1.Экономическая теория.
1.в Отношения собственности как основа хозяйствования. 

Сущность собственности как экономи​ческой категории.                                         
Там, где есть экономическая деятель​ность, там всегда присутствует проблема собственности. Отношения собственности пронизывают всю систему экономических отношений и сопровождают человека с мо​мента его рождения до ухода в иной мир.  
Собственность как экономическая категория есть отношение между людьми по поводу материальной основой хозяйственной деятельности, т.е. средств производства В этом плане собственность тесно связана с экономической властью, с управлением производством, с повседневными отноше​ниями между людьми. Поскольку конечной целью всякой хозяйственной деятельности является достижение определенного эффекта при производстве и реализации товаров и услуг, распорядителем этого эффекта и его владельцем является собственник матери​альных факторов производства, т.е. земли и капитала. Поэтому отношения собственно​сти составляют основу социально-экономических отношений между людьми, определяют характер этих отношений, пове​дение людей.
Экономические отношения собственности не только характеризуют социальную сторо​ну экономической жизни, но и определяют формы ее организации. Мы говорим, что основу рыночной экономики составляет частная собственность. Но рыночная эконо​мика возникает лишь при условии, когда участники экономической жизни общества признают друг в друге обособленных равно​правных собственников. Это равенство реа​лизуется через обмен, где каждый участник и собственник экономического блага взаи​модействуют с другими на эквивалентно-возмездной основе и личной независимости.
Экономические отношения собственности в современном обществе реализуются в правовых формах ими определяются отно​шения субъекта собственности к объекту собственности, правовые нормы включают в себя права собственника, его имуществен​ную ответственность и защищают его права, - право владеть, пользоваться и распоря​жаться имуществом, в чем бы оно не заклю​чалось. Законы не создают отношений соб​ственности (они объективны), а всего лишь закрепляют отношения, которые фактически сложились в обществе.
Владение - это фактическое обладание     имуществом. 

Распоряжение – эти действия, связанные с отчуждением имущества от его владельца (продажа, дарение, обмен, наследование, аренда, залог и т.д.).
В переходный период к рыночной эконо​мике в России и на Украине широкое рас​пространение получила практика передачи права управлять своей собственностью дру​гому субъекту, после чего в рамках заклю​ченного договора траста он не имеет фор​мального права вмешиваться в действия своего доверенного лица (различные инве​стиционные фонды, доверительные общест​ва и т.д.).
Собственность, ее сущность и формы. 

Важнейший шаг в изучении собственности сделала экономическая мысль прошлого века. Идеологу мелкобуржуазного социализма П. -Ж. Прудону (1809-1865) принадлежит знаменитая фраза: "Собственность - это кража". Такое определение не получило всеобщего признания и было подвергнуто обоснован​ной критике, но в позиции Прудона была весьма ценная деталь. Если одно лицо владеет вещью, то другое лицо лишено воз​можности ее иметь. Значит, не природа, а общественные отношения лежат в .   основе собственности.   Человек живет, производит и использует результаты труда в тесном взаимодействии с  другими людьми. В силу этого     можно утверждать, что собственность - это  отношения между людьми, выражающие  определенную форму присвоения                 материальных благ, и в особенности форму присвоение средств производства.                 
Для более полного представления о собственности следует определить то место, которое принадлежит ей в системе общественных отношений.                            
Во-первых, собственность - это основа, фундамент всей системы общественных отношений. От характера утвердившихся форм собственности зависят и формы распределения, обмена, потребления. Так, в рыночной  экономике преобладает частная собствен​ность.
Во-вторых, от собственности зависит по​ложение определенных групп, классов, слоев в обществе, возможности их доступа к использованию всех факторов производства.
В-третьих, собственность есть результат исторического развития. Ее формы меняются с изменением способов  производства. Причем главной движущей     силой этого изменения является развитие    производительных сил. Производство, олицетворяемое ветряной мельницей, писал Ф. Энгельс, дает общество с сюзереном во гла​ве, паровая машина выдвигает на первый план промышленную буржуазию. В-четвертых, хотя в пределах каждой эко​номической системы существует какая-то основная специфическая для нее форма собственности, это неисключает существования и других ее форм, как старых, перешедших из прежней   экономической системы, так и новых, своеобразных ростков перехода к новой системе.
Переплетение и взаимодействие   всех форм собственности оказывает положи​тельное воздействие на весь ход развития общества.
В-пятых, переход от одних форм собствен​ности к другим может идти эволюционным путем, на основе конкурентной борьбы за выживаемость, постепенным вы​теснением всего того, что отмирает, и усиле​нием того, что доказывает свою жизнеспособность в соответствующих условиях. В то же время имеют место и револю​ционные пути смены форм собственности, когда новые формы насиль​ственно утверждают свое господство.
Так, в теории марксизма ликвидация част​ной собственности на средства производства рассматривается в качестве главного содержания социалистической революции. В соответствии с этой теорией в России вслед за завоеванием власти в октябре 1917 года была ликвидирована част​ная собственность в промышленности, на транспорте, в строительстве, в торговле. Коллективизация в деревне заме​нила индивидуальную собственность кресть​ян кооперативно-колхозной (фактически полугосударственной). В ре​зультате утвердилось полное господство социалистической, или общественной (т.е. государственной и полугосударствен​ной) , собственности.
2 вопрос Закон спроса и предложения
Спрос отражает желание и возможность приобрести товар по определенной цене. В его основе лежит предельная полезность товара (прирост полезности, связанной с потреблением каждой последующей единицы товара), скорректированная на покупательскую способность потребителя.

Кривая спроса (D) показывает, какое количество товаров (Q) могут приобрести потребители при различных уровнях цены. Кривая D демонстрирует действие закона спроса: чем выше цена (P) на товар при прочих равных условиях, тем меньше объем спроса (Q) и наоборот.

Спрос на товары по-разному реагирует на изменение факторов, его определяющих. Степень чувствительности спроса к изменению различных факторов (цена товара, доход потребителя, цены товаров-заменителей и дополняющих товаров) называется эластичностью спроса.

Эластичность спроса по цене зависит:

а) от степени необходимости (чем она больше, тем ниже эластичность);

б) количества товаров-заменителей (чем их больше, тем больше возможность найти замену подорожавшему товару, т.е. выше эластичность);

в)  факторов времени (чем его больше, тем легче потребителю отреагировать на изменение цены, т.е. выше эластичность).

В зависимости от этих показателей различают:

1. Неэластичный спрос (EP(D) < 1) – рыночная ситуация, при которой изменение цены на 1 % вызывает незначительное изменение объема (QD)

2. Эластичный спрос (EP(D) > 1) – рыночная ситуация, при которой изменение P на 1 % (DP=1 %) вызывает значительное изменение QD

3. Спрос единичной эластичности (EP(D) = 1) – это рыночная ситуация, при которой изменение цены на 1 % вызывает 1-процентное изменение QD

Предложение товаров является результатом производственного процесса и отражает желание и возможность продавца продать определенное количество товаров (услуг) по определенной цене.

Кривая предложения (S) показывает, какое количество товара производители могут продать при различных уровнях цены. Кривая S демонстрирует действие закона предложения: чем выше цена (P) на товар, при прочих равных условиях, тем больше объем предложения (Q) и наоборот. 

Степень чувствительности предложения к изменению цены товара называют эластичностью предложения. Коэффициент эластичности предложения по цене показывает, на сколько изменится объем предложения товара (QS)

выделяют три временных периода.

1) Кратчайший период(Мгновенное- предложение фиксированно), когда производителю не хватает времени, чтобы изменить объем производства при изменении рыночной цены. Увеличение спроса  вызывает лишь рост цены max, а количество товара  остается постоянным – предложение неэластично (ES=0).

2) Короткий период(краткосрочное равновесие), в течение которого производственные мощности остаются неизменными, но объем производства может быть изменен за счет интенсивности их использования (работа в две смены), (кривая S1). То есть с ростом спроса (D -> D1) значительное изменение цены (P0 -> P1) вызывает незначительное увеличение объема до Q1 – предложение более эластично (1>ES>0).

3) В длительном периоде(длительное равновесие) предприятие имеет возможность перестроить производство за счет замены старого оборудования, увеличения производственных мощностей, поэтому увеличение D – D1 стимулирует рост QS в большей степени, чем изменение P0 -> P2  – предложение эластично (ES >1).

Таким образом, чем больше времени имеется в распоряжении производителя, для реагирования на изменение цены, тем больше будет изменение в объеме предложения.

3. Виды монополий и их характеристика. Олигополия и монополистическая конкурен​ция. З. Формы и виды монополий.          

Монополия – это фирма (отрасль), производящая продукцию, не имеющую заменителей. Поэтому фирма – монополист диктует цену на свою продукцию.

Так как монополист на рынке функционирует один, то кривые спроса для фирмы и отрасли совпадают. Монополист выбирает такую комбинацию цены и объема (в отличие от конкурентной фирмы, которая выбирает только объем), которая позволит получить максимальную прибыль.

Монополист максимизирует прибыль, выпуская такой объем продукции, при котором предельный доход равен предельным издержкам. Замечание 1. Монополия  стремится не к самой высокой 

Цене, а к цене которая будет приносить наибольшую прибыль.

Если монополист хочет поднять цену на свою продукцию, он вынужден снижать объем произ-ва, если монополист хочет продовать больше продукции, то он вынужден снижать цену.            
Объективной     основой     монопо​лизма является доминирующее  положение  хозяйствующего  субъекта на  рынке,   что  позволяет  ему  оказывать решающее влияние на кон​куренцию,   завышать   цену   и   снижать  объем  производства  по  срав​нению   с  теоретически   возможным уровнем, затруднять доступ на рынок   другим   хозяйствующим   субъектам.   В   конечном   итоге  это дает  возможность     монополисту     пере​распределять в свою пользу плате​жеспособный   спрос,   получать   мо​нопольно   высокую   прибыль.   Кон​курентные рынки в целом работают хорошо,    чего    нельзя    сказать    о рынках, на которых  или  покупате​ли, или продавцы могут манипули​ровать ценами. На рынке, где один продавец   контролирует   предложе​ние   выпуск   продукции   будет   малым,  а цены - высокими.  Монополия   представляет   собой   крайнюю  форму    несовершенной    конкурен​ции. Продавец обладает монополь​ной властью, если он может повышать цену на свою продукцию пу​тем  ограничения  своего  собствен​ного   объема   выпуска.    На   моно​польных рынках существует барьер вхождения,  который делает невозможным   проникновение   на   рынок любого   нового   продавца.   Фирма, обладающая   монопольной   властью  проводит   политику   ценовой   дискриминации, то  есть  продает один и   тот   же   товар   разным   группам  потребителей по разным ценам. Но  для этого фирма-монополист долж​на  уметь   надежно   разделять  свой рынок,    ориентируясь    на    разную эластичность  спроса у разных  по​требителей, умело отделять «деше​вый» рынок от «дорогого».
Вид монополий зависит от рыночной структуры и формы конкуренции.
Существуют  разные   виды   монополий,   которые   можно   классифицировать   на  три   основных:   естественная,      административная     и экономическая.
Естественная  монополия   возникает вследствие объективных причин. Она отражает ситуацию, когда  спрос   на  данный  товар   в  лучшей степени     удовлетворяется     одной  или     несколькими    фирмами,        ее основе — особенности технологий производства   и  обслуживания   потребителей.      Здесь     конкуренция невозможна      или      нежелательна.  Призером   могут   служить   энергообеспечение,   телефонные   услуги,  связь и т.д. В этих отраслях суще​ствует    ограниченное    количество,  если   не   единственное   националь​ное предприятие, и поэтому, есте​ственно,   они  занимают  монопольное положение на рынке.  

    Административная    монополия возникает      вследствие      действий государственных органов.  С одной стороны,   это   предоставление   от​дельным  фирмам  исключительного права на выполнение определенно​го    рода   деятельности.    С    другой стороны,      это      организационные структуры     для     государственных предприятий,  когда они объединя​ются  и  подчиняются разным  глав​кам,   министерствам,   ассоциациям.   Здесь,   как   правило,   группируются !  предприятия    одной   отрасли.   Они  выступают на рынке, как один хо​зяйственный субъект и между ними не   существует  конкуренции.   Экономика бывшего Советского Союза принадлежала  к  наиболее  монополизированной в мире. Доминирую​щей там была именно администра​тивная   монополия,   прежде   всего  монополия       всесильных       мини​стерств   и   ведомств.   Более   того,  существовала  абсолютная   монополия  государства на организацию и  управление    экономикой,    которая  основывалась   на   господствующей  государственной  собственности  на средства производства.
Экономическая   монополия   явля​ется    наиболее   распространенной. Ее   появление   обусловлено   эконо​мическими   причинами,   она   разви​вается   на основе закономерностей хозяйственного      развития.      Речь  идет о предпринимателях, которые   сумели  завоевать  монопольное  положение   на   рынке.   К   нему   ведут  два   пути.   Первый   заключается   в  успешном    развитии    предприятия, постоянном   увеличении   его   мас​штабов  путем  концентрации капи​тала.   Второй  (более  быстрый)  основывается на процессах централизации капиталов, то есть на добровольном   объединении   или   погло​щении     победителями    банкротов. Тем  или  иным  путем  или  при  помощи обеих, предприятие достига​ет таких масштабов, когда начина​ет доминировать на рынке.

Что   является   причиной   появле​ния и развития монополистических тенденций?   По   этому   вопросу   в экономической литературе существуют две точки зрения.  По  первой  монополизм    трактуется    как   слу​чайный,   не   свойственный   рыноч​ному хозяйству. Что касается дру​гой точки зрения, то монополисти​ческие   образования   определяются как  закономерные.   Один   из   предпочитателей таких взглядов — анг​лийский    экономист   А.    Лигу.    Он настаивает на том, что "монополи​стическая власть не возникает слу​чайно".   Она   является   логическим завершением    стратегии    предпри​ятий.     Перефразировав     известное выражение, можно сказать, что все дороги   ведут   к   монополии.   Еще сформулированный      А.       Смитом принцип     экономической     выгоды заставляет предприятия  постоянно   искать   возможности      увеличения   своих  прибылей.    Одной    из    них, наиболее притягательной и  надеж​ной, является создание или дости​жение    монопольного    положения. < Таким образом, можно сделать вы​вод,   что   монополистические   тен​денции   в   экономике   вытекают   из закона максимизации прибыли.
Иной движущей    силой действий предпринимателей   в  этом   направ​лении   является   закон   концентра​ции производства и капитала. Как известно,   действие   этого   закона наблюдается на всех этапах разви​тия     рыночных     отношений.     Его движителем является конкурентная борьба.    Чтобы    выжить    в    такой борьбе,   получить  большие  прибы​ли,    предприниматели    вынуждены вводить   новую   технику,   увеличи​вать  масштабы   производства.   При этом   из   массы     средних   и   малых предприятий отделяется несколько более крупных. Когда это происхо​дит, у крупнейших предпринимате​лей   возникает   альтернатива:   или продолжать   между   собой   убыточную    конкурентную    борьбу,    или прийти  к  соглашению относительно   масштабов   производства,   цен, рынков сбыта и т.д.  Как  правило, они выбирают второй вариант, который приводит к появлению сговора   между   ними,    что   является одним  из основных признаков монополизации экономики. Таким образом, напрашивается вывод, что появление   предприятий-монополистов обусловлено про​грессом производительных сил, реализацией преимуществ крупно​го предприятия над малым.
Современная     теория     выделяет три типа монополий:
1)   монополия   отдельного   пред​приятия; 
2) монополия как соглашение;     

3)    монополия,    основывающаяся : на дифференциации продукта.
Достичь монопольного положе​ния первым путем нелегко, о чем  свидетельствует сам факт исключительности этих образований. Кроме этого, Этот путь к монопо​лии можно считать "порядочным", поскольку он предусматривает по​стоянное повышение эффективно​сти деятельности, достижения пре​имущества над конкурентами.
Картель — это объединение не​скольких предприятий одной сфе​ры производства, участники кото​рого сохраняют собственность на средства производства и произве​денный продукт, производствен​ную и коммерческую самостоя​тельность, и договариваются о до​ле каждого в общем объеме произ​водства, ценах, рынках сбыта:
Синдикат — это объединение ряда предприятий одной отрасли промышленности, участники кото​рого сохраняют средства на сред​ства производства, но теряют собственность на произведенный продукт, а значит, сохраняют производственную, но теряют коммерческую самостоятельность. У синдикатов сбыт товара осуществляете обшей сбытовой конторой.
Более сложные формы монополистических   объединений   возникаю тогда    когда  процесс  монополизации   распространяется   и  на  сфер непосредственного      производств. На   этой   основе   появляется   такая более    высокая    форма   монополистических объединений как трест. 

