытывать большее удовлетворение, а люди, окружающие ее, могут чувствовать себя изолированными. Необхо​димо также иметь в виду, что групповое взаимодействие во многом опосредуется нормативным поведением ее членов.

При анализе групповой сплоченности можно выделить пере​менные, соответствующие, по мнению современных американских ученых А. и Б. Лоттов, совокупности причин и следствий симпа​тии членов малой группы.

К причинам относятся частота взаимодействия индивидов, групповой характер их взаимодействия, стиль руководства груп​пой, фрустрация (гнетущее напряжение), статусные и поведенче​ские (межличностные) характеристики членов группы (по установ​кам, возрасту, этическим нормам поведения и др.).

Последствиями симпатий, а значит, и сплоченности являются агрессивное поведение по отношению к лицу, несимпатичному группе, благоприятная оценка членами группы межличностного взаимодействия, изменения оценки других лиц и внутригрупповой коммуникации, рост комфортного поведения, возможное возрас​тание продуктивности группы и т.д.

Для социологии эти переменные играют особое значение, так как ярко выраженный эмпирический характер переменных позво​ляет фиксировать их уже на уровне программы при проведении конкретных социологических исследований групповой сплоченности.

2.Лидерство

Одной из динамичных характеристик группы является система социальных ролей. Причем в группах существуют роли, наиболее значимые по отношению к остальным, — это роли лидеров. Что же такое лидер, лидерство?

В Философском энциклопедическом словаре лидерство опреде​ляется как один из механизмов интеграции групповой деятельно​сти, когда индивид или часть социальной группы берет на себя функции осуществления координации и направления действий всей группы, которая, в свою очередь, принимает на себя обязан​ность подчиняться указаниям и требованиям данного индивида или части членов группы. Таким образом,лидер — это член груп​пы, принимающий на себя значительно большую меру ответствен​ности в достижении групповых целей, чем остальная часть группы. В системе совместной деятельности лидерство возникает как объ​ективная потребность определенной группы, преломившаяся в со​знании участников и принявшая форму ожиданий и требований, обращенных к лидеру.

Лидерство как социальное явление носит всеобщий характер. Можно смело утверждать: там, где возникает то или иное человеческое сообщест​во, там появляются и лидеры. С этим явлением каждый человек сталкива​ется уже с детства. Стихийные детские группы всегда возглавляются лиде​рами, это же присуще школьным и студенческим группам.

По мере развития социальной жизни эволюционировал и фе​номен лидерства, усложнялись его формы и иерархия. На ранних этапах общественного развития преобладала личностная форма ли​дерства, т.е. функции руководителя группы выполняло одно лицо. В дальнейшем стали возникать различные формы коллективного лидерства, при котором руководящую функцию в группе выполня​ет какой-либо коллективный орган или ведущее положение в сис​теме общественных отношений занимает социальная группа, класс, партия, государство.

3.Виды лидерства

В системе институциональных форм общественной жизни ста​ли различать лидерство формальное и неформальное. Формальный лидер назначается или избирается в соответствии с установленной процедурой, приобретая таким путем официальный статус руково​дителя. Неформальный лидер — это член группы, наиболее полно в своем поведении отвечающий групповым ценностям и нормам и потому пользующийся наибольшим авторитетом среди своего окружения.

Понятие «лидер» стало широко применяться в социологии пос​ле известных экспериментов К. Леви (США, 30-е гг.), изучающего «стиль лидерства» — систему приемов воздействия лидера на груп​пу. Эти эксперименты выявили три типа лидерства, по-разному влияющих на эффективность групповой деятельности и соответст​вующих следующим стилям руководства:авторитарный (все дейст​вия членов группы определяются ее лидером),демократический(все действия определяются самой группой) ианархический, когда группа представлена сама себе.

Разнообразие научных парадигм, используемых при анализе социальных групп, создает большие возможности для дальнейших теоретических изысканий в этой сложной сфере человеческих от​ношений.

Лекция 14. Природа и сущность власти. Формы власти и влияния. Основы и источники власти.
Цель: Изучить природу и сущность власти. Формы власти и влияния. Основы и источники власти.
	1.Власть и ее исторические формы 
2.Современные теоретические трактовки власти

3.Сущность политической власти 



	1.Власть и ее исторические формы 


Вся жизнь людей неразрывно связана с властью, которая является наиболее мощным средством защиты

человеческих интересов, воплощения планов людей, урегулирования их противоречий и конфликтов. Ключевая разновидность власти – власть политическая – обладает колоссальными конструирующими способностями, представляет самый мощный источник развития общества, орудие социальных преобразований и трансформаций. Однако, наряду с созидательными возможностями, политическая форма власти может не только созидать или объединять общество, но и разрушать те или иные социальные порядки, дезинтегрировать человеческие сообщества. Она может быть жестокой и несправедливой силой, этаким злым демоном общества, потрясающим его устои и обрывающим судьбы стран и народов.