Трест  —  это   объединение   ряд предприятий одной или нескольких отраслей   промышленности,   участники    которого   теряют   собственность  на  средства  производства произведенный продукт (производственную   и   коммерческую   самостоятельность).   То  есть  объединяются производство, сбыт, финансовое управление, а на сумму вложение го  капитала  собственники  отдельных  предприятий   получают  акции треста,    которые   дают   им   прав принимать участие в управлении присваивать          соответствующую часть прибыли треста.
Многоотраслевой концерн-' это объединение десятков и даже сотен предприятий различных отраслей промышленности, транс порта, торговли, участники которого теряют собственность и средства производства и произве​денный продукт, а главная фирм осуществляет над другими участниками объединения финансовый контроль.
В 60-х годах в США и некоторых странах капитала появились и начали развиваться конгломерата то есть монополистические объединения. образованные путем поглощения прибылей разноотраслевых предприятий, не имеющих технического и производственного единства.
Опыт   показывает,    что    монополии,   монополизировав   определенную отрасль и захватив прочные монопольные    позиции,   рано   или поздно  теряют  динамику  развития и эффективности.  Объясняется это тем,   что   преимущества   крупного
производства   не   являются   абсолютными, они   приносят  увеличение прибыльности только до определенных пор.

Олигополия -это рыночная форма, в которой на рынке доминирует небольшое количество продавцов. 

Для олигополии характерны три признака:

– в отрасли присутствуют две или несколько конкурирующих фирм, так что отрасль не является монополизированной;

– кривая спроса каждой фирмы имеет падающий характер, поэтому в отрасли не действуют правила свободной конкуренции;

– в отрасли функционирует по крайней мере одна крупная фирма, любое действие которой вызывает ответную реакцию конкурентов, поэтому нельзя считать, что в отрасли наблюдается монополистическая конкуренция.

Главное отличие совершенно конкурентного рынка от олигополистического состоит в особенностях изменения цен. Если в конкурентном рынке цены изменяются непрерывно в зависимости от колебаний спроса и предложения, то при олигополии цены меняются не столь часто, обычно через какие-то промежутки времени и на значительную величину. Такая «неподвижность» цен обычно встречается, когда фирмы сталкиваются с циклическими и сезонными изменениями спроса. Подобные колебания спроса заранее учитываются фирмами-олигополистами, и последние стараются не изменять цену товара, а реагировать на изменения спроса увеличением или уменьшением объема выпускаемых товаров. Обычно фирме выгодно в случае колебаний спроса менять объем производства, а не цену. Изменение цены, как правило, связано со значительными издержками – нужно менять и печатать новые прейскуранты, тратить деньги на оповещение покупателей, не говоря уже о потере доверия клиентов. Удержание цен на одном уровне эффективно только в краткосрочном периоде, для долгосрочного периода оно неприменимо

Виды олигополии: 1) Без тайного сговора. Повышение или понижение цены одним из олигополистов вносит не стабильность в отношения м/у компаниями. Это ведет к ухудшению положения фирм и к войне цен.

2) С тайным сговором. Фирмы достигают соглашения о фиксированной цене и о распределении рынка м/у собой. Для общества результат тот же самый, как если бы отрасль была чистой монополией. 

3) Молчаливое тайное соглашение. Олигополисты не вступают в прямой тайный сговор, господствующая фирма обычно самая крупная в отрасли меняет цену, а все остальные следуют этому изменению. Тактика лидера: 1) корректировка цен делается редко, когда условия издержек и спроса изменяются значительно во всей отрасли 2) О надвигающимся пересмотре цен лидер сообщает через отраслевые издания, журналы. 3) Цена назначается не слишком высокая, чтобы помешать новым фирмам вступить в отрасль.

4) Ценообразования издержки. Олигополия использует определенную методику для расчета издержек на ед-цу продукции, а к издержкам добавляються накидка, чтобы определить цену. Поскольку средние издержки меняються с изменением объема произ-ва, фирма должна брать плановый Ур-нь пр-ва.

Монополистическая конкуренция – такой тип рыночной структуры, при котором множество фирм производят дифференцированные товары. Продукция этих фирм является близкой, но не полностью взаимозаменяемой, т.е. каждая из множества мелких фирм производит продукт, несколько отличающийся от продукции ее конкурентов. 

Основные черты монополистической конкуренции: 

– как и в условиях чистой монополии, монополистически конкурентная фирма сталкивается с убывающей кривой спроса, т.е. является «искателем» цены;

– как и в условиях совершенной конкуренции, доступ других фирм на рынок свободен, а потенциальная возможность получить прибыль привлекает новые фирмы с конкурирующими марками товаров, снижая экономические прибыли до нуля;

– отсутствует взаимная зависимость фирм, тайный сговор практически невозможен;

– экономическое соперничество влечет за собой как ценовую, так и неценовую конкуренцию (реклама, продажа в рассрочку).

Спрос в условиях монополистической конкуренции является эластичным по цене, но лишь до определенных пределов. Он намного более эластичен, чем в условиях простой монополии. Выбор оптимального объема производства, максимизирующего прибыль, аналогичен выбору монополиста.

Монополистическая конкуренция и экономическая эффективность

В отличие от цен на совершенно конкурентном рынке равновесная цена монополистической конкуренции превышает предельные издержки. Это означает, что цена, которую платят покупатели за потребление дополнительных единиц продукции, превышает издержки на их производство. Кроме того, фирмы на данном типе рынка имеют резервные мощности, следовательно, объем производства фирмы меньше, чем тот, который минимизирует средние издержки. 

С другой стороны, на большинстве рынков монополистической конкуренции монопольная власть невелика, цена и объем производства не многим отличаются от тех, которые существовали бы на рынке совершенной конкуренции. Нельзя также игнорировать ценность разнообразия продуктов, свойственного монополистической конкуренции.

4. В.Теория экономического цикла. 

 Теория экономического цикла. 

План: 1.  Понятие экономического цикла. Причина циклического развития общественного производства.  2.  Виды циклов. Модели экономических ЦИКЛОВ. 3.  Особенности современного циклического развития.
Теория экономического цикла - это комплекс знаний, взглядов, идей, направленных на объяснение периодических колебаний общей экономической активности. Теория экономических циклов:
1.  Показывает, что макроэкономическое равновесие в реальности деформируется.
2.  Показывает и предлагает реальные доку​менты и механизмы нейтрализации этих деформаций.
Теория экономических циклов показывает, что экономический кризис имеет две сторо​ны: одна - оздоровительная, а другая - раз​рушительная.
1825 - первый кризис перепроизводства произошел в Англии, а потом с периодично​стью в 10-12 лет.
Чтобы раскрыть содержание циклического развития экономики необходимо проанализировать:
1.  Объективные причины возникновения цикла.
2.  Состояние экономики в целом и основных макроэкономических показателей в раз- личных фазах цикла.
3.  Время протекание цикла и его фаз и час​тота повторения цикла. ,
Экономический цикл - это периодические.: колебания экономической активности, промежуток времени между двумя одинаковыми фазами цикла. Четыре фазы цикла: 1.  Кризис (спад). 2.  Депрессия. 3.  Оживление. 4.  Подъем, который заканчивается бумом (пиком).
Джемонс Причины кризиса - пятна на солнце, влеку​щие снижение урожайности, а это в сою очередь глубоко идущие последствия - абсо​лютный кризис. Барановский Установление экономических кризисов ви​дел в превышении производства средств производства над производством предметов потребления. Кейс Причиной кризиса считал избыток сбереже​ний у населения. Это приводит к тому, что  появляется недостаток инвестиций в произ​водстве. Хансон Считал, что причиной цикла является экс​пансия банковского капитала, в частности кредита, в экономике, что может приводить к тому, что наступает такая ситуация непла​тежей и соответственно наблюдается разбалансировка экономической системы. Характеристика экономической конъ​юнктуры циклов:
1.  Рост товарных запасов, снижение цен, избыток во II подразделении. Невозмож​ность реализации товаров, значит, нет возможности вернуть капитал, и начина​ется массовое закрытие предприятий. Предприятия объявляют себя банкротами. Долговые обязательства не погашаются. К кредиту не прибегают, значит, снижается спрос на кредит. Предприниматели испытывают острую потребность к деньгам -их нет. Начинает расти ссудный процент. Раз банкротство, то характеристикой спа​да является безработица.
2.  Все перечисленное создает предпосылки перехода к следующей фазе.
3.  Депрессия.
Виды циклов. Модели экономических циклов.
Виды циклов по продолжительности: 

1. Короткие циклы (циклы Китчина) - это 2-4 года. Причина такого колебания деловой актив​ность связана с продолжительность срока службы основного капитала и на 2колебаниях основанных на 2изменении Ур-ня запасов.
2. Промышленный или деловой цикл 7-12 лет. Колебания основаны на переодичности инвестиционного процесса, которое влияет на 2ур-ввп, цен, занятости. 

3. Строительные циклы Кузнеца продолжи​тельность 18-25 лет. Он говорит, что здания имеют свой срок службы и после 25 лет их надо строить снова.
4. Длинные циклы Кондратьева – 50 лет. В основе колебания – тех. нововведения
5. в. Кейнсианская теория регулирования эко​номики.
Кейсианская эконом. Теория – совокупность макроэконом. Концепций, в соотв. с которыми современная рыночная экономика сама по себе не обеспечивает полное использование своих ресурсов, и для достижения их полной занятости следует применять фискальную и кредитно-денежную политику.

В общей теории Кейса прослеживалось мысль о нецелесообразности чрезмерной бережливости к накопительства и наоборот возможный пользе всемерного расходования сред-в, поскольку средства скорее приобретут неэфф. Ликвидную(денежную) форму, а во втором – могут быть направлены на увеличение спроса и занятости.  Он также резко и аргументирование критикует тех экономистов, которые привержены догматическим постулатам «закона рынков» Ж.Б. Сэя и другим сугубо «экономическим» законам, называя их представителями «классической школы».

Кейнс делает контрвывод: «Психология общества такова, что с ростом совокупного реального дохода увеличивается и совокупное потребление, однако не в такой же мере, в какой растет доход». Для выявления причин неполной занятости и неполной реализации, неравновесности экономики, а также для обоснования методов ее внешнего (государственного) регулирования «психология общества» имеет не меньшее значение, чем «законы экономики».

Программа гос. Рег-я эк-ки. Гос-во должно осущ. свое руководящее влияние  на склонность к потреблению, с помощью налогов, фиксацей норм процента, и с помощью инвестиций в социальные проекты.
Они объ​являют гос-й бюджет главным механизмом регулирования экономики, называя его «встроенным стабилизатором», который спосо​бен регулировать технические колебания и смягчить их. К стабилизаторам они относят расходы, связанные с гос-ми инвестициями, развитием инфраструктуры, военными ас​сигнованиями, выплатами по соц-му страхо​ванию, пособиям по безработице и т. д. К доходам относят подоходный налог, гос-ые займы и т. д. Хансен дополняет концепцию мультипликатора Кейнса принципом акселератора. Мультипликатор отражает увеличе​ние роста занятости и доходов в рез-те капиталов-вложений. Акселератор означает воз​действие ростов доходов путем увеличения эффективного спроса на капиталовложения.
Эффективность регулирования государством экономических процессов, согласно Кейнсу, зависит от изыскания средств (государственные инвестиции, достижения) по полной занятости населения, снижения и фиксирования нормы процента. Он при этом полагал, что государственные инвестиции в случае их нехватки должны гарантироваться выпуском дополнительных денег, а возможный дефицит бюджета будет предотвращаться возрастанием занятости и падением нормы процента. Иначе говоря, чем ниже норма ссудного процента, тем выше стимулы к инвестициям, к росту уровня инвестиционного спроса, что в свою очередь расширяет границы занятости, ведет к преодолению безработицы. При этом исходным для себя он считал такое положение о количественной теории денег, в соответствии с которым в реальной действительности «вместо постоянных цен при наличии неиспользованных ресурсов и цен, растущих пропорционально количеству денег в условиях полного использования ресурсов, мы практически имеем цены, постепенно растущие по мере увеличения занятости факторов».