По своей природе и происхождению власть, как таковая, – явление социальное. Складываясь и существуя в различных областях человеческой жизни, она способна проявляться в самых различных сферахобщественной жизни и в разных формах: то в качестве морального авторитета, то в виде экономического или информационного господства, то в форме правового принуждения и т.д. При этом власть может различаться и по объему(семейная, международная и др.), и по объекту(личная, партийная, общественная и т.д.), и по характеру применения(демократическая, бюрократическая, деспотическая и т.д.), и по другим признакам.

Будучи неотъемлемой стороной социальной жизни, власть развивается в процессе эволюции человеческого сообщества, приобретая те или иные формы в зависимости от различных этапов исторической эволюции и общественных изменений. Как непременный спутник развития общества власть возникла задолго до появления государства и его политической сферы. Приблизительно 40 тыс. лет она существовала в догосударственных и дополитическихформах, выступая в качестве способа поддержания баланса внутриклановых отношений в виде господства вождей, шаманов и других лидеров первобытных обществ.

С момента образования государства, т.е. в течение последних 5 тыс. лет, власть существует и в своей политической, публичнойформе. Причем начальные, патриархальные (традиционные) формы политической власти серьезно отличались от ее современных форм. В частности, в политическом пространстве того времени отсутствовали какие-либо посредники между населением и государственными структурами, институт разделения властей или какие-либо иные элементы организации сложной межгрупповой конкуренции. По сути дела власть, механизмы принуждения в значительной мере основывались на примитивных отношениях «дарообмена» (М. Мосс), кумовства, протекционизма и других аналогичных связях, которые и заложили традиции взяточничества и коррупции в развитии государства.

В настоящее время в обществе складываются формы надгосудар-ственнойполитической власти, сосуществующие с аналогичными способами регулирования социальных отношений отдельными (национальными) государствами. Так, ООН формирует всемирную систему международных, а Евросоюз – региональную систему властных отношений, в рамках которых отдельные государства несут определенную ответственность за соблюдение ими прав человека, выполнение межгосударственных договоренностей, за охрану природы и т.д. Их соответствующие институты – Совет Безопасности и Европарла-мент – контролируют исполнение отдельными государствами и частными организациями обязательных для них решений, применяя для этого систему конкретных мер воздействия: от торговых санкций и приостановки членства в международных организациях до экономической блокады и проведения военных акций в отношении отдельных государств.

Сложный и даже таинственный характер властного принуждения превратил власть в один из самых притягательных для человека объектов изучения. С древнейших времен и в доступных им формах люди пытались осознать загадки и закономерности этого явления. Так, еще в древнеиндийском эпосе (в кн. «Архашастры») власть описывалась в простейших метафорических образах: «большая рыба ест маленькую». В Древней Греции и Древнем Риме власть в основном трактовалась в рамках универсалистских концепций «архэ»–«анархэ» (порядок-беспорядок), связывавших ее природу с упорядочением и регулированием социальных связей и отношений, установлением согласия между людьми, обменом и распределением благ в рамках конкретного государства. Так, в 5-й книге «Никомаховой этики» Аристотель трактовал власть как «распределение почестей, имущества и всего прочего, что может быть поделено между согражданами определенного государственного устройства»[28].

Парадоксально, но несмотря на громадный интерес к власти люди долгое время не задумывались над ее источниками, соотношением различных форм, социальных возможностях и пределах, удовлетворяясь метафорическими и мифологическими представлениями об этом феномене. Практически только с XVI в. в социальной теории стали дискутироваться вопросы о том, кто имеет, а кто не имеет право на власть, каковы ее источники, пределы, атрибуты и признаки. Наряду с безраздельно господствовавшими в то время теологическими подходами стали высказываться идеи, согласно которым источники власти следует искать в живой и неорганической природе. Природа власти стала непосредственно связываться с врожденными чувствами, стремлениями людей к доминированию и агрессии. И хотя сегодня нет достоверных научных данных, подтверждающих наличие такого рода чувств, тем не менее в категориях власти достаточно широко интерпретируются асимметричные отношения в живой природе или биологизируются человеческие связи в политической сфере. Проникают в науку и аллегорические представления о «власти природы над человеком» или «власти человека над природой».

Однако, относясь к власти как к сугубо социальному по происхождению явлению, многие ученые тем не менее длительное время рассматривали ее не как самостоятельный феномен, а как один из элементов государства (наряду с населением и территорией) или средство доминирования в межличностных отношениях. И только со временем к власти стали относиться как к самостоятельному, качественно определенному явлению общественной жизни. В последнее время стали даже предприниматься попытки создания единой науки о власти – кратологии. В сфере политической науки власть превратилась в тот концептуальный фокус, через который стали изучаться и описываться практически все политические процессы и явления: деятельность элит, организация системы правления, принятие решений и т.д.