6. В Теория адаптивных и рациональ​ных ожиданий

Теория адаптивных ожиданий. Наиболее упрощенный вариант теории адаптивных ожиданий сводится к тому, что люди представляют себе будущее подобно недавнему прошлому, отталки​ваясь от которого они формируют свои планы, то есть фирмы ожидает в настоя​щем году тот же самый темп инфляции, что и в прошлом году. В более сложных экономических моделях нередко предпо​лагается, что ожидания основаны на не​коем средневзвешенном значении темпов инфляции за несколько предыдущих лет. Однако все эти предположения суть не что иное как вариации на одну и ту же тему: генералы всегда готовятся к про​шедшей войне.
Теория адаптивных ожиданий в своей основе предполагает использование кри​вой совокупного предложения, имеющей положительный наклон на краткосрочных временных интервалах и перемещающей​ся вверх на долгосрочных интервалах. Таким образом, теория адаптивных ожи​даний создает основу для вполне удовле​творительной интерпретации процесса инфляции. Однако поряду причин эта теория не удовлетворяет многих эконо​мистов.
Теория рациональных ожиданий
Концепция рациональных ожиданий является одним из самых молодых на​правлений современной экономической теории. Вследствие использования мето​дологических принципов классической экономики теория рациональных ожида​ний получила также название «новая классическая экономика».
Одна из центральных идей неокласси​ков состоит в том, что экономические агенты, используя информацию, в состоя​нии самостоятельно прогнозировать эко​номические процессы и принимать опти​мальные решения. На основе доступной информации экономические агенты при​нимают решения о текущем и перспек​тивном потреблении, исходя из прогнозов относительно будущего уровня цен на предметы потребления. При этом потре​бители стремятся к максимизации полез​ности.
Другим основным положением ТРО является идея о том, что рынки товаров  факторов производства высококонкурентными и поэтому ставки заработной платы  цены на товары и факторы производств гибко реагируют на изменение в сфере 

вой рыночной ситуации потребители и предприниматели принимают адекватные экономические решения и в результате цены на товары и ресурсы изменяются. Подобная реакция потребителей, предпри​нимателей и собственников факторов про​изводства сводит на нет результаты стаби​лизационной политики.
Однако экономические агенты могут при​нимать и неверные решения из-за неадек​ватной оценки имеющейся информации. Это имеет место, когда правительством принимаются неверные решения, влияющие на переменные, участвующие в определе​нии объема совокупного спроса и предло​жения. Поэтому правительства должны отказаться от конъюнктурной антицикличе​ской политики.
Не отрицая необходимости участия го​сударства в экономических процессах, сторонники концепции рациональных ожиданий считают неэффективной лю​бую экономическую политику как кейсианскую, так и монетаристскую. Неэф​фективность кейнсианской политики и в меньшей степени монетаристской, заклю​чается в ее нестабильности, непредска​зуемости факторов, определяющих при​нятие решений экономическими агентами.
Теория рациональных ожиданий имеет весьма важное значение для экономической политики. Она предполагает что последствия ожидаемого события существенно отличаются от последствий со​бытия неожиданного.
В мире адаптивных ожиданий мероприятие в рамках экспансионистской   экономической   политики,   вызывающее сдвиг кривой совокупного спроса   из АD0 на АD1, на краткосрочном временном интервале заставит экономическую систему переместиться из ЕО на Е1. Впоследствии кривая совокупного пред​ложения сдвинется вверх на АS1, а эко​номическая система, пройдя путь, указан​ный на диаграмме изогнутой стрелкой, достигнет равновесия  на долгосрочном временном интервале в точке Е2.
Если же принять за основу теорию ра​циональных ожиданий, то изменение в рамках    экспансионистской    политики, полностью ожидаемое фирмами и семей​ными хозяйствами, немедленно вызовет сдвиг совокупного предложения вверх на АS1. Экономическая система будет по​ступательно двигаться вверх вдоль линии N к точке Е2. Никакого промежуточного периода, в течение которого реальный объем производства поднимается выше естественного уровня, в этом случае не будет зарегистрировано. Экспансионист​ская  экономическая   политика,  если  и    окажет воздействие на реальный объем  производства, то лишь весьма незначи​тельное;  вместо этого  она подтолкнет цены вверх - и очень быстро.                         
Согласно рассуждениям сторонников теории рациональных ожиданий, эконо​мическая система будет следовать по положительно наклоненной кривой сово​купного предложения на краткосрочном временном интервале тогда и только тогда, когда сдвиги в совокупном спросе являются своего рода «сюрпризом».
Согласно теории рациональных ожи​даний, кривая совокупного предложения экономической системы в случае измене​ния в экономической политике является  одной и той же как на краткосрочном, так   и на долгосрочном временных интервалах вертикальной линией, совпадающей   с естественным уровнем реального объе​ма  производства.  Следовательно,  ожидаемые изменения в макроэкономической политике не будут оказывать даже временного воздействия на реальный объем производства или занятость.
Тот же механизм действует в те перио​ды, когда происходит сжатие совокупного спроса, при условии, что причины этого сжатия были всем хорошо известны. В данном случае экономическая система переместилась бы вниз к новому состояли естественном уровне
реального объема производства неблагоприятного воздействия на реаль​ный объем производства или занятость при этом не возникло бы. Такой вариант развития событий является крайностью, противоположным  полюсом     которой является тезис «Общей теории» Кейнса о том, что самопроизвольно экономическая система никогда бы не вернулась к есте​ственному   уровню   реального   объема производства после сжатия спроса. Если теория рациональных ожиданий адекват​но описывает происходящее в экономиче​ской системе процессы, то она приводит     нас к классическому представлению об экономической системе, которая в своей основе является устойчивой при естест​венном уровне реального объема произ​водства. Однако процесс стабилизации  по крайней мере в случае полной пред​сказуемости   изменений   в   совокупном спросе - происходит даже с еще более высокой  скоростью,  чем  предполагали классики. Рассуждая аналогичным обра​зом, теория рациональных ожиданий не только доказывает принцип нейтрально​сти денег, но и допускает, что он соблю​дается на краткосрочных временных ин​тервалах, равно как и на долгосрочных, по крайней мере, когда изменения в коли​честве   обращающихся   денег  являются полностью предсказуемыми. Вследствие указанного сходства с воззрениями эко​номистов классической школы сторонни​ков теории рациональных ожиданий нередко называют « новыми классиками».

Капитал и труд вознаграждаются на осно​ве соответствующих предельных производи​тельных факторов. Вознаграждение капитала определяется тангенсом угла наклона к кривой F(К) в точке Р - предельная производи​тельность капитала. Тогда WN - доля капитала в общем продукте; OW - доля заработ​ной платы в продукте; OW - весь продукт.
Посткейнсианская модель Харрода-Цомара (РейХаррод, Евсей Домар)
Темп роста Р. Харрод назвал «гарантиро​ванным», так как он гарантирует полное использование существующих мощностей (в данном случае капитала)
Y=δ*K
где δ - коэффициент капиталоотдачи;
δ =У/К - средняя производительность капитала.
∆Y= δ∆K (∆K=I)

∆Y= δ*I
где Sу - норма сбережения, предположим, величина постоянная, тогда
S=I=Sy-Y, т.к I= (∆Y/ δ),то ∆Y/ δ=Sy
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Перенесем  δ в правую часть и разделим  обе часnи на У (, получим итоговую формулу
∆Y/Y= δ*Sy
где  ∆Y - прирост дохода при полной за​нятости капиталов.
При данных темпах роста ожидания биз​несменов будут реализованы или «гаранти​рованы». В данной модели используется производственная функция В. Леонтьева.

Если δ =1/3; Sy =0,21, то гарантирован рост на 7%. Соотношение 3:4,5 при росте Y на 1 ед.
Таким образом, неоклассическая и по​сткейнсианская модели позволяют выработать стратегии развития для национальных экономик, используя тот фактор производст​ва, который может обеспечить наибольший экономический рост. В 1961г. американский экономист Э.Фелпс вывел правило накопле​ния, названное «золотым». В общем виде золотое правило накопления можно сформу​лировать так: уровень накопления капитала, обеспечивающий наивысшее потребление общества и устойчивое состояние экономики, называется золотым уровнем накопления капитала, т.е. оптимальный равновесный уровень экономики будет достигнут при условии полного инвестирования дохода от капитала.
7. Теории экономического роста 

Под экономическим ростом понимают рост ВИЛ либо рост ВВП в абсолютном измерении или на душу населения.
Типы и факторы экономического роста Различают экстенсивный и интенсивный факторы экономического роста.
Экстенсивный рост осуществляется за счет привлечения дополнительных ресурсов и не меняет среднюю производительность труда в обществе. Интенсивный рост связан с применением более совершенных факторов производства и технологий, т.е. осуществля​ется не за счет роста объемов затрат ресур​сов, а за счет роста их отдачи.
Факторы экономического роста группи​руются в соответствии с типами экономиче​ского роста:
1) экстенсивные факторы - увеличение за​трат капитала и труда;
2) интенсивные - технологический прогресс, экономия на масштабах;
3) рост образовательного и профессиональ​ного уровня работников, совершенствование управления производством.
Факторы экономического роста можно разделить на три группы:
- факторы предложения (природные ресур​сы, трудовые ресурсы, объем основного капитала, технологии);
- факторы спроса (уровень совокупных рас​ходов);
- факторы распределения (эффективное ис​пользование ресурсов).
Факторы предложения выступают на пер​вый план, поэтому экономический рост не​редко определяют с помощью сдвига кривой предложения вправо.
Увеличение ВНП определяется и наращи​ванием ресурсов, и повышением эффектив​ности их использования. Первое требует расширения экстенсивных факторов роста предложения, второе на первый план вы​двигает интенсивные факторы его расшире​ния. В настоящее время в развитых странах первостепенную роль в формировании эко​номического роста играют интенсивные факторы.
Неоклассическая модель (Р.Солоу) Существуют базовые достаточно простые модели, объясняющие суть и возможность применения макроэкономических производ​ственных функций.
Помимо той или иной комбинации факто​ров производства гибкость производствен​ной функции обеспечивают специальные коэффициенты. Их называют коэффициентами эластичности. Это степенные коэффициенты факторов производства, показы​вающие, как возрастет объём продукции, если фактор производства увеличится на  единицу.

В литературе различаются производст​венные функции как с постоянными коэф​фициентами эластичности, так и с перемен​ными. Постоянные коэффициенты эластичности означают что продукт растет в той же пропорции, что и факторы производства
Простейшая модель двухфакторная: кап» тал - К и труд - L.
Если коэффициенты эластичности посто​янны, то функция записывается так:

Y=A*La*K1-a
где Y - национальный продукт; L - труд (человекочасы или численность работников);
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К - капитал всего общества (машино-часы или количество оборудования);  а а - коэф​фициент эластичности; А -постоянный коэффициент (находится расчётным путём).
Запишем функцию производительности труда от капиталовооружённости и раздели параметры функции Y=F(K.L) на величину L получим Y/L.=F(K/L;1), или у=f (К;1), где у=Y/L- -производительность общественного труда; К=К/L - объем используемого в об​ществе капитала, приходящегося на 1 работника.

Данная функция, по неоклассическим представлениям, должна иллюстрировать следующее: если объем используемого об​щественного капитала на одного рабочего возрастает, то растет, но в меньшей степени продукт на одного рабочего (предельная производительность труда).
Графически это означает, что функция f(K) имеет первую производную, которая больше нуля F(К)>0. Вторая производная функции - f(К)<0. Это означает, что хотя функция и является положительной, она убывает по мере прироста продукта и производительности труда 

Рис.. Неоклассическая производствен​ная функция

2.Основы менеджмента
1 Вопрос. Требования, предъявляемые к менеджеру.
В первой пол-не XX века. 

Ф.Телйлор: мастер обязан обладать  такими качесвами как: ум, образование, спец. Тех. Знания, физическая ловкость, сила, такт, энергия, решительность, честность, рассудительность, здравый смысл, крепкое здоровье.

Файоль: (треб-я для рук-ля крупных предприятий.) 1. Здоровье – физ. Выносливость. 2. Ум –умственная работоспособность. 3. Нравственные кач-ва: Сознательная, твердая, упорная воля, активность, энергия, отвага, мужество отв-ти, чувство  долга, забота о общем интересе.4. Значительный круг общих знаний. 5. Административные способности: Дар предвидиния и умение  разрабатывать программы действий, организаторские кач-ва в особенности умение строить соц. Организм, координировать и контролировать действие людей, искусство управлять персоналом. 6. Более глубокая компетенция  для данного предприятия и профессии.

Вторая половина XX века.

Вуд Кок и Дейв Френсис: 1. Способность управлять собой. 2. разумные личностные ценности. 3. Четкие личные цели. 4. Упорно-постоянный личный рост. 5. Навык решать проблемы. 6. Изобретательность и способность к инновациям. 7. Высокая способность влиять на окружающих. 8. Знание современных управленческих подходов. 9. Способность руководить. 10. Умение обучать и развивать подчиненных.
Питер Бэйл: 1. Больше отчетности(рук-ль должен отчитываться перед персоналом за то что происходит в его орг-ии) 2. Больше лидерства 3. Больше внимания к коллективной работе 4. Более тесный контакт с людьми. 5. болеше условности власти. (рук-ль должен уважительно относиться к работнику, на равных уметь общаться с коллегами.) 6. Больше индивидуальности. 7. Больше самоотдачи. 8. больше стрессов. (стрессы сопровождают нашу жизнь везде и всегда – больше адреналина – повышенная активность мозга - результаты) 9. новое сочетание интеллекта и оперативных качеств.
2вопрос.Школы менеджмента, их особенности и значение для управления совре​менными организациями.
Школы менеджмента: 

1.Научное управление (1885-1920г.) Ф. Тейлор, Фи Л Гилберты, Г. Гант. 

Они полагали, что используя замеры, наблюдения, логику, анализ можно усовершенствовать многие операции ручного труда. Ф. Тейлор. Замерял кол-во угля на лопатах разного размера, которые может поднять человек и он пришел к выводу что лопата должна быть емкостью 21 фунт(8.6. кг). Гилберты. Изобрели микрохромометр. И придумали производить хронометраж с применением кинокамер. Дает возм-ть составить должностную инструкцию. (кадровая служба + линейный менеджер). Вывод: 1.Выжный вклад этой школы – систематическое использование стимулирования с целью заинтеросовать работников увеличением произв-ти и объемов произ-ва.2. Использование научного анализа для определения лучших споосбов выполнения задачи.
2.Классическая(административная) школа(1920-1950 г.)А. Файоль(отец менеджмента)

Цель классической школы – созд-е универсальных принципов упр-я.
1.Разделение труда, 2. Полномочия и ответственность,3. Дисциплина, 4.Принцип единоначалия(раб-к должен получать приказы только от одного рук-ля и подчиняться ему одному.)5. Подчиненность личных интересов общим. 6. Вознаграждение персонала. 7. Централизация(Децентрализация) – решения принимаются высшим рук-ом. 8. Скалярная цепь. Передача от высшего –среднему – низшему. Передача по уровням. 9. Порядок моего для всего и все на своем месте. 10. Справедливость 11. Стабильность рабочего места для персонала. 12. Инициатива. 13. Единство направления. 14. Корпоративный дух. Вклад: 1. Развитие принципов упр-я. 2. Описание функций упр-я. 3. Систематизированный подход к упр-ю всей орг-ей.

3.Школа человеческих отношений (1930-1950г.)

Движение за человеческие отношения зарадались в ответ на неспособность полностью осознать человеческий фактор, как основной элемент эфф-ти орг-ии. Представители: М,Фалетт, Мэйо, Маслоу. Мотивами поступков людей, полагали они, является в основном не эконом. Силы, а различные потребности, которые только частично могут быть удовлетворены с помощью денег. Исследователи школы полагали, если рук-во проявл. Большую заботу о своих раб-ах, то и Ур-нь удовл-ти должен возрастать, то соотв. Будет вести к повышении. Произв-ти. Вклад: 1. Применение приемов упр-я межличностными отношениями для повышения степени удовл-ти и произ-ти. 2. Приминение наук оо человеческом поведении людей  к управлению и формированию орг-ии таким образом, чтобы каждый раб-к мог был полностью использован в соотв. С его потенциалом.
Поведенческие науки. (1950- настоящее время.)

Развитие психологии и социологии после 2 ой мировой войны, сделало изучение поведения на раб. Месте достаточно научным. Исследователи: Арджирис, Лайкерт, Гердзберг(исследователи биохевистического упр-я.)  Эти иссле-ли изучили различные аспекты взаимодействия, мотивацию, хар-р власти, авторитета, лидерства, коммуникации и т.д.

4.Школа наука управления (или количественный подход) (1950- наст. Вр-мя)

Математика, статистика, интегрированные науки и связанные с ними области зн-я внесли существенный вклад в теорию упр-я. Ключевой хар-ой науки упр-я явл. Замена словесных рассуждений и описательный анализ моделями, символами, колич. Значениями. Самый большой толчок в применении кол-го метода в упр-ии дало развитие ПК. Вклад: 1.Углубенное понимание прцоесса управления благодаря разработке и применению  моделей. 
3 вопрос. Подходы к менеджменту: системный, ситуационный, процессный.
Системный подход

СИСТЕМА — это некоторая целостность, состоящая из взаимозависимых частей, каждая из которых вносит свой вклад в характеристики целого.