2.Современные теоретические трактовки власти

В настоящее время в научной литературе можно насчитать более определений власти. Большинство из них, трактуя ее как явление социальное, тем самым раскрывают и природу политической власти. Многообразные теоретические представления о власти делают акцент на ее разнообразных сторонах и аспектах, то представляя ее как особый тип поведения (бихевиоральные концепции) или способ организации целенаправленной деятельности (структурно-функциональные подходы), то подчеркивая психологические свойства ее носителей, то указывая на функциональное значение принуждения, то выделяя способности власти к силовому воздействию на объект и контролю над ресурсами и т.д. Если попытаться систематизировать все более-менее значимые представления о природе власти с точки зрения ее основополагающих источников,то можно выделить дванаиболее общих класса теорий, на основе которых удается объяснить все ее атрибуты: основания, объем, интенсивность, формы и методы принуждения, а также другие основные параметры.

Первое из этих направлений можно условно назвать атрибутивно-реляционистским.Его сторонники связывают сущность власти с различными свойствами человекаи сторонами его индивидуальной (микрогрупповой) деятельности. По своей сути такой теоретический подход развивает своеобразную «философию человека», заставляя его приверженцев усматривать сущность власти в волевых (Гегель), силовых (Т. Гоббс), психологических (Л. Петражицкий) и прочих свойствах и способностях индивида или в использовании им определенных средств принуждения (инструменталистские теории) и поведенческого взаимодействия (Г. Лассуэлл).

В качестве типичных примеров такого подхода можно назвать теорию «сопротивления» (Д. Картрайт, Б. Рейвен, К. Леви), согласно которой власть возникает в результате преодоления одним субъектом сопротивления другого. Такова же по существу и «теория обмена ресурсов» (П. Блау, Д. Хиксон), авторы которой предполагают, что власть формируется в результате обмена одним субъектом своих (дефицитных для контрагента) ресурсов на необходимое ему поведение другого. Показательна и теория «раздела зон влияния» (Дж. Ронг), интерпретирующая власть как итог взаимодействия социальных зон, которые находятся под контролем разных субъектов. В это же направление вписывается и телеологическая концепция Б. Рассела (в которой власть рассматривается как форма целенаправленной деятельности человека), и идеи школы «политического реализма», делающие акцент на силовом воздействии контролирующего ресурсы субъекта (Г. Моргентау), и некоторые другие.

Различаясь в деталях, все теории этого типа интерпретируют власть в качестве асимметричного социального отношения, которое складывается и развивается на основе обмена деятельностью между различными субъектами, в результате чего один из них изменяет поведение другого. Представая в качестве определенной формы реализации человеческих свойств и устремлений, формы воплощения интересов (намерений, целей, установок и т.д.) индивидуальных или групповых субъектов, с присущими им разнообразными средствами, ресурсами и институтами властеотношений, политическая власть выявляет свою способность к существованию лишь в определенных точках социального пространства. При этом формируемые ею связи и зависимости господства и подчинения всегда дают возможность ответить на вопрос: кому принадлежит политическая власть, «для кого», в чьих интересах используются полномочия и возможности субъекта власти?

Вместе с тем указанным позициям противостоит точка зрения, трактующая власть в качестве анонимного, надперсонального, безличного свойства социальной системы, обезличенной воли обстоятельств, принципиально несводимой к характеристикам индивидуального или группового субъекта. И это направление (обозначим его как системное) также представлено многочисленными теоретическими конструкциями.

Например, представитель структурно-функционального подхода Т. Парсонс трактовал власть в качестве «обобщенного посредника» в социальном (политическом) процессе, а К. Дойч видел в ней аналог денег в экономической жизни или «платежного средства» в политике, который срабатывает там, где отсутствует добровольное согласование действий. Для относящихся к этому направлению марксистских взглядов характерно представлять политическую власть в качестве функции социального аппарата того или иного класса, формирующего общественные отношения, предопределяющие его способность навязывать свою волю другому классу (или обществу в целом) и тем самым обеспечивающие его социальное господство. К данному направлению относятся и информационно-коммуникативные трактовки власти (Ю. Хабермас), рассматривающие ее как глобальный процесс многократно опосредованного и иерархиизированного социального общения, регулирующего общественные конфликты и интегрирующего человеческое сообщество.