Системы состоят из множества частей, каждая из которых работает во взаимодействии с другими для создания целого, имеющего свои конкретные свойства. Эти части взаимозависимы. Если одна из них будет отсутствовать или неправильно функционировать, то и вся система будет функционировать неправильно.Все организации являются системами.

ОТКРЫТЫЕ И ЗАКРЫТЫЕ СИСТЕМЫ. Существует два основных типа систем: закрытые и открытые. Закрытая система имеет жесткие фиксированные границы, ее действия относительно независимы от среды, окружающей систему. Часы — знакомый пример закрытой системы. Взаимозависимые части часов двигаются непрерывно и очень точно, как только часы заведены или поставлена батарейка. И пока в часах имеется источник накопленной энергии, их система независима от окружающей среды.

Открытая система характеризуется взаимодействием с внешней средой. Энергия, информация, материалы — это объекты обмена с внешней средой через проницаемые границы системы. Такая система не является самообеспечивающейся, она зависит от энергии, информации и материалов, поступающих извне. Кроме того, открытая система имеет способность приспосабливаться к изменениям во внешней среде и должна делать это для того, чтобы продолжить свое функционирование.

ПОДСИСТЕМЫ. Крупные составляющие сложных систем, таких как организация, человек или машина, зачастую сами являются системами. Эти части называются подсистемами. Понятие подсистемы это важное понятие в управлении. Посредством подразделения организации на отделы, о котором говорится в последующих главах, руководством намеренно создаются подсистемы внутри организации. Системы, такие как отделы, управления и различные уровни управления, — каждый из этих элементов играет важную роль в организации в целом, точно так же как подсистемы вашего тела, такие как кровообращение, пищеварение, нервная система и скелет. Социальные и технические составляющие организации считаются подсистемами.

Ситуационный подход.

Ситуация – набор обстоятельств, которые сильно влияют на организацию в данное конкретное время. 
В оригинале contingency approach — вероятностный,  зависящий от случайностей, обстоятельств, от ситуации. Ситуационный подход пытается увязать конкретные приемы и концепции с определенными конкретными ситуациями для того, чтобы достичь целей организации наиболее эффективно.

Ситуационный подход концентрируется на ситуационных различиях между организациями и внутри самих организаций. Он пытается определить, каковы значимые переменные ситуации и как они влияют на эффективность организации.

Успех или неуспех ситуационного подхода в значительной степени зависит от  определения переменных ситуации и их влияние. Если это не будет сделано правильно, нельзя полностью оценить сравнительные характеристики или приспособить метод к ситуации

Установление этих основных переменных, в особенности в области лидерства и поведения организационных структур и количественных оценок явилось наиболее важным вкладом ситуационного подхода в управление.

К внутренним ситуационным переменным относится: цели, задачи, стр-ра, технологии, люди. К внешним: эконом, полит, соц, культурные, технолог, рыночные , географ, экологич, религиозные, демографические, международные события.
Процессный подход.

Управление – это процесс состоящий из суммы функций, каждая из которых явл-ся тоже процессом(планирование, орг-я , контроль, мотивация).

Управление рассматривается как процесс, потому что работа по достижению целей с помощью других — это не какое-то единовременное действие, а серия непрерывных взаимосвязанных действий. Эти действия, каждое из которых само по себе является процессом, очень важны для успеха организации. Их называют управленческими функциями. Каждая управленческая функция тоже представляет собой процесс, потому что также состоит из серии взаимосвязанных действий. Процесс управления является общей суммой всех функций.

4.Вопрос. Основные типы организационных структур, их характеристика.
Механисеские орг. Стр-ры

Бюрократическая.. Бюрократия – первая систематически разработанная модель орг. Стр-ры. «+»1. Высокая степень разделения труда. 2. Развитая иерархия упр-я .3. Цепь команд 4. Наличие многочисленных правил и норм поведения персонала. 5.Подбор кадров по их деловым качествам.

«-»1. недостатки в реализации правил работы процедур, цели орг-ии и не соотв. Правил задачам орг-ии. 2. Приувеличение значений правил, процедур и норм во взаимоотношениях с клиентами, что приводит к утрате гибкости в поведении орг-ии по отношению к клиенту.3. Отсутсвие способности спонтанно и поновому реагировать на изменение окруж . среды. 4. Неспособность орг. Вводить новые элементы в процессе своей деятелньости.

ДЕПАРТАМЕНТАЛИЗАЦИЯ. – процесс деления орг-ии на отдельые блоки.

1. Функциональная  - процесс дежения орг. На отдельые элементы, каждый их которых имеет свою определенную задачу и обязанности.
«+»1.Стимулирует деловую и проф. Специализацию 2. Уменьшает дублирование усилий и потреб-я матер. Ресурсов в функц. Областях, а также улучшает координацию в функц. Областях.

«-»1.Отделы могут быть юолее заинтересованы в реализации своих конкретных целей, чем общие цели всей орг-ии => создает возм-ть конфликта м/у функциональными областями

Дивизиональная стр-ра (продуктовая, ориентация на портебителя, региональная)
Когда функциональная стр-ра руководителей не устраивает, а новые проблемы наростают связанные с расширением  фирмы, с дивирсификацией, связанные с изменением во внешней среде, то рук-во прибигает к дивизиональной стр-ре.

ПРОДУКТОВАЯ СТРУКТУРА. Один из наиболее распространенных способов развития фирм состоит в том, что они увеличивают ассортимент производимой и реализуемой продукции. 

При этой структуре полномочия по руководству производством и сбытом какого-либо продукта или услуги передаются одному руководителю, который (или которая) являются ответственными за данный тип продукции. Руководители вторичных функциональных служб (производственной, технической и сбыта) должны отчитываться перед управляющим по этому продукту 

Возможный недостаток продуктовой структуры — увеличение затрат вследствие дублирования одних и тех же видов работ для различных видов продукции. В каждом продуктовом отделении есть свои функциональные подразделения, но, возможно, не такого размера, чтобы максимально эффективно использовать имеющиеся технические средства и оборудование. В особенности эта проблема встает на заводах с массовым производством и оборудованием, которое, как правило, может работать 24 часа в сутки.

ОРИЕНТИРОВАННУЮ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ, при которой все ее подразделения группируются вокруг определенных групп потребителей

Цель такой структуры состоит в том, чтобы удовлетворить этих потребителей так же хорошо, как и организация, которая обслуживает всего одну их группу.

Преимущества и недостатки структуры, ориентированной на покупателя, в общем те же, что и у продуктовой структуры, если учесть различия, связанные с разной целевой функцией.

РЕГИОНАЛЬНАЯ ОРГАНИЗАЦИОННАЯ СТРУКТУРА. Если деятельность организации охватывает большие географические зоны, особенно в международном масштабе, то может оказаться целесообразной
Адаптивные стр-ры(органические) 

виды адаптивных стр-р(проектная и матричная)

органические стр-ры – это стр-ра строиться на целях и допущениях, радикально отличающихся от тех, что лежат в основе механических стр-р. Данные стр-ры реагируют на изменение окружающей среды и подстараиваются под нее.

Проектная. - это временная структура, создаваемая для решения конкретной задачи. Смысл ее состоит в том, чтобы собрать в одну команду самых квалифицированных сотрудников организации для осуществления сложного проекта в установленные сроки с заданным уровнем качества, не выходя за пределы установленной сметы. Когда проект завершен, команда распускается. Ее члены переходят в новый проект, возвращаются к постоянной работе в своем «родном» отделе или уходят из этой организации.
Основное преимущество проектной организации в том, что она концентрирует все усилия на решении одной-единственной задачи. В то время как руководитель обычного отдела должен разрываться между несколькими проектами одновременно, руководитель проекта концентрируется исключительно на нем.

Существует несколько типов проектных организаций. В так называемых чистых или сводных проектных структурах временная группа специалистов в сущности представляет собой уменьшенную по масштабам копию постоянной функциональной структуры данной организации.
Матричные структуры – слишком сложная стр-ра, трудная и порой непонятная форма орг-ии. В матричной стр-ре члены проектной группы подчиняются как руководителю проекта, так и руководителям тех функциональных отделов, в которых они работают постоянно. 
«+»1. позволяет достичь определенной гибкости 2. большая координация работ.
«-» 1. сложность матричной стр-ры

 Организация конгломератного типа
Это не какая-то установившаяся и упорядоченная структура. Скорее вея организация приобретает форму, которая лучше всего подходит для данной конкретной ситуации. Так, в одном отделении фирмы может использоваться продуктовая структура, в другом — функциональная структура, а в третьем — проектная или матричная организация.

Руководство высшего звена корпорации отвечает за долгосрочное планирование, разработку политики, а также, за координацию и контроль действий в рамках всей организации. Эту центральную группу окружает ряд фирм, которые, как правило, являются либо независимыми экономическими единицами, либо фактически независимыми фирмами. Эти фирмы почти полностью автономны в отношении оперативных решений. Они подчинены основной компании, в основном, в вопросах финансов. Ожидается, что они достигнут намеченных показателей прибыльности и удержат затраты в пределах, установленных для всего конгломерата руководством высшего звена. Как выполнять эти обязанности — целиком отдается на усмотрение руководства соответствующей экономической единицы.

Некоторые крупные конгломераты (такие, как «Биэтрио, «Сирс Робак», «Ай Ти Ти», «Галф энд Уэстерн», «Пепсико») развивались, в основном, за счет поглощений и слияний, а не за счет внутреннего расширения и роста
5вопрос.  Принятие рационального решения и этапы разрешения проблемы.
Принятие решений –выбор альтернативы, т.е. ответ на ряд вопросов. Орг решение – выбор, который должен сделать  рук-ль, чтобы выполнить обязанности, обусловленные занимаемой им  должностью. 

3 вида решений 1. интуитивное – это выбор, сделанный наоснове того, что он правильный 2. решение основанное на суждении – выбор обусловленный знаниями или накопленным опытом.3. рациональные решения – выбор который сделан на основе объективного  аналитического процесса.

Этапы рац. Решения  1. Диагноз проблемы. – это определение, осознание и установление симптомов затруднений или имеющихся возможностей. Полностью определить проблему зачастую трудно, т.к. все части орг-ии взаимосвязаны. Для выявления причин возникновения проблемы необходимо собрать и проанализировать внутреннию и внешнюю информацию. Релевантность – данные, которые касаются конкретной проблемы, поскольку реелвантная инфа – основа решения, то нужно добиваться ее макс. Точности и соотв. Проблеме.

2. Выбор ограничений и критериев для принятия решения.  Рук-лю необходимы стандарты по которым предстоит оценивать альтернативные варианты выбора. Эти стандарты – критерии принятия решенийю

3. Выявление альтернатив. На практике рук-ль редко распалагает достаточными данными или временем чтобы сформулировать каждую альтернативу. Необходимость  ограничить число вариантов выбора. Выбор нескольких моделей которые по нашему мнению удовл. Критериям. 4. Оценка альтернатив  После составления списка всех идей следует приходить  к оценке каждой альтернативы(достоинства и недостатки каждой альтернативы)Необходимо сравнить все альтернативы м/у собой.  5. Выбор альтернатив Сделать выбор – принять решение, идеального как правиль нет. Рук-ль скланяется к удовл-му решению ,а не к макс. В силу нехватки вр-ни и множественности инфы и альтернатив. 6. Реализация Процесс принятия решения не заканчивается выбором альтернативы, решение должно быть реалзванно. 7. Обратная связь. После того как решение начало действовать необходимо установить обратную связь. Сравнивается фактический результат с ожидаемым(планируемым.),который хотел получить рук-ль.

6вопрос. Элементы, этапы коммуникационного процесса и повышение его эффек​тивности.

Коммуникации – обмен информацией м/у двумя и более людьми.
Элементы: 1. отправитель(лицо, генерирующего идею), 2. сообщение(закодированная информация), 3.канал(ср-во передачи инфы), 4. Получатель (лицо, которому преднозначена инфа и который интерпритирует ее.)

Этапы: 1. Зарождение идеи.  3 вопроса: Работники должны понять какие нужны изменения? Почему нужны изменения?  Каким образом нужно осуществить эти изменения?

2.Кодирование и выбор канала  (символов: слова, интонации, жесты; каналы: речь, письмо Эл.связь)

3. Передача  4. Декодирование – перевод символов отправителя в мысли получателя. Шумы – то что искажает смысл информации.

Обратная связь — это опорная реакция на то, что услышано, прочитано или увидено; информация отсылается назад отправителю, свидетельствуя о мере понимания, доверия к сообщению, усвоения и согласия с сообщением. Эффективный обмен информацией должен быть двусторонне направленным: обратная связь необходима, чтобы понять, в какой мере сообщение было воспринято и понято.

Совершенствование коммуникаций(межличностных): 1. Прояснить идеи до начала их передачи 2. будьте восприимчивы к семантическим барьерам 3. используйте точные слова, а не двусмысленные. 4. следите за языком своих поз, жестов и интонации и за вашим собеседником. 5. Добивайтесь установления обратной связи. 6. Каналов должно быть не менее двух. 

Организационные коммуникации: Барьеры: 1. искажение непреднамеренные или специальные 2.информац. перегрузка 3.неудовл. стр-ра орг-ии Совершенствование орг. Коммуникаций: 1. Регулирование информац. Потоков 2. своевременные, регулярные совещания 3. создание системы обратной связи(система сбора предложений) 4. информ. Бюллетени (корпоративные журналы, газета) 5. современные информ технологии(компьютеризация организации)

7вопрос.  Виды и этапы контроля в организации, повышение его эффективности.

Контроль – процесс обеспечения достижения организацией своих целей. 
Виды контроля: 1.Предварительный контроль Этот вид контроля называется предварительным потому, что осуществляется до фактического начала работ.
Основными средствами осуществления предварительного контроля является реализация (не создание, а именно реализация) определенных правил, процедур и линий поведения. Поскольку правила и линии поведения вырабатываются для обеспечения выполнения планов, то их строгое соблюдений — это способ убедиться, что работа развивается в заданном направлении. 

В организациях предварительный контроль используется в трех ключевых областях — по отношению к человеческим, материальным(обор-е, сырье, материалы ) и финансовым(бюджет, фин. план) ресурсам. 2.Текущий контроль  текущий контроль осуществляется непосредственно в ходе проведения работ. Чаще всего его объектом являются подчиненные сотрудники, а сам он традиционно является прерогативой их непосредственного начальника. Регулярная проверка работы подчиненных, обсуждение возникающих проблем и предложений по усовершенствованию работы позволит исключить отклонения от намеченных планов и инструкций. Если же позволить этим отклонениям развиться, они могут перерасти в серьезные трудности для всей организации.

Текущий контроль не проводится буквально одновременно с выполнением самой работы. Скорее он базируется на измерении фактических результатов, полученных после проведения работы, направленной на достижение желаемых целей. Для того чтобы осуществлять текущий контроль, таким образом, аппарату управления необходима обратная связь.

Обратная связь, в том смысле, в каком этот термин будет использоваться здесь, это данные о полученных результатах.3. Заключительный контроль Заключительный контроль осуществляется слишком поздно, чтобы отреагировать на проблемы в момент их возникновения,  он имеет две важные функции: 1.заключительный контроль дает руководству организации информацию, необходимую для планирования в случае, если аналогичные работы предполагается проводить в будущем. 2.заключительного контроля состоит в том, чтобы способствовать мотивации.