Но наиболее ярко суть системного подхода выражена в постструктуралистских теориях (М. Фуко, П. Бурдье). В крайних вариантах они интерпретируют власть как некую модальность общения, «отношение отношений», изначально присущее всему социальному, не локализуемое в пространстве и не способное принадлежать кому-либо из конкретных общественных субъектов. Как пишет, к примеру, М. Фуко, «власть везде не потому, что она охватывает все, а потому, что она исходит отовсюду»[29]. При таком подходе политическая власть по сути отождествляется не только со всеми политическими, но и со всеми социальными отношениями в целом. Ни в обществе, ни в политике не признается ничего такого, что могло бы выйти за рамки власти. И при этом выходит, что не люди обладают способностью присваивать власть, а сама власть присваивает на время того или иного субъекта (президента, судью, полицейского) для осуществления принуждения.

В рамках системных теорий власть объявляется имманентным свойством любых социальных систем (общества, группы, организации, семьи), внимание сосредоточивается на сложившихся в каждой из систем политических статусах и ролях, механизмах принуждения, применяемых позитивных и негативных санкциях. Поэтому авторы и сторонники этих теорий легко дают ответы на вопросы «как?» и «над кем?» осуществляется властное доминирование, но затушевывают или вовсе скрывают источники его происхождения.

	3.Сущность политической власти 


Представители двух указанных крупных теоретических подходов, делая упор на реально существующих сторонах и аспектах власти как общественного явления, исходят из противоположных принципов в объяснениях ее сущности. Признание реальности тех аспектов власти, которые используются в качестве основания для ее концептуальной интерпретации, не устраняет необходимости выбора между этими подходами.

При определении сущности политической власти в качестве исходного начала наиболее правомерной следует признать ее инструментальнуютрактовку, раскрывающую отношение к ней как к определенному средству,которое использует человек в тех или иных ситуациях для достижения собственных целей. В принципе власть вполне можно рассматривать и в качестве целииндивидуальной (групповой) активности. Но в таком случае нужны особые, пока еще отсутствующие доказательства, что такое стремление присутствует если не у всех, то у большинства людей. Именно в этом смысле власть может быть признана функционально необходимым в обществе явлением, которое порождено отношениями социальной зависимости и обмена деятельностью (П. Блау, X. Келли, Р. Эмерсон) и служит разновидностью асимметричной связи субъектов (Д. Картрайт, Р. Даль, Э. Кап-лан).

В качестве средства регулирования социальных взаимоотношений власть может возникнуть лишь в тех типах человеческой коммуникации, которые исключают сотрудничество, партнерство и аналогичные способы общения, обесценивающие самою установку на превосходство одного субъекта над другим. Более того, в условиях конкуренции власть также может возникнуть лишь в тех случаях, когда действующие субъекты связаны между собой жесткой взаимозависимостью, которая не дает одной стороне достичь поставленных целей без другой. Эта жесткая функциональная взаимозависимость сторон есть непосредственная предпосылка формирования власти. В противном случае, когда в политике, скажем, взаимодействуют слабо зависящие друг от друга субъекты (например, партии различных государств), между ними складываются не властные, а другие асимметричные отношения, раскрывающие дисбаланс их материальных ресурсов, не позволяющий обеспечить доминирование одной из них.

Когда же из взаимной конкуренции начинает вырастать доминирование одного из субъектов за счет навязывания им своих целей и интересов другому субъекту, тогда и возникает новый тип взаимодействия,при котором господствует одна сторона и ей подчиняется другая. Иными словами, власть возникает в результате превращения влиянияодной стороны в форму преобладаниянад другой. Поэтому когда той или иной стороне удается навязатьконкуренту собственные намерения, цели и желания, и формируется власть,знаменующая собой ту асимметричность положения, при которой господствующая сторона приобретает дополнительные возможности для достижения собственных целей.

Таким образом, власть может рассматриваться как разновидность каузальных отношений или, по мысли Т. Гоббса, отношений, в которых «один выступает причиной изменения действий другого». Поэтому власть выражает позицию субъективного доминирования, возникающую при реальном преобладании тех или иных свойств(целей, способов деятельности) субъекта.Следовательно, власть основывается не на потенциальных возможностях того или иного субъекта или его формальных статусах, а на реальном использовании им средств и ресурсов, которые обеспечивают его практическое доминирование над другой стороной. В политике подчиняются не тому, у кого более высокий формальный статус, а тому, кто может использовать свои ресурсы для практического подчинения. Не случайно М. Вебер считал, что власть означает «любую возможность проводить собственную волю даже вопреки сопротивлению, вне зависимости от того, на чем такая возможность основана»[30].

При этом способы принуждения подвластной стороны могут быть весьма различными, это – убеждение, контроль, поощрение, санкционирование, насилие, материальное стимулирование и т.д. Особое место среди них занимает насилие, которое, по мнению Ф. Нойманна, «есть самый эффективный в краткосрочной перспективе метод, однако он малоэффективен в течение длительного периода, поскольку принуждает (особенно в современных условиях) к ужесточению приемов властвования и к их все более широкому распространению». Поэтому «самым эффективным методом остается убеждение»[31].

Таким образом, власть исходит из практического умения субъекта реализовывать свой потенциал. Поэтому сущность власти неразрывно связывается с волей субъекта,способствующей перенесению намерений из сферы сознания в область практики, и его силой,обеспечивающей необходимое для доминирования навязывание своих позиций или подчинение. И сила, и воля субъекта в равной мере являются ее неизменными атрибутами.

Поэтому, даже заняв выгодную позицию, субъект должен уметьиспользовать свой шанс, реализовать новые возможности. Таким образом политическая власть как относительно устойчивое в социальном плане явление обязательно предполагает наличие субъекта, наделенного не формальными статусными прерогативами, а умениями и реальными способностями к установлению и поддержанию отношений своего властного доминирования (со стороны партии, лобби, корпорации и др.) в условиях непрерывной конкуренции.

В зависимости от того, насколько эффективны применяемые субъектом средства поддержания своего доминирования, его власть может сохраниться, усилиться или, уравновесившись активностью другой стороны, достичь равновесия взаимных влияний (состояние безвластия). Достижение такого баланса сил (эквилибр) будет стимулировать к тому, чтобы заново ставить вопрос либо о переходе сторон к формам сотрудничества, кооперации, либо о вовлечении их в новый виток конкуренции для завоевания новых позиций доминирования.

Чтобы удержание власти было более длительным и стабильным, доминирующая сторона, как правило, пытается институциализироватьсвою позицию доминирования и превосходства, превратить ее в систему господства. Как самостоятельное и устойчивое политическое явление власть есть система взаимосвязанных и (частично или полностью) институциализированных связей и отношений, ролевых структур, функций и стилей поведения. Поэтому она не может отождествляться ни с отдельными институтами (государством), ни с конкретными средствами (насилием), ни с определенными действиями доминирующего субъекта (руководством).

Согласно такой интерпретации власти, она не способна распространяться по всему социальному (политическому) пространству. Власть – это некий сгусток социальности, формирующийся лишь в определенных частях общества (политического пространства) и используемый людьми наряду с другими средствами достижения своих целей лишь для регулирования специфических конфликтов и противоречий. Ее источником является человек с присущими ему умениями и свойствами, конкурирующий с другими людьми и использующий различные средства для обеспечения своего доминирования над другими.

Учитывая, что в политической сфере главным субъектом власти является группа, политическую властьможно определить как систему институционально (нормативно) закрепленных социальных отношений, сложившихся на основе реального доминирования той или иной группы в использовании ею прерогатив государства для распределения разнообразных общественных ресурсов в интересах и по воле своих членов.
	Процесс властвования 


В политической жизни отношения властвования представляют собой сложный процесс взаимодействия вовлеченных в них разнообразных структур, лиц, механизмов, которые выражают различный характер доминирования/подчинения всевозможных социальных групп. При этом властные взаимосвязи независимо от типа политической системы всегда обладают некими способностями воздействия на поведение граждан. В политической науке их принято называть «ликами власти».

«Первое лицо» власти означает ее способность побуждатьлюдей к определенным действиям,заставлять их совершать поступки в русле тех интересов и целей, которые исходят от господствующего субъекта. Так, правящие партии, контролируя основные государственные структуры, побуждают граждан придерживаться установленных ими законов и правил, заставляют их действовать в направлении решения поставленных задач.

«Второе лицо» власти демонстрирует ее умение предотвращать нежелательные действиялюдей. В частности, правящие круги могут запретить экстремистские и радикальные организации, вытеснить нежелательные партии на периферию политической жизни, предотвратить контакты граждан с населением других государств. Власти способны искусственно ограничить поле политических дискуссий, запретив контролируемым ими СМИ обращаться к определенной тематике или введя строгую цензуру для прессы и телевидения. Особенно ярко запретительный характер власти проявляется в условиях чрезвычайного положения или ведения страной военных действий, а также при тоталитарных и деспотических режимах.

«Третье лицо» власти характеризует ее возможность осуществлять господство определенных сил при отсутствиивидимого и даже смыслового контакта властвующих и подвластных. Например, авторитет политического лидера может стимулировать действия его сторонников в духе определенных заветов и после его смерти или тогда, когда он находится в заключении и его никто не видит.

Невидимое воздействие власти имеет место и при манипулировании общественным (групповым) мнением. Это происходит тогда, когда люди становятся участниками инициируемых властями процессов, не осознавая ясно истинных целей и замыслов правящих кругов. Например, власти могут проводить определенные эксперименты над группами военнослужащих или жителей страны, не ставя их в известность об опасности этих действий для здоровья людей. Иначе говоря, манипулирование есть кратковременная форма властвования, которая заканчивается, как только объект власти приобретает нужную ему информацию.