Этапы процесса контроля:1.Установление стандартов

Первый этап процедуры контроля демонстрирует, насколько близко, в сущности, слиты функции контроля и планирования. Стандарты — это конкретные цели, прогресс в отношении которых поддается измерению. Эти цели явным образом вырастают из процесса планирования. Все стандарты, используемые для контроля, должны быть выбраны из многочисленных целей и стратегий организации. 2. Сопоставление достигнутых результатов с установленными стандартами
На этом этапе менеджер должен определить, насколько достигнутые результаты соответствуют его ожиданиям. При этом он или она принимают и еще одно очень важное решение: насколько допустимы или относительно безопасны обнаруженные отклонения от стандартов

На этом этапе дается оценка, которая служит основой для решения о начале действий.

2.1 Масштаб допустимых отклонений – пределы, в которых  отклонение от намеченных результатов не должно вызвать тревоги. Масщтаб отклонения влияет на контроль. Принцип исключения  - орг-я системы контроля таким образом, чтобы она срабатывала только при наличии заметных отклонений от стандартов.2.2 Измерение результатов(выбор единицы измерения)2.3 Передача и распространение информации. Для того, чтобы система контроля действовала эффективно необъодимо: обязательно донести до сведения соотв. Раб-в, как установлены стандарты и какие достигнуты результаты(обратная связь) 2.4 Оценка информации о результатах. Менеджер должен решить, та ли информация, что нужно, получена и важна ли она. Цель оценки в том, чтобы  принять решение – необходимо ли действовать и, если да, то как. Действия: 1. Ничего не предпринимать 2. Устранить отклонения, т.е. провести корректировку(понять причины отклонений и добиться возвражения орг-ии к правильному образу действий.) 3. Пересмотр стандартов. Не все замеченные отклонения от стандартов следует установить, иногда сами стандарты могут оказаться нереальными.
Рекомендации к эффективному контролю: 1. установление осмысленных стандартов, которые воспринимаются сотрудниками;2.Установление двустороннего общения – обсуждение с подчиненными результатов работы. 3.Избигание чрезмерного контроля 4. Вознагрождение за достижение стандартов. Хар-ки эфф. контроля: 1 стратегическая направленность контроля, т.е. он должен отражать общие приоритеты орг-ии и поддерживать их; 2. ориентация на результат, т.е. фактическое достижение цели; 3. своевременность контроля  4. гибкость контроля, т.е приспособление к изменением окурж. Среды 5. простота контроля(контроль должен быть понятен для людей, использование простых методов)6. экономичность, т.е. затраты на контроль должны быть окупаемы – соотношения затрат и результатов. 7. контроль на международном уровне.
8Вопрос. Лидерство, влияние, власть и подходы к их изучению.

Влияние – любое поведение одного чела, которое вносит изменение в повед-е, отнош-е, ощещ-е другого чела.

Власть – возможность влиять на поведение других, возм-ть данная должностью. Баланс власти – Ур-нь влияния обладающего властью лица А на лицо Б равен степени зав-ти лица Б от лица А.  Формы Власти:  (Френч и Рейвен) 1. Власть, основанная на принуждении, влияние через страх. 2. Власть, основанная на вознаграждении, влияние через полож. Подкрепл-е. Чтобы влиять на пов-е, возногр-е должно восприниматься как адекватное(ценное). «-»нехватка ресурсов. 3. Законная власть. Влияние через традиции. Рук-ль исполь-ет традиции чтобы удовл. Потребность в защищенности и принадлежности. Эта форма власти обладает безличностью(исполнитель реагирует не на чела, а на должность). «+» 1. повышает стабил-ть в орг-ии 2. достигается покорность членов орг-ии 3. те кто лучше подчиняется этой системе получает большое вознагр-е. 4. Дает предсказуемость, быстроту влияния. «-»  1. учитывается стаж работы на одном месте. 4. Власть примера. Влияние с помощью харизмы. Харизма – власть, построенная на силе личных качеств или способности лидера. Черты харизм. Личностей: 1. сильная энергетика 2. внушительная внешность 3. независимость хар-ра 4. хорошие риторические способности 5. восприятие восхищения своей личностью 6. Достойная и уверенная манера держаться. 5. Власть эксперта: Влияние через разумную веру. Исполнитель представляет, что влияющий обладает особым экспертным знанием по отношению к данной  проблеме. Исполнитель принимает на веру ценность знаий рук-ля и в этом случае влияние считается разумным потому, что решение исполнителя подчиняется явл. логичным и сознательным (консультации у юриста).
Современные формы влияния: 1. Убеждение 2. Участие

Убеждение – эфф. передача своей точки зр-я. Основана на власти-примера и власти-эксперта. Меры эфф. убеждения: 1. Необходимо точно определить потребности слушателя и апеллировать к ним. 2. Начинать разговор с такой мысли, которая обяз-но придется по душе слушателю 3. Постаратся создать образ, вызывающий доверие 4. Просить немного больше, чем вам нужно, тогда можете получить сколько нужно. 5. Говорите сообразуясь с интересами слушатебя, а не со своими собственными. 6. Чаще повтаряйте «ВЫ» 7. Если высказывается несколько точек зр-я, постарайтесь говорить последним, т.к. оказывает большое влияние. Влияние через участие: Успех закл-ся в тех случаях, когда люди ощущают свою принадлежность в формулировке целей, этот подход нужно использовать в тех случаях, когда такие потребности ял. Мотивирующими факторами для исполнения и он будит раб-ть на эти цели, которые выбрал.
Лидерство – способность влиять на отдельные личности и группы, направляя их усилия на достижения целей.

Подходы к лидерству: 1.Подход с позиции личных качеств. «Теория великих людей». Когда лучшие рук-ли обладают определенным набором общих для всех личных качеств(Ур-нь интеллекта, честность, надежность, отвтетственность, активность, внешность, здравый смысл, высокая степень уверенности в себе.) Стиль рук-ва – привычная манера повед-я рук-ля по отнош-ю к подчиненным, чтобы оказать на них влияние и побудить к достижению целей орг-ии. 2. Поведенческий подход. (стили рук-ва: демократический, авторитарный, либеральный) Марк Грегард Теория Х(авторитарный стиль): 1) Люди изначально не любят трудиться и при любой возм-ти избегают работы. 2) У людей нет чистолюбия и они стараються избавляться от ответст-ти, предпочитая чтобы ими рук-ли 3) Больше всего люди хотят защищенности. 4) Чтобы заставить людей трудиться необ-мо использовать принуждение, контроль и угрозу наказ-я. Теория Y(Демократический стиль) .1)Труд – процесс естественный. Если условия благоприятные, люди не только примут на себя ответственность, они будут стремиться к ней. Если люди преобщены к орг. Целям, то они будут исполь-ть самоупр-е и самоконтроль. 3) Преобщение явл-ся функция вознограж-е, связанное с достижением целей 4) Способность к творческому решению проблем, встречается часто,а интеллектуальный потонциал ср-го чала исполь-ся лишь частично. Либеральный(Попустительский) Когда Рук-ль дает подчиненным полную свободу в определении своих целей и контроль за своей собственной работой. Хаар-ся min участие рук-ля, группа имеет полную свободу принимать собственные решения.
Управл. Решетка(Блейк, Мутон):Тип «1-1» Рук-ль ни о чем не заботиьтся, работает так, чтобы небыть уволенным. Теоретический стиль. Может иметь место в тех случаях, когда рук-ль лжидает закрытия фирмы, т.е. ждет своего увольнения, ухода на пенсию. Тип «9-1»Жесткое администрирование, где для рук-ля единственная цель – произв. Процесс и результат, он ни принимает во внимание нечто, что связано с человеком. Осущ. Регулярный и детализированный контроль, принимает решения единолично, при этом ставит перед раб-ми частичные задачи без объяснения перспективы. Может быть эфф-ым в усл-ях черезвычайных обст-в(Аварии, стих. бедствия), на начальных стадиях развития орг-ии, если группа сотрудников имеет разный Ур-нь образ-я Тип «1-9»Пассивный стиль(либеральный) Осн. Внимание  уделяеться чел. Отношениям, доставляет подчиненным свободу, может быть эффективен в коллективах с высокой мотивацией к работе, творческих коллективах с примерно одинаковым Ур-ем образ-я. Тип «5-5» Компромисс. Достиг-ся средние результаты труда. Не может быть прорыва в перед. Способствует стаб-ти и бесконфликтности. Тип «9-9» Так стремится построить работу своих подчиненных, чтобы они видели работу своих подчиненных, чтобы они видели в ней возм-ти самореализации и подтверждения собственной значимости. Цели пр-во определяются совместно с сотрудниками.

4 cистемы ЛАйкерта: 1) Эксплуатационно -авторитарное. Рук-ль –авторитет 2) Благосклонно-авторитарное Рук-ль разрешает подчиненным хотя бы ограниченно участвовать в принятии решений. 3) Консультативно – демократическое. Рук-ль проявляет частичное, но не полное доверие к подчиненным. Важные решинея принимает сам, но многие мелкие конкретными подчиненными. 4)Основана н участии. Подазумевает групповое решение и участие раб-в в принятии решений. ПО мнению, Лайкерта эта модель самая действенная, рук-ль полностью доверяет подчиненным, отношения дружественные и доверительные

Ситуационный подход к эфф. лидерству:

На эфф. упр-е влияет не только отнош-е  рук-ль- подчиненный, но и ситуация в которой эти отношении складываються.

1.Модель Фидлера. 1)Отнош-е м/у Рук-ем и подчиненным подрузамивает лояльность, проявл. Подчиненным их доверие к своему рук-лю, а  так же привлекательность личности ксвоему рук-лю, а также привлекательность личности рук-ля для исполнителей. 2) Стр-ра  задачи. Превычность задачи, четкость ее формулировки и структуризацию 3) Должностные полномочия. Фидлер считает, что хотя каждой ситуации соотв. Свой стиль рук-ва  остается в целом постоянным и он предлогает помещать рук-ля в такие условия, в такие ситуации, которые наилучшем образом подходит к стаб. Стилю рук-ва, что ведет к высокой  произв-ти и удовл-ти (рук-ль должен подстраиваться под ситуацию, а не наоборот). 
2.Модель “Путь-цель” Митчелла Хуса . Термин Путь-цель отностится к таким понятием теории ожидании, как усилие – произв-ть, произв-ть-результаты(возн-е) и  ощущение ценность для подчиненного  это валентность или удовлетворенность. Приемы, с помощью которых рук-ль может влиять на пути ср-ва достижения:  1) Разъесние того, что ожидается от подчиненного. 2) Оказание поддержки, неставничество и устранение скованных полей. 3) направл-е усилий подчиненных на достоиж-е целей 4) созд-е таких потребностей, которые можете удвл-ть 5) Удовл-е потребностей подчиненных, когда цель достигнута.
3. Теория жизненного цикла ПольХерси, Кент Блайнар. 

Согласно которой самые эфф. стили лидерства зависят от зрелости исполнителя. Зрелость рассматрив-ся не в категории возратса. 1.Низкий Ур-нь. Он означает что подчиненные не способны выполнить  задачу и не хотят брать на себя отвт-ть. Стиль рук-ва – приказание 2. Ур-нь зрелости от низшего до среднего. Подчиненные еще не способны, но уже хотят взять на себя отв-ть. Стиль рук-ва – внушение 3. Ур-нь от сре-го до высокого. Подчиненные способны, но не готовы взять на себя отсв-ть. Стиль рук-ва – участие 4. Высокий. Они способны и хотят брать на себя отв-ть. Стиль рук-ва – делигирование.

4.Модель принятия решения рук-ем Вруммана-Етона.

1. Вы сами решаете проблеиму или принимаете решение используя имеющиеся у вас на данный момент инфу. 2. Рук-ль получает необ-ую инфу от подчиненных, а затем сам решает проблему. Роль подчинненых в принятии решения – предоставл. Инфы. 3. Рук-ль излогает проблему подчиненным индивидуально, которых она касается. Выслушивает их мнения, идеи, предложения не собирая их в одну группу, затем принимает регение, которое может совпадать или нет с мнением членов группы. 4.  Рук-ль излогает проблему группе подчиненных и принимает решение, которое отражает или  нет мнение группы. 5. Рук-ль излагает проблему группе подчинненых и все вместе находят альтернативы и пытаются достичь согласия. 

Адаптивный стиль. Современный рук-ль  должен знать все стили рук-ва и испльзовать в конкретной ситуации определенной стиль, который лучше всего подходит.

9вопрос.  Характеристика факторов внутренней и внешней среды организации.

Внутренние переменные: Цели, задачи, стр-ра, технологи, люди. Цель – конкретное конечное состояние или желаемый результат, которая стремиться достичь группа работая вместе. Цели: Долгосрочные(5 и более лет), среднесрочные(1-5), краткосрочные(до 1 года). Хаар-ки целей: 1) Конкретными и измеримыми 2) Ориентированные во времени 3) Достижимыми 4) Взаимоподдерживающими 5) гибкими. 
Задачи – Предписанная работа, серия работ, которая должна быть выполнена заранее установленным способом в заранее установленные сроки. Хаар-ки задач: 1) рабоат с людьми, 2) работа с предметами(2сырье, материалы)3) работа с информацией(финансовый, маркетинговый). Струкура – логическое взаимоотношение уровней управления и функциональных областей, построенная в такой форме, которая позволяет наилучшим образом достигать цели орг-ии. Сфера контроля: Число лиц, подчиненных одному рук-лю. 
Технологии -  это сочитание квалифиционных навыков, обор-я, инструментов и соотв. Знаний необходимых для осущ-я желаемых преобразований в материалах, информации или людях. КВАЛИФИКАЦИЯ по ВУдворду:1)Единичное, мелкосерийное или индивидуальное произв-во(где одновременно изготавливается одна или малая серия изделий) 2) Массовое или крупносерийное произ-во, применяется при изготовлении большого кло-ва изделий, которые индентичны друг другу или очень похожи. 3) Непрерывное произ-во – использ-ся автоматизированное обор-е, которое работает круглые сутки для непрерывного изготовл-я одинакового по характеристикам продукта в больших объемах(переработка нефти.) КВАЛИФИКАЦИЯ технологий по ТОМсону: 1)Многозвенные технологии – хар-ся серией взаимосвязанных задач, которые должны выполняься последовательно(сборочные линии массового пр-ва) 2)Посреднические технологии – хар-ся встречами групп людей(клиенты, покупатели),  которые  хотят быть или явл-ся взаимозависимыми(банк-ое дело – вкладчики и те кто берет займы) 3) Интенсивная технология – хар-ся  применением спец. Приемов, навыков или услуг, для того чтобы произвести  определенное изменения в конкретном материале, поуступающем в пр-во(монтаж фильма). ЛЮДИ. Способность - Область, в которой люди различаются наиболее наглядно, являются индивидуальные способности, присущие человеку качества.

ПРЕДРАСПОЛОЖЕННОСТЬ, ОДАРЕННОСТЬ.  Предрасположенность — это имеющийся потенциал человека в отношении выполнения какой-либо конкретной работы

ПОТРЕБНОСТИ Потребность есть внутреннее состояние психологического или физиологического ощущения недостаточности чего-либо ОЖИДАНИЯ- Основываясь на прошлом опыте и оценке текущей ситуации, люди формируют ожидания относительно результатов своего поведения ВОСПРИЯТИЕ. Восприятие сильно влияет на ожидания и на все остальные аспекты поведения ОТНОШЕНИЕ. ТОЧКА ЗРЕНИЯ. Еще один аспект различий между людьми — это их отношение к чему-либо или социальные установки. ЦЕННОСТИ.— это общие убеждения, вера по поводу того, что хорошо и что плохо, или что безразлично в жизни. 