«Четвертое лицо» власти демонстрирует ее тотальность,т.е. способность существовать в виде повсеместного принуждения, исходящего отовсюду и не сводящегося к действиям какого-либо конкретного лица. Власть выступает здесь как некая предписывающая поведение людей матрица и даже демоническая сила, которая «никогда не находится в чьих-то руках, никогда не присваивается»[32]. В этом случае власть не осознается людьми как чье-то персональное господство. Чаще всего такая форма принуждения отображает господство действующих в стране законов, норм, правил, традиций. Здесь очень распространены методы символического принуждения, привычки, стереотипы, предрассудки и проч.

Показательно, что русские анархисты М. Бакунин, А. Гордин и др. полагали, что власть политических норм и законов есть особая власть, требующая специфических способов отображения и обращения с нею. Если эти нормы исходят от верхов и не учитывают интересы рядовых граждан, то такая власть должна уничтожаться. Однако если эти порядки и правила инициируются самим населением, то такая устанавливаемая власть, напротив, должна последовательно укрепляться и развиваться.

Лекция 15. Кадровая политика фирмы
Цель: Изучить понятие и цели кадровой политики

1. Кадровая политика предприятия

2. Направления кадровой политики фирмы

3.Типы кадровой политики фирмы

1.Кадровая политика предприятия – это система принципов, идей, требований, которые определяют основные направления работы с персоналом, ее формы и методы.

Кадровая политика определяет генеральное направление и основы работы с кадрами, общее и специфическое требования к ним и разрабатывается владельцами предприятия, высшим руководством, кадровой службой.

Основной целью кадровой политики является своевременное обеспечение оптимального баланса процессов комплектования, сохранения персонала, его развития согласно потребностям предприятия, требованиям действующего законодательства и состояния рынка труда.

Целевая задача кадровой политики предприятия может быть решена по-разному, при этом существуют такие альтернативные варианты:
- увольнять работников или сохранять; если сохранять, то каким путем;

- проводить подготовку работников самостоятельно или искать тех, кто уже имеет необходимую подготовку;

- проводить набор персонала из внешних источников или переобучать работников, которые подлежат увольнению с предприятия;

- проводить дополнительный набор персонала или удовлетвориться существующим количеством при условии более рационального ее использования;

- вкладывать деньги в подготовку "дешевых", но узкоспециализованных работников, или "более дорогих", но маневренных и т.д.

Цели кадровой политики предприятия приведены на рис. 1.
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	Формирование и поддержка эффективной работы трудовых коллективов
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Рис. 3.1 Цели кадровой политики предприятия

Основными разновидностями кадровой политики считаются: политика набора кадров, политика обучения, политика оплаты труда, политика формирования кадровых процедур, политика социальных отношений. В крупных предприятиях кадровая политика, как правило, официально декларируется и подробно фиксируется в общих корпоративных документах: меморандумах, инструкциях, которые регламентируют важнейшие аспекты управления человеческими ресурсами. В небольших предприятиях она, как правило, специально не разрабатывается, а существует как система неофициальных установок владельцев.

Считается, что письменное оформление кадровой политики разрешает:
- четко и наглядно отобразить взгляды администрации предприятия;

- убедить персонал в доброй воле администрации предприятия;

- улучшить взаимодействие подразделений предприятия;

- внести последовательность в процесс принятия кадровых решений;

- информировать персонал о правилах внутренних взаимоотношений;

- улучшить морально-психологический климат в коллективе и т.д.

Основой формирования кадровой политики предприятия выступает анализ структуры персонала, эффективности использования рабочего времени, прогноз развития предприятия и занятости персонала. Иногда эта работа проводится с помощью специальных консалтинговых организаций, и хотя оплата их услуг очень высокая, результат намного превышает расходы.

Кадровая политика предприятия должна основываться на принципах (рис. 2.)

Кадровая политика предприятия определяется внутренними и внешними факторами (рис. 3).

Так, к внешним факторам, которые определяют кадровую политику предприятия, принадлежат: национальное трудовое законодательство; взаимоотношения с профсоюзом; состояние экономической конъюнктуры; ситуация на рынке труда.

Например, присутствие в нормах некоторых стран запретов на применение тестов при приеме на работу заставляет работников служб управления персоналом быть очень находчивыми в проектировании программ отбора и ориентации персонала.
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Рис 3.2 Принципы кадровой политики предприятия.
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Рис. 3.3 Система факторов, которые определяют кадровую политику предприятия

Ориентируясь на учитывание ситуации на рынке труда, необходимо проанализировать наличие конкуренции, источники комплектования, структурный и профессиональный состав свободной рабочей силы. Важно получить информацию о профессиональных и общественных объединениях, в которых принимают участие работники предприятия или кандидаты на работу. Стратегию деятельности данных объединений, их традиции и приоритеты в средствах борьбы необходимо учитывать для создания и реализации эффективных кадровых программ в предприятии.

Внутренними факторами, которые определяют кадровую политику предприятия, являются:
- цели предприятия и их временная перспектива

Так, например, для предприятий, которые нацелены на быстрое получение прибыли и потом свертывание работы, нужны совсем другие профессионалы в сравнении с предприятиями, ориентированными на постепенное развертывание крупного производства с множеством филиалов;

- стиль управления

Сравнение предприятий, построенных жестко централизованным образом, и тех, что отдают предпочтение децентрализации, показывает, что этим предприятиям нужный разный состав профессионалов;

- условия труда

Наиболее важными характеристиками работ, которые привлекают или отталкивают людей, являются:
- степень необходимых физических и психических усилий;

- степень вредности работы для здоровья;

- место расположения рабочих мест;

- продолжительность и структурированность труда;

- взаимодействие с другими людьми во время работы;

- степень воли при решении задач;

- понимание и принятие цели предприятия.

Как правило, наличие даже небольшого количества непривлекательных для работников задач требует от менеджера по персоналу создания специальных программ привлечения и содержания работников в предприятии;

- качественные характеристики трудового коллектива

Так, работа в составе успешного коллектива может быть дополнительным стимулом, который оказывает содействие стабильной продуктивной работе и удовлетворенности работой.

Кадровая политика основывается на кадровой концепции предприятия, которая является наряду с производственной, финансово-экономической, научно-технической, маркетинговой политикой элементом общей концепции его развития.

Кадровая политика на предприятии будущего, по мнению западных специалистов, должна строиться на следующих принципах:
- полное доверие к работнику и предоставление ему максимальной самостоятельности;

- в центре экономического управления должны быть не финансы, а человек и его инициатива;

- результат деятельности предприятия определяется степенью сплоченности коллектива;

- максимальное делегирование функций управления работникам;

- необходимость развития мотивации работников.

В связи с разработанными стратегическими концепциями управления персоналом, предъявляются и новые требования к будущим менеджерам по персоналу, в частности: целеустремленность, масштабность, комуникабельность, способность анализировать и решать комплексные проблемы, синтезировать решение в условиях неопределенности и ограниченности информации и др.

Главные направления кадровой политики предприятия приведено на рис.4.

Механизм реализации кадровой политики предприятия представляет собой систему планов, норм и нормативов, организационных, административных, социальных, экономических и других мероприятий, направленных на решение кадровых проблем и удовлетворение потребностей предприятия в персонале.
2.Направления кадровой политики фирмы

	Н А П Р А В Л Е Н И Я   К А Д Р О В О Й   П О Л И Т И К И  



	


[image: image13.png]| macoSoxpems Kpa
> Onpenexenme nyreii pamuTas EAnpoR
v
—> R ———
b Jrssm———

Ofermecame pamx nooxmOCTER oI TPy, o
) eUMIACHOCTH B HO[MANHEDX yracnuE





Рис 3.4 Направления кадровой политики предприятия.

Главной особенностью всей системы разработки и реализации эффективной кадровой политики на предприятии является то обстоятельство, что значительную долю работы с персоналом должны выполнять сами линейные руководители, а работники кадровой службы обязаны помогать им в этом и обеспечивать соответствующую поддержку (расходы рабочего времени линейных руководителей на выполнение кадровых функций в прогрессивных предприятиях составляют от 30 до 60 %).

Основными правилами при этом являются следующие:
- каждый руководитель - это руководитель персонала;

- каждый директор - это директор по персоналу, независимо от того за какую сферу деятельности он отвечает;

- кадровая грамотность является важнейшим элементом, который определяет продвижение по службе менеджеров всех звеньев.

3.Выделяют такие типы кадровой политики предприятий:

1. В зависимости от уровня осознанности правил и норм, которые лежат в основе кадровых мероприятий, и уровня влияния управленческого аппарата на кадровую ситуацию в предприятии выделяют такие типы кадровой политики:

1.1. Пассивная кадровая политика: руководство предприятия не имеет программы действий по отношению к персоналу, а кадровая работа состоит в ликвидации отрицательных последствий.

Для такого предприятия характерное отсутствие прогноза кадровых потребностей, средств оценки труда и персонала, диагностики кадровой ситуации в целом. Руководство в ситуации данной кадровой политики работает в режиме быстрого реагирования на конфликтные ситуации, которые возникают, а конфликты стремится погасить любыми средствами, как правило, без выявления их причин и возможных последствий.

1.2. Реактивная кадровая политика: руководство предприятия осуществляет контроль отрицательных аспектов работы с персоналом, причин и ситуаций развития кризиса, а также применяет мероприятия по локализации кризиса.