Внешняя среда.

ВЗАИМОСВЯЗАННОСТЬ ФАКТОРОВ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ — это уровень силы, с которой изменение одного фактора воздействует на другие факторы.  Под СЛОЖНОСТЬЮ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ понимается число факторов, на которые организация обязана реагировать, а также уровень вариативности каждого фактора. ПОДВИЖНОСТЬ СРЕДЫ — это скорость, с которой происходят изменения в окружении организации. Многие исследователи указывали, что окружение современных организаций изменяется с нарастающей скоростью. 

НЕОПРЕДЕЛЕННОСТЬ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ является функцией количества информации, которой располагает организация (или лицо) по поводу конкретного фактора, а также функцией уверенности в этой информации. Если информации мало или есть сомнения в ее точности, среда становится более неопределенной, чем в ситуации, когда имеется адекватная информация и есть основания считать ее высоконадежной. 

Среда прямого воздействия.
Поставщики – это компании и частные лица, которые обеспечивают компанию и ее конкурентов различными ресурсами для успешной деят-ти.

Потребители – частное лицо или орг-я, потребляющая какие-либо товары, услуги. В зав-ти от реакции на Ур-нь цен их подразделяют на: 1) экономные(высокая чувствительность к ценам) 2) персонифицированные(кач-во и престижность товара) 3) этичные(готовы пожертвовать низкими ценами с целью поддержки определенной сов-ти норм повед-я 4) апатичные(удобство товара). 

Законы и гос регулирование. У каждой орг-ии свой статус и именно это определяет как орг-я может вести свои дела и какие налоги должна платить. Каж-я орг-я должна соблюдать законы и треб-я органов гос. Регул-я

Конкуренты - это внешний фактор, влияние которого невозможно оспаривать. Руководство каждого предприятия четко понимает, что если не удовлетворять нужды потребителей так же эффективно, как это делают конкуренты, предприятию долго не продержаться на плаву.

Рынок раб. Силы. Анализ рынка раб. Силы направлен на то, чтобы выявить его потенциальные воз-ти, в обеспечении орг-ии кадрами, необходимыми для решения своих задач.

Среда косвенного воздействия.(1. Социальный, 2. Культурный 3. Экономический 4. Политический 5. Международный 6. Географический 7. Религиозный 8. Демографический 9. Рыночный 10. Экологический 11. Технологический.)

Социально-культурный. Изменение в базовых ценностях, изменение в Ур-ни стиля жизни, отношение к работе и отдыху, отношение к образованию, изменение в стр-ре доходов.

Демографический. Изменение средней продолжительности жизни, Ур-нь рождаемости, смертности, размеры потребления на душу населения.

Международные события. Факторы развития междунардного бизнеса: менее высокие издержки на границей,  стремление уйти от торговых орграничений, производственные и индивидуальные возм-ти.

ТЕХНОЛОГИЯ является одновременно внутренней переменной и внешним фактором большого значения. Технологические нововведения влияют на эффективность, с которой продукты можно изготавливать и продавать, на скорость устаревания продукта, на то, как можно собирать, хранить и распределять информацию, а также на то, какого рода услуги и новые продукты ожидают потребители от организации.

Политические. Выборы президента, выборы в гос. Думу, изменение закон-ва, гос. Регулирование конкуренции в отрасли, отношение орг-ии с правительством и фед. Властью.

Экономические. Общая хар-ка эконом. Ситуации в стране, динакима курса рубля к доллару и евро, экспортная и импортная политика по отношению к продукту, стоимость энерго ресурсов., Ур-нь инфляции, Ур-нь ВВП.

10 вопрос. Формальные и неформальные группы в организации.
Группа – два лица или более, которые взаимодействуют друг с другом таким образом, что каждое лицо оказывает на других влияние и одновременно находится под влиянием других лиц. Группа 1) формальные(группа по горизонтали(отделы, цеха)группа по вертикали(рук-ли высшего ср-го и низшего Ур-ня)) 2) Неформальные.
Неформальные орг-ии – спонтанно образованная группа людей, которая встыпает в взаимод-е для достижения определенной цели как и у формальной орг-ии эти цели явл причиной существования такой неформальной орг-ии. Много общего с формальной, у них имеется иерархия, лидеры, задачи, неписанные правила(нормы поведения), которые служат эталоном повед-я, могут подкрепляться системой санкций и поощрений.
Причины вступления в Неформ. Орг-ии: 1)принадлежность 2) взаимопомощь 3) защита 4) общение 5) симпатии. Характеристики неформ групп: 1)Социальный контроль(установление и укрепление норм приемлемого и неприемлемого повед-я) 2)Сопротивление переменам(Перемены могут нести в себе угрозу дальнейшего существования в орг-ии(расширение, сокращение)) Упр-е неформ орг-ми: «-»1) по неформальным каналам могут распространяться ложные слухи 2) принятые группой нормы могут быть ниже принятой нормой рук-ва 3) сопротивление к переменам(задержка развития орг-ии в целом) «+»1) Чувство принадлежности, которое не позволит покинуть орг-ю. 2) нормы группы могут быть выше норм установленных руководством. 3) неформ. Каналы связи могут дополнить формальную систему коммуникаций. 

Рекомендации рук-лю в отношении к неформ группам: 1) Признать существование неформальной орг-ии и осознать, что ее уничтожение может повлечь за собой уничтожение всей орг-ии  2) Выслушать мнение членов группы и лидеров 3) перед тем как принять какое-либо решение и действие проанализировать как они отразиться на неформ. Орг-ии 4) что бы ослабить сопротивление переменам разрешите группе участвовать в принятии решений. 5) Быстро выдавать точную инфу, тем самым припяствуйте распространению слухов  Факторы, влияющие на эфф-ть работы группы:1) Размер 7+-2 людей 2) Состав. Степень сходства личностей и точек зрения. Желательно чтобы группа была из непохожих личностей 3) групповые нормы 4) сплоченность – мера тяготения членов группы друг к другу и к группе. 5)Групповое единомыслие – тенденция подавления отдельной личностью своих действительных взглядов, для того чтобы не нарушать гармонию группы. Когда существует единомыслие вероятность эфф. решения снижается 6) Конфликтность – это естественно(взникает когда есть различные точки зр-я) 7) статус членов группы. Каждый член выполняет ту или иную роль. Статус зависит от должности, образования 8) Роли членов группы . Могут быть целевые и поддерживающие.
3.Маркетинг
1.вопрос. Этапы развития маркетинга. Цели и функции маркетинга

Марк-нг – это деят-сть  в сфере рынка тов и услуг. Это освоение рынка тов и услуг.

По определению американского ученого Ф. Котлера маркетинг – вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена

Ф-ции марк-га представляют собой его сущность. Они реализуются через тов. политику, ценообразование, коммуникации и сбыт. 

1. товарная политика любого пре-тия прежде всего определяет тип тов-а, а точнее какую проблему клиента он будет решать. 

2. ценообразование –определ-е оптимальной цены на новый товар, а также систему наценок  и скидок. 

3. коммуникация включ-т в себя состав и содержание упр-кой  реформацией необходимых в процессе прои-ва тов и услу, струк-ру рекл-ых сообщений о тов и услугах и инфор-ю продвиж-я тов и усл на разл-ыъ рынках.
Цели марк-ой деят-сти: 

1. изуч-е рынка тов и усл и динамики потрб-го спроса на данный тов и услугу. 

2. воздействие на рыок и потр-кий спрос с помощью всех доступных ср-в с целью фор-ния его в необх-ых для предп-я направлениях.

Ф-ции марк.: 

1) проведение маркетинговых исследований 2)сегментация рынков 3) изучение потребителей 4) определение позиции продуктов на рынке 5) изучение конкурентов 6) исследование окружающей среды 7) разработка товарной марки 8) разработка упаковки 9)определение цен на продукцию 10) оценка и выбор каналов связи 12) заключение договоров с конечными потребителями 13)доставка продукции потребителям 14) продвижение продукта 15) разработка стратегических и оперативных планов 16) разработка бюджета маркетинга 17) повышение квалификации сотрудников 

Этапы эволюции маркетинга

Продуктовая концепция. Исходит из того, что потребители благосклонны к продукту с наилучшими потребительскими свойствами, поэтому орг-я должна его непрерывно совершенствовать. Однако всегда надо помнить, что потребителям нужен данный продукт как таковой, а решение своих проблем с помощью какого то продукта. Более того, даже усовершенствованный продукт  не пойдет на рынке, если производитель не предпримет мер, чтобы сделать его более превлекательным с помощью дизайна, упаковки и цены, если не  организует товародвижение по удобным каналам распределения, не привлечет тех, кому нужен данный товар.
Производственная концепция.  Для того что бы сделать понравившийся потребителям продукт доступным для широкого пользования, необходимо повышать эффективность производства и распределительной системы. Данная концепция упр-я явл-ся плодотворной в 2 случаях: когда спрос превышает предложение и когда уменьшения чрезмерно высокой цены необходимо акцент делать на увеличение произв-ти.

Концепция продажи Исходит из того, что потребитель не будет покупать продукты организации в достаточном объеме, если она не предпримет достаточных,порой агрессивных усилий по их продвижению и продаже. Данная концепция обычно использ-ся применительно к товарам пассивного спроса(страховки, энциклопедии) т.е. к товарам, которые покупатель в нормальных условиях обычно приобретать не собирается. Применяют данную концепцию в сфере не коммерческой деятельности.
Концепция маркетинга  Система основных идей, положений маркетинговой деят-ти, которая исходит из того, что достижения целей орг-ии зависит от того насколько она успешно изучила запросы потребителей и удовл. Их наиболее полно и эффективно по сравнению с конкурентами

2 вопрос. Понятие рыночного сегмента. Необходимость и принципы сегментирования.
Сегментирование рынка представляет собой процесс распределения покупателей на отдельные группы согласно определенным характеристикам, в силу которых они сходным образом реагируют на определенную стратегию позиционирования. К подобным характеристикам относятся: объем и частота закупок, приверженность определенной торговой марке, способ использования товара и т.п. Таким образом, сегментирование – это процесс определения подгрупп покупателей в общей массе потребителей рынка. Возможность сегментации появляется тогда, когда совокупный рыночный спрос, представляя тем самым возможность его членения на отдельные сегменты, согласно той или иной доминирующей особенности. Иногда рыночный сегмент, представляющий относительно небольшую часть покупателей в общей массе потребителей рынка, определяется термином «рыночная ниша».

Сегментирование - это деление потребителей на группы в соответствии с рядом устойчивых признаков, называемых маркетинговыми "признаками сегментирования". 
Необходимость сегментирования обусловлена необходимостью выбора оптимального сегмента для позиционирования услуги на рынке. В процессе сегментирования происходит формирование сегментов потребительского рынка, устойчивых по своим объединяющим признакам и обладающих набором выраженных характеристик для успешного позиционирования услуг. Глубокое понимание различных потребностей и запросов разных покупателей является фундаментальной основой маркетинга. Необходимость сегментирования  обусловлена отличием людей друг от друга. Если у всех были одинаковые предпочтения и поведение, то отпала нужда в сегментировании рынка, и все мы потребляли бы одинаковые продукты. Однако люди различаются в мотивации, потребностях, в особенностях процесса принятия решений и поведении при покупке.
Принципы сегментирования:

1) сегментирование по географическому принципу;

2) сегментирование по демографическому принципу;

3) сегментирование по психографическому принципу;

4) сегментирование по поведенческому принципу.

1. Сегментирование по географическому принципу

Сегментирование по географическому принципу предполагает разбивку рынка на разные географические единицы: государства, штаты, регионы, округа, города, общины. Фирма может принять решение действовать: 

1) в одном или нескольких географических районах или 2) во всех районах, но с учетом различий в нуждах и предпочтениях, определяемых географией.

Некоторые фирмы дополнительно разбивают крупные города на более мелкие географические территории. 

2. Сегментирование по демографическому принципу

Сегментирование по демографическому принципу заключается в разбивке рынка на группы на основе таких демографических переменных как пол, возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образования, религиозного убеждения, раса и национальность. Демографические переменные - самые популярные факторы, служащие основой для различных групп потребителей. Демографические характеристики легче большинства других типов переменных поддаются замерам. Как именно определенные демографические переменные используются для сегментирования рынков. 

a) Возраст и этапы жизненного цикла семьи. Потребности и возможности покупателей меняются с возрастом. Даже 6-тимесячный ребенок уже отличается по своему потребительскому потенциалу и все же переменные возраста и этапа жизненного цикла семьи могут оказаться ненадежными.

б) Пол. Сегментирование по прзнаку пола уже давно проводится применительно к одежде, принадлежностям по уходу за волосами, косметике и журналам.

в) Уровень доходов. Еще одним старинным приемом деления рынка применительно к таким товарам и услугам, как автомобили, катера, одежда, косметика и путешествия.

г) Сегментирование по нескольким демографическим параметрам. Большинство фирм проводят сегментирование рынка на основе сочетания 2-х и более демографических переменных (например, пансионат берет на себя заботу о слепых людях, заботится о поддержании их психологического состояния, обеспечивает профессиональное обучение). 

3. Сегментирование по психографическому принципу.

При психографическом сегментировании покупателей подразделяют на группы по признакам принадлежности к общественному классу, образа жизни или характеристик личности. 

a)Общественный класс. Принадлежность сказывается на предпочтениях человека в отношении автомобилей, одежды, хозяйственных принадлежностей, проведении досуга. 

б) Образ жизни.Образ жизни оказывает влияние на заинтересованность людей в тех или иных товаров. Продавцы марочных и обычных товаров все чаще прибегают к сегментированию рынков по признаку образа жизни. И если фирма не объявит, представителям, какого образа жизни предназначен товар. 

в)Тип личности. Переменные характеристики личности также используются продавцами в качестве основы для сегментирования рынка. Производители придают своим товарам личностные характеристики, соответствующие личным характерам потребителей. 

4. Сегментирование по поведенческому принципу.

При сегментировании на основе поведенческих особенностей покупателей делят на группы в зависимости от знаний, отношений, характера использования товара и реакции на этот товар.

а) Поводы для совершения покупки. Покупателей можно различать между собой по поводам возникновения идеи, совершения покупки или использования товара. Сегментированию на основе поводов может помочь фирмам поднять степень использования товара. 

b) Искомые выгоды. Одна из действенных форм сегментирования- классификация покупателей на основе тех выгод, которых они ищут в товаре. 

Сегментирование на основе выгод требует выявления основных выгод, которые люди ожидают от товаров конкретного класса, разновидностей потребителей, ищущих каждую из этих основных выгод, и основных марок, которые в той или иной мере присущи эти выгоды. 

Есть 4 сегмента по разновидностям: экономия, лечебное действие, косметическое действие, вкусовые качества. 

Аудитория каждого сегмента обладала присущими только ей демографическими, поведенческими и психографическими характеристиками. 

в) Статус пользователя. Многие рынки можно разбить на сегменты не пользующихся товаром, бывших пользователей, потенциальных пользователей, пользователей-новичков и регулярных пользователей. 

Крупные фирмы, стремящихся заполучить себе большую долю рынка, особенно заинтересованы в привлечении к себе потенциальных пользователей, а более мелкие кампании стремятся завоевать своей марке регулярных пользователей.

г) Интенсивность потребления. Рынки можно также разбивать по группам слабых и активных потребителей товара. Активные пользователи часто составляют небольшую часть рынка, однако на их долю приходится большой процент общего объема потребления товара. 

Уметь: активных потребителей товара общие демографические и психографические характеристики, а также общие приверженности к средствам рекламы. 

Организации общественного маркетинга часто сталкиваются в своей работе с дилеммой активного потребителя.

д) Степень приверженности. Сегментирование рынка можно осуществлять по степени приверженности потребителей к товару. 

1) Безоговорочные приверженцы. Это потребители, которые все время покупают товар одной и той же марки. Схема А, А; А; А; А; А. 

2) Терпимые приверженцы. Это потребители, которые привержены к 2-3 товарным маркам Схема покупательского поведения типа А, А; Б, Б; А, Б. 

3) Непостоянные приверженцы.Это потребители, переносящие сои предпочтения с одной товарной марки на другую. Схема покупательского поведения А; А; А; Б; Б; Б наводит на мысль, что потребитель сместил свои предпочтения с марки А в пользу марки Б. 

4) Странники. Это потребители, не проявляющие приверженности ни к одному из марочных товаров. Схема покупательского поведения А; В; Д; Б; Г; Б наводит на мысль, что перед нами не имеющий приверженности потребитель, который либо покупает любую марку из доступных в данный момент, либо хочет приобрести нечто отличное от существующего ассортимента. 

Любой рынок состоит из разных численных сочетаний покупателей этих четырех типов. Рынок марочной приверженности. Это рынок, на котором больший процент покупателей демонстрирует безоговорочную приверженность к одной из имеющихся на нем марок.

е)Степень готовности покупателя к восприятию товара. 

В любой данный момент времени люди находятся в разной степени готовности к совершению покупки товара. Некоторые из них вообще не осведомлены о товаре, другие осведомлены, третьи информированы о нем, четвертые - заинтересованы; пятые - желают его, шестые - намереваются купить.

ж)Отношение к товару. Рыночная аудитория может относиться к товару восторженно, положительно, безразлично, отрицательно или враждебно. Чем яснее можно выявить связь отношений с переменными демографического порядка, тем эффективнее может оказаться работа организации по охвату наиболее перспективных потенциальных клиентов.

3 вопрос. Основные направления маркетинговых исследований.

Ми- систематический сбор отображения и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности, это функция, которая через инфу связывает специалистов в области маркетинга с рыночными потребителями, конкурентами.

Процесс МИ вкл. Сл. Этапы:
IОпределение проблем и целей исследования

I.1 Определение потребности в поведении МИ

I.2 Определение проблемы и формулирование целей МИ

II Разработка плана МИ

II4 Выбор методов проведения МИ

II.5 Определение типа требуемой инфы

II.6 Определение методов сбора данных.

II7. Разработка вопросника для сбора необходимых данных.

II8. Разработка выборочного плана и определения объема выроботки

IIIРеализация плана

III.9 Сбор данных

III.10 Анализ данных

IV. Интерпритация полученных результатов и их доведение до рук-ва

Методы: 1.Статистические Методы обработки информации (определение средних оценок, степени согласованности мнений)

2. Многомерные методы. (факторный и кластерный анализ) Они используются для обоснования маркетинговых решений 3.Регрессионные и корреляционные методы. Они используются для установления взаимосвязей м/у группами переменных, влияющих на маркетинговую ситуацию 4. Имитационные методы. Они применяются тогда, когда  переменные, влияющие н маркетинговую ситуацию не поддаются определению с помощью аналитических методов. 6. Детерминированные методы исследования. Эти методы применяются когда имеется много взаимосвязанных переменных и надо найти оптимальное решение. 7. Гибридные методы. Объединяющие детерминированные и вероятностные(стохастические характеристики.) применяются прежде всего для исследования проблем товародвижения.

4 вопрос. Жизненный цикл товара, политика маркетинга на разных этапах ЖЦТ.

ЖИЗНЕННЫЙ ЦИКЛ ТОВАРА - период времени от начала создания товара до окончания его востребованности на рынке и прекращения производства.

Этапы ЖЦТ: 1)Разработка товара. На этом этапе компания находит и воплощает в жизнь новую идею товара. В это время объем продаж равен нулю, а затраты растут по мере приближения к заключительным стадиям проекта. 2)Выведение на рынок. Этот этап сопровождается медленным ростом объема продаж. Прибыль отсутствует из-за высоких расходов на маркетинговые мероприятия. 3)Рост. Период быстрого завоевания рынка и увеличения прибыли. 4)Зрелость. На этом этапе рост объема продаж замедляется, так как основная масса потенциальных покупателей уже привлечена. Уровень прибыли остается неизменным или снижается из-за увеличения расходов на маркетинговые мероприятия по защите товара от конкуренции. 5)Упадок. Происходит спад объема продаж и сокращение прибылей.

Виды стратегий в зависимости от доли рынка

Цель фирмы
                                            Вид стратегии

Завоевание или расширение доли рынка
        Атакующая

Сохранение имеющейся доли рынка
        Оборонительная

Уход с рынка
                                           Отступления

Если доля фирмы опускается ниже оптимального уровня, перед ней встает дилемма: либо принять меры к ее расширению, либо уйти с рынка. Использование атакующей стратегии целесообразно в нескольких случаях: 

-       если доля на рынке ниже необходимого минимума или от действий конкурентов она резко сократилась и не обеспечивает достаточного уровня; 

-       внедрение нового товара на рынок; 

-       осуществление расширения производства, затраты на которое могут окупиться лишь при значительном объеме продаж;

-       фирмы-конкуренты теряют свои позиции, и появляется реальная возможность при относительно небольших затратах увеличить рыночную долю. 

Практика свидетельствует, что проведение атакующей стратегии сопряжено со значительными трудностями в следующих ситуациях: 

-       работа на рынках с высокой степенью монополизации;

-       выпуск товаров, плохо поддающихся процессу дифференциации. 

Оборонительная, или удерживающая, стратегия предполагает сохранение фирмой имеющейся рыночной доли и удержание своих позиций на рынке. Она может быть использована:

-       при удовлетворительной позиции фирмы; 

-      в случае недостатка средств для проведения атакующей стратегии;

-       в ситуации, когда фирма опасается осуществлять атакующую стратегию из-за возможных сильных ответных мер со стороны конкурентов. 

Оборонительную стратегию часто применяют крупные фирмы на известных для них рынках. В то же время подобный вид стратегии таит в себе опасность. Она требует самого пристального внимания со стороны проводящей ее фирмы к вопросам развития научно-технического прогресса и действиям фирм-конкурентов. Фирма может оказаться на грани краха и вынуждена будет уйти с рынка, так как незамеченное вовремя научно-техническое изобретение конкурентов приведет к снижению их издержек производства и подорвет позиции обороняющегося предприятия. Для этой стратегии справедлива пословица: «Чтобы остаться на месте, надо бежать изо всех сил».

Стратегия отступления является, как правило, вынужденной, а не сознательно выбираемой. В ряде случаев по определенным товарам, например, технологически устаревающая фирма осознанно идет на снижение рыночной доли. Эта стратегия предполагает:

-       постепенное сворачивание операций (при этом важно не нарушить связи и деловые контакты по бизнесу, не нанести удара по прежним партнерам, обеспечить трудоустройство сотрудников фирмы);

-       ликвидацию бизнеса (в этом случае важно не допустить утечки информации о готовящемся прекращении бизнеса).

5 вопрос. Организационные структуры управления маркетингом, их виды и характеристики

1)функциональная организация службы маркетинга

Эта схема обладает простотой управления, однако по мере роста товарного ассортимента и рынков затрудняется составление планов по каждому товару и рынку и координация маркетинга фирмы в целом. 

Для компаний, торгующих по всей территории страны, используется другой подход: координация 2)по географическому принципу 

Если деятельность организации охватывает большие географические зоны, особенно в международном масштабе, то может оказаться целесообразной
Преимущество этой схемы в том, что торговые агенты могут жить в пределах обслуживаемых ими территорий, могут лучше узнавать клиентов и эффективно работать с минимальными издержками времени и средств. Фирмы с широкой товарной номенклатурой используют организацию по товарному или товарно-марочному производству. Организация по товарному производству не заменяет функциональной организации, а является еще одним уровнем управления

3)Организация по товарному принципу

Один из наиболее распространенных способов развития фирм состоит в том, что они увеличивают ассортимент производимой и реализуемой продукции. 

При этой структуре полномочия по руководству производством и сбытом какого-либо продукта или услуги передаются одному руководителю, который (или которая) являются ответственными за данный тип продукции. Руководители вторичных функциональных служб (производственной, технической и сбыта) должны отчитываться перед управляющим по этому продукту 

Возможный недостаток продуктовой структуры — увеличение затрат вследствие дублирования одних и тех же видов работ для различных видов продукции. В каждом продуктовом отделении есть свои функциональные подразделения, но, возможно, не такого размера, чтобы максимально эффективно использовать имеющиеся технические средства и оборудование. В особенности эта проблема встает на заводах с массовым производством и оборудованием, которое, как правило, может работать 24 часа в сутки.
Преимущества этой организационной структуры в том, что управляющие по товару, в том числе по второстепенным товарам, координируют весь комплекс маркетинга по своему товару, быстро реагируют на возникающие на рынке проблемы, и это хорошая школа для молодых руководителей. Недостатки в том, что часто возникают конфликты из-за недостаточности прав у управляющих по товарам и система обходится дороже.

4)Организация по рыночному типу

Достоинство этой системы в ориентации фирмы на нужды потребителей, составляющих конкретные сегменты рынка. ОРИЕНТИРОВАННУЮ НА ПОТРЕБИТЕЛЯ, при которой все ее подразделения группируются вокруг определенных групп потребителей

Цель такой структуры состоит в том, чтобы удовлетворить этих потребителей так же хорошо, как и организация, которая обслуживает всего одну их группу.

Преимущества и недостатки структуры, ориентированной на покупателя, в общем те же, что и у продуктовой структуры, если учесть различия, связанные с разной целевой функцией.

5)Организация по товарно-рыночному типу или матричному принципу 

Эта система обладает преимуществами товарной и рыночной структур, однако основными ее недостатками являются большие затраты и возможные частые конфликты. Большинство управляющих считают, что достоинства матричной системы перевешивают ее недостатки.

6 вопрос. Комплекс маркетинговых коммуникаций.
Современный маркетинг требует гораздо большего, чем создать товар, удовлетворяющий потребности клиента, назначить на него подходящую цену и обеспечить его доступность для целевых потребителей. Фирмы должны осуществлять коммуникацию со своими клиентами. При этом в содержании коммуникаций не должно быть ничего случайного, в противном случае, у фирмы уменьшится прибыль из-за больших расходов на осуществление коммуникации и из-за нанесенного ущерба имиджу фирмы.

Комплекс маркетинговых коммуникаций состоит из четырех основных средств воздействия:

реклама;

пропаганда;

стимулирование сбыта;

личная продажа.

Каждому элементу присущи собственные специфические приемы коммуникации, которые будут более подробно раскрыты в следующих пунктах данной главы.

Непосредственно сам процесс коммуникации включает в себя девять элементов и представлен Ф. Котлером  в следующей модели:
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Отправитель - сторона, посылающая обращение другой стороне (фирма-клиент).

Кодирование - набор символов, передаваемых отправителем.

Средства распространения информации - каналы коммуникации, по которым обращение передается от отправителя к получателю.

Расшифровка - процесс, в ходе которого получатель придает значение символам, переданным отправителем.

Получатель - сторона, получающая обращение, переданное другой стороной.

Ответная реакция - набор откликов получателя, возникших в результате контакта с обращением.

Обратная связь - часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя.

Помехи - незапланированные вмешательства среды или искажения, в результате чего к получателю поступает обращение, отличное от того, что послал отправитель.

основные факторы эффективной коммуникации и определяет основные этапы работы над созданием действенной системы коммуникаций:

выявление целевой аудитории; определение степени покупательской готовности аудитории; определение желаемой ответной реакции целевой аудитории;

составление обращения к целевой аудитории; формирование комплекса маркетинговых коммуникаций фирмы; разработка бюджета комплекса маркетинговых коммуникаций; претворение в жизнь комплекса маркетинговых коммуникаций; сбор информации, поступающей по каналам обратной связи;

корректировка комплекса маркетинговых коммуникаций.

Маркетинговые коммуникации – длительное управление процессом купли-продажи посредством рекламы, связи с общественностью, стимулирования сбыта и личных продаж.

Цели коммуникации: 1)Проинформировать перспективных покупателей о своих товарах, услугах, условиях продаж. 2)Помогают убедить покупателей отдать предпочтение именно этим товарам и сделать покупку именно у этого продавца. 3)Заставить покупателей действовать сейчас, а не откладывать покупки на будующее. 4)Устанавливать долгосрочные отношения с потребителями
Основные средства маркетинговых коммуникаций, их преимущества и недостатки.

1. Реклама – любая платная форма неличного представления, продвижения идей, товара и услуги, которую заказывает и финансирует рекламодатель. Преимущества: *Одновременно достигает покупателей живущих далеко друг от друга и относительно дешевая в расчете на одного покупателя;

*Публичный характер рекламы указывает покупателям, что товар не противоречит общественным нормам и законам;*Реклама позволяет отправителю многократно повторить обращение, а адресату получать и сравнивать обращения различных конкурирующих фирм;*Реклама очень выразительна, она позволяет фирме эффектно и наглядно представлять товар с помощью текста, звука, цвета.

Недостатки: *Реклама безлика и потому не обладает убедительностью* По большей части реклама это монолог не обязывающий к вниманию и реакции *Реклама может быть очень дорогостоящей.
2. Личные продажи – это предоставление товара одному или нескольким потенциальным клиентам, осуществляющая в процессе общения и имеющая целью продажу и установление длительных взаимоотношений с данными клиентами. Преимущества: *Во время личного контакта участники приспосабливаются к характеру и потребностям друг друга. *Личные продажи способствуют возникновению самых разных отношений от формальных до дружеских *Личная продажа вынуждает покупателя каким-то образом реагировать на обращения, хотя бы вежливым отказом.

Недостатки: *Личные продажи самое дорогое средство продвижения.* Сотрудничество с торговым агентом предоставляет долговременные контракты со стороны фирмы. Изменить торговый персонал не так просто, как обновить рекламу.

3. Стимулирование сбыта – одновременные побудительные меры, поощряющие приобретение тех или иных товаров. Преимущества: *Привлекает внимание потребителей и снабжает их информацией о товаре, способствует его покупке *Это приманка, дающая клиенту сэкономить

*СС побуждает и поощряет ответ Недостатки: воздействие ее обычно кратковременно, нельзя использовать для формирования устойчивого предпочтения.

4. Связь с общественностью – налаживание отношений между компаниями и различными контактными аудиториями посредством создания выгодной для компании репутации с одной стороны и устранение нежелательных слухов с другой стороны.

Преимущества: *Высокая степень правдоподобия. Информационная статья, сообщение, очерк кажутся более правдоподобными, чем рекламное объявление. *Позволяет установить контакт с теми покупателями, которые избегают контакта с продавцами и не читают рекламных объявлений.

*Может эффектно представить фирму или товар.