Руководство предприятия ориентировано на понимание причин, которые привели к возникновению кадровых проблем. Кадровые службы таких предприятий, как правило, имеют в своем распоряжении средства диагностики существующей ситуации и адекватной экстренной помощи.

1.3. Превентивная кадровая политика: в программах развития предприятия содержатся краткосрочный и среднесрочный прогнозы потребности в кадрах, сформулированные задачи относительно развития персонала.

Нужно отметить, что политика возникает лишь тогда, когда руководство предприятия имеет обоснованные прогнозы развития ситуации. Однако предприятие, которое характеризуется наличием превентивной кадровой политики, не имеет средств для влияния раньше. Кадровая служба таких предприятий владеет не только средствами диагностики персонала, но и прогнозированием кадровой ситуации на среднесрочный период. Основная проблема таких предприятий - разработка целевых кадровых программ.

1.4. Активная кадровая политика: руководство предприятия имеет не только прогноз, но и средства влияния на ситуацию; кадровая служба способна разработать антикризисные кадровые программы, проводить постоянный мониторинг ситуации и корректировать выполнение программ согласно параметрам внешней и внутренней среды.

Но механизмы, которыми может пользоваться руководство при анализе ситуации, приводят к тому, что основания для прогноза и программ могут быть как рациональными (осознаваемыми), так и нерациональными (мало подвергаются алгоритмизации и описанию).

Согласно этому выделяют два подвида активной кадровой политики:
- рациональная кадровая политика: руководство предприятия имеет как качественный диагноз, так и обоснованный прогноз развития ситуации и имеет в своем распоряжении средства для влияния на нее. Кадровая служба предприятия владеет не только средствами диагностики персонала, но и прогнозированием кадровой ситуации на среднесрочный и долгосрочный периоды. В программах развития предприятия содержатся краткосрочный, среднесрочный и долгосрочный прогнозы потребности в кадрах (качественной и количественной). Кроме того, составной частью плана является программа кадровой работы с вариантами ее реализации;

- авантюристическая кадровая политика: руководство предприятия не имеет качественного диагноза, обоснованного прогноза развития ситуации, но стремится влиять на нее. Кадровая служба предприятия, как правило, не имеет в своем распоряжении средства прогнозирования кадровой ситуации и диагностики персонала, однако у программы развития предприятия включены планы кадровой работы, чаще всего ориентированные на достижения целей, важных для развития предприятия, но не проанализированных с точки зрения изменения ситуации. План работы с персоналом в таком случае строится на довольно эмоциональном, мало аргументированном, но, может быть, и верном представлении о целях работы с персоналом.

Проблемы при реализации данной кадровой политики могут возникнуть в том случае, если усилится влияние факторов, которые раньше не рассматривались, что приведет к резкому изменению ситуации (например, при изменении рынка, появлении нового товара, который может вытеснить имеющийся сейчас у предприятия). С точки зрения кадровой работы необходимо будет провести переобучение персонала, однако быстрая и эффективная переподготовка может быть успешно проведена, например, на предприятии, которое имеет молодой персонал, чем на предприятии, которое имеет очень квалифицированный, хорошо специализированный персонал старшего возраста.

2. В зависимости от степени открытости относительно внешней среды при формировании кадрового состава (принципиальной ориентации предприятия на собственный персонал или на внешний персонал) выделяют такие типы кадровой политики:

2.1. Открытая кадровая политика: предприятие готово принять на работу любого специалиста, если он имеет соответствующую квалификацию, без учета опыта работы в этом или родственном ему предприятии.

Открытая кадровая политика характеризуется тем, что предприятие прозрачно для потенциальных работников на любом уровне; в нем можно начать работать как с самой низовой должности, так и с должности на уровне высшего руководства. Таким типом кадровой политики характеризуются современные телекоммуникационные компании и автомобильные концерны, которые готовы "покупать" людей на любые должностные уровни независимо от того, работали ли они раньше в подобных предприятиях. Такого типа кадровая политика может быть адекватна для новых предприятий, которые ведут агрессивную политику завоевания рынка, ориентированных на быстрый рост и отвесный выход на передовые позиции в своей области.

2.2. Закрытая кадровая политика: предприятие ориентируется на включение нового персонала только низшего должностного уровня, а замещения происходит из числа работников предприятия.

Такого типа кадровая политика характерна для предприятий, ориентированных на создание определенной корпоративной атмосферы, формирование особого духа причастности, а также для предприятий, которые работают в условиях дефицита кадровых ресурсов.

Сравнение открытой и закрытой кадровой политики по основным аспектам работы с персоналом иллюстрирует табл.1.

Еще одна типология кадровой политики основана на определении ценностей, которые лежат в ее основе. Так, Д. Макгрегор сформулировал признаки автократического стиля управления в виде теории "X", а демократического - теории "У". Первая предусматривает, что человек - существо от природы безответственное, старается работать по возможности меньше.