5. Прямой маркетинг – система сбыта товара посредством различных средств рекламы, которая предполагает непосредственный контакт с потребителем и направлено на получение от него немедленной реакции (прямая почтовая рассылка, электронный маркетинг). Преимущества:

*Рекламное обращение адресуется конкретному лицу *Является срочным и делается под заказ. Сообщение приспособлено под целевого потребителя. *Обеспечивает диалогё между коммуникацией и потребителем. Сообщение корректируется в зависимости от реакции покупателя.

6 Пропаганда и Паблик Рилейшнз.

По определению Ф. Котлера  пропаганда определяется как неличное стимулирование сбыта на товар, услугу, общественное движение посредствам распространения о них коммерчески важных сведений в средствах массовой информации.

Пропаганда является составной частью более широкого понятия, в понятие деятельности то организации общественного мнения ( Паблик Рилейшнз ). По определению Института общественных отношений, Великобритания, Паблик Рилейшнз - это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и ее общественностью.

В настоящее время целью паблик рилейшнз считается установление двустороннего общения для выявления общих представлений или общих интересов и достижения взаимопонимания, основанного на правде, знании, и полной информированности.

Функции паблик рилейшнз в соответствии с современными представлениями таковы:

установление взаимопонимания и доверительных отношений между организацией и общественностью;

создание "положительного образа" организации;

сохранение репутации организации;

создание у сотрудников организации чувства ответственности и заинтересованности в делах предприятия;

расширение сферы влияния организации средствами соответствующей пропаганды и рекламы.

7 вопрос. Стратегии ценообразования в маркетинге.

Цена - одна из наиболее сложных экономических категорий. Для ее правильного понимания необходимо иметь ясное представление о том, что составляет основу цены, какие объективные законы влияют на процессы ценообразования и движения цен.
Стратегия ценообразования — это возможный уровень, направление, скорость и периодичность изменения цен в соответствии с рыночными целями торгового предприятия.

Стратегии ценообразования определяют принципы формирования цен на новые товары.

1.1. Стратегия «Снятия сливок» — кратковременное конъюнктурное завышение цен

Маркетинговая цель — максимизация прибыли.

Типичные условия применения:

покупатели — привлеченные массированной многообещающей рекламой; сегмент целевого рынка, нечувствительный к цене; новаторы или снобы, желающие обладать новейшим или модным товаром; 

товар — принципиально новый, не имеющий базы сравнения, либо товар повышенного спроса, неэластичного спроса, запатентованный товар, товар высокого и постоянно повышающегося (с целью оградить производство от конкурентов) качества, с коротким жизненным циклом; 

фирма — известна и имеет имидж высокого качества или неизвестна и проводит интенсивную кампанию по стимулированию сбыта в момент запуска продукта; имеет конкурентов, способных повторить жизненный цикл товара, что затруднит возврат вложенных средств; производственный процесс не отработан и издержки могут превысить ожидаемый уровень при условии, что спрос с трудом поддается оценке и рискованно строить прогноз расширения рынка при снижении цен; фирма не располагает необходимыми оборотными средствами для широкомасштабного запуска нового товара и продажа по высокой цене позволит их получить. 

Преимущество стратегии — позволяет в короткий срок возместить маркетинговые расходы и высвободить капитал; если рынок «принял» товар по высокой цене, перспективы товара хорошие: снижать цену легче, чем повышать.

Недостаток стратегии — высокая цена привлекает конкурентов, не давая времени фирме закрепиться на рынке.

1.2. Стратегия «цены проникновения» — значительное занижение цен на товар

Маркетинговая цель — захват массового рынка.

Типичные условия применения:

покупатель — массовый с низким или средним доходом, чувствительный к цене, спрос по качеству малоэластичен; 

товар — широкого потребления, узнаваемый, не имеющий заменителей (условия, обеспечивающие возможность дальнейшего повышения цен); 

фирма — имеющая производственные мощности, способные удовлетворить повышенный (из-за низких цен) спрос, мощная фирма, имеющая опыт и возможность справиться с проблемой повышения цен. 

Преимущество стратегии — снижает привлекательность рынка для конкурентов, давая тем самым предприятию преимущество во времени для закрепления на рынке.

Недостаток стратегии — существует серьезная проблема дальнейшего повышения цены при сохранении размеров захваченного рынка.

1.3. Стратегия «среднерыночных цен» — выпуск новых товаров по среднеотраслевой цене

Маркетинговая цель — использование существующего положения.

Типичные условия применения:

покупатель — сегмент целевого рынка со средним доходом, чувствительный к цене; 

товар — широкого потребления, стандартизованный, с нормальным жизненным циклом; 

фирма — имеет среднеотраслевые производственные мощности. 

Преимущество стратегии — относительно спокойная конкурентная ситуация.

Недостаток стратегии — трудная идентификация товара.

2. СТРАТЕГИИ ИЗМЕНЕНИЯ ЦЕНЫ

После продолжительного действия первоначальных цен (назначенных на новые товары) наступает необходимость их изменения в связи с изменением конъюнктуры рынка, стадии жизненного цикла или по другим причинам.

2.1. Стратегия «стабильных цен» — неизменных при любом изменении рыночных обстоятельств

Маркетинговая цель — использование существующего положения.

Типичные условия применения:

покупатель — постоянный и солидный, несколько консервативный клиент, для которого важно постоянство цен; 

товар — престижный, дорогостоящий; 

фирма — работает в отрасли, в которой традиционно считаются «неприличными» частые и резкие скачки цен. 

Преимущество стратегии — высокая относительная прибыль (с единицы товара).

Недостаток стратегии — фирма должна иметь постоянный резерв для снижения издержек, по возможности сохраняя прежний уровень качества.

2.2. Стратегия «скользящей падающей цены» или «исчерпания» — ступенчатое снижение цен после насыщения первоначально выбранного сегмента

Маркетинговая цель — расширение или захват рынка.

Типичные условия применения:

покупатель — массовый со средним доходом, «подражатель»; 

товар — особо модный или используемый лидерами общественного мнения; 

фирма — имеет возможность увеличения объема производства и частого изменения в технологии. 

Преимущество стратегии — фирма может добиваться периодического расширения рынка сбыта за счет покупателей со все более низким уровнем дохода и соответствующего увеличения объема продаж.

2.3. Стратегия «роста проникающей цены» — повышение цен после реализации стратегии цены проникновения

Маркетинговая цель — использование существующего положения, сохранение завоеванной доли рынка.

Типичные условия применения:

покупатель — массовый, постоянный (приверженец марки); 

товар — узнаваемый, отсутствуют заменители; 

фирма — мощная, имеет опытных маркетологов. 

Недостаток стратегии — трудности повышения цен после низкого уровня.

3. СТРАТЕГИИ ТОВАРНОЙ И ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ ДИФФЕРЕНЦИАЦИИ ЦЕН

Различают несколько ценовых стратегий, использующих в качестве базы принятия решения товарную и потребительскую дифференциацию.

3.1. Стратегия дифференциации цен на взаимосвязанные товары

Использование широкого спектра цен на субституты, дополняющие и комплектующие товары. Маркетинговой целью данной стратегии является побуждение покупателей к потреблению.

Типичные условия применения стратегии:

покупатель — со средними или высокими доходами; 

товар — взаимосвязанные товары массового потребления; 

фирма — работающая с широким спектром товаров. 

Преимуществом стратегии является возможность оптимизации продуктового портфеля.

Различают варианты стратегии «дифференциации цен на взаимосвязанные товары»:

а) высокая цена на самый ходовой товар (приманку, имиджевый товар) восполняет увеличение затрат на разнообразие ассортимента и применение низких цен для дешевых или новых товаров (применяется при продаже одежды, косметики, сладостей, сувениров):

б) низкая цена на основной товар номенклатуры компенсируется завышением цен дополняющих товаров:

Пример. На сегодняшний день большинство мужчин предпочитает пользоваться станками для бритья, а не электробритвой. Так, в Санкт-Петербурге лишь 370 тысяч представителей сильного пола бреются электробритвой, а 930 тысяч мужчин пользуются станком. Факт такой популярности станков для бритья искусно используется их производителями. Сами станки стоят, как правило, относительно дешево. Но покупатель, который приобрел станок, вынужден по завышенной цене покупать совместимые с ним лезвия. К примеру, на момент продажи станка Gillette Mach3 Turbo по оптовой цене 206 руб., стоимость 2-х кассет для бритья Маch3 Turbo составила 133 рубля.

в) выпуск нескольких версий товара для сегментов с разной эластичностью:

г) связывание в набор дополняющих или независимых товаров по льготной цене (ниже, чем цены продажи отдельных товаров):

Добровольное связывание: приобретение подарочного парфюмерного набора обойдется дешевле, чем покупка всех его компонентов отдельно. 

Принудительное связывание: при продаже самолета используется пакетное ценообразование с учетом цен на инжиниринг, обучение персонала. 

3.2. Стратегия «ценовых линий»

Использование резкой дифференциации цен на ассортиментные виды товара. Маркетинговая цель стратегии — создание представления покупателей о принципиальном отличии в качестве с учетом порогов их ценовой чувствительности.

Типичные условия применения:

покупатель — имеет высокую ценовую эластичность спроса; 

товар — имеет ассортиментный набор и качество, сложное для однозначного определения потребителем; 

фирма — имеет опытного маркетолога, возможность дорогостоящих исследований. 

Преимущество стратегии — оптимизация продуктового портфеля.

Недостаток стратегии — сложно определить психологический барьер цен.

Психологические барьеры цены определяют диапазон «доверия к ценам». Установление цен на нижнем пороге вызывает сомнение в качественном несовершенстве товара, на высоком пределе — в необходимости покупки. Как правило, фирма работает с товарами определенного уровня качества (например, среднего) в соответствующем диапазоне цен. Маркетолог должен отыскать в этом диапазоне ценовые интервалы, в рамках которых спрос не меняется при изменении цен (психологическая неэластичность спроса по цене).

3.3. Стратегия «ценовой дискриминации»

Продажа одного товара различным клиентам по разным ценам или предоставление ценовых льгот некоторым клиентам. Обязательным условием применения является невозможность свободного или без дополнительных затрат перемещения товара с «дешевого» рынка на «дорогой» (географическая, социальная изоляция).

Типичные условия применения:

покупатель — постоянный клиент, легко идентифицируется, эластичность спроса у разных потребителей существенно различается; 

товар — уникальный, не имеющий равноценных заменителей; 

фирма — реальный или мнимый (в представлении потребителей) монополист. 

Преимущество стратегии — оптимизация спроса в реальных условиях.

Разновидности стратегии «ценовой дискриминации»: а) льготы постоянным партнерам, франчайзи (с целью внедрения в посреднические структуры)

б) разные цены в зависимости от времени пользования, типа потребителя (Segment pricing)

Пример. ОАО «Мосэнерго» предоставляет электричество индивидуальным пользователям и организациям по разным ценам.

Для успешной реализации этой ценовой стратегии производители должны предусмотреть возможность с минимальными издержками изменять дизайн и конструкцию продукта в соответствии с нуждами различных групп потребителей.

8вопрос. Прямой маркетинг, личные продажи, торговый персонал.

Прямой маркетинг – система сбыта товаров посредством различных средств рекламы, которая предполагает непосредственный контакт с потребителем и направлена обычно на получение от него немедленной прямой реакции. Существуют следующие формы прямого маркетинга: прямая почтовая рассылка, телемаркетинг, электронный маркетинг, прямая реклама с условием позвони прямо сейчас, маркетинг по каталогам. Прямой маркетинг является каналом личной коммуникации, так как рекламное обращение адресуется конкретному человеку. Прямой маркетинг является срочным и делается под заказ, так что обращения говорят незамедлительно и приспосабливают под целевого потребителя. Прямой маркетинг обеспечивает диалог между коммуникатором и потребителем, а обращение корректируется в зависимости от реакции покупателя.

Личные продажи. Преимущества: удобство обстановки, возможность неторопливо рассмотреть товар. Недостатки: проникновение мошенников, агрессивность продавцов, использование механизмов давления группы. Процесс продаж состоит их следующих этапов:

1)Сбор информации о клиенте. Сбор информации осуществляется в 2 этапа: предварительный сбор информации и сбор информации на месте продажи. Для предварительного сбора информации используются следующие источники: пресса, реклама, Интернет, партнеры. При сборе информации необходимо определить структуру закупочного центра:

*Привратник – тот, с кем сталкивается продавец. Низкий статус, но он определяет возможность продажи. 

*Покупатель – тот, кто будет общаться с продавцом.

*Влияющие лица – те, кто оказывает влияние на совершение покупки и косвенно задействованы в ней.

*Пользователь – человек, для которого совершается покупка, но не обязательно он будет участвовать в процессе продаж.

*Лицо, принимающее решение.

2)Установление контакта. Впечатление о человеке формируется в первые минуты общения, поэтому продавец излучающий оптимизм и энтузиазм более успешен. Наибольшую симпатию вызывают люди, похожие на нас, поэтому необходимо подстраиваться под темп речи, систему восприятия клиента. При первой встрече необходимо использовать следующие приемы:
*Завести разговор о проблемах, с которыми сталкивается клиент.

*Сразу поразить воображение клиента яркой фразой или образом.

*Признать клиента как личность и дать высокую оценку его деятельности.

*Необходимо приступить к обсуждению предложения, которую сформулируйте так, чтобы заинтересовать клиента.

Рекомендуется использовать приемы активного слушания, т.е. поощрить клиента к высказыванию и перефразировать сказанное клиентом для лучшего понимания своими словами.

1)Выявление потребностей и выслушивание. Потребности человека определяют его поведение: SABONE. S – безопасность. Если ведущей является эта потребность, то необходимо провести гарантию качества товара и обеспечить послепродажное обслуживание. А – привязанность. Если на этом уровне, то он будет восприимчив к аргументам, базирующихся на верности к торговой марке. В – комфорт – удобство приобретения товара. Аргументы: легко держать в порядке, не занимает много места, экономит время. О – гордость. Продавец должен делать акцент на уникальность клиента, его приближение к определенному уровню жизни и возможность вызывать восхищение друзей. N – новизна, внести новое в свою жизнь или отношения. Е – экономия – должен присутствовать на всех этапах продажи, но акцент делать на выгоде. Виды выслушивания: 

* Пассивное – когда продавец не перебивает клиента и думает, что скажет, когда клиент закончит.

*Проективное – продавец сам определяет какие потребности у клиента.

*Активное – продавец задает уточняющие вопросы, стремиться перефразировать слова клиента с целью более точного их понимания.

2)Демонстрация товара. Состоит из двух этапов: приведение доводов, показ товара. На этапе приведения доводов необходимо подготовить аргументы в пользу товара на основании выявленной потребности. Существует три типа построения аргументов. Первый тип: нарастающие по силе, используется для покупателей заинтересованных в товаре. Второй тип: убывающий, используется для покупателей недостаточно заинтересованных в товаре. Третий тип: чередующие по силе аргументы, используется наиболее часто, но необходимо иметь один сильный аргумент для завершения, чтобы предотвратить колебание и отступление клиента в последнюю минуту. Рекомендуется периодически повторять наиболее сильные аргументы и доводы. Для проведения демонстрации необходима подготовительная работа. Нужно определить длительность демонстрации, сделать процесс демонстрации простым, корректировать ответы на вопросы, необходимо заполнить показатели продукции и сообщить их в процессе демонстрации, продумать, что делать если случаться неполадки. После демонстрации еще раз обобщаются аргументы и преимущества покупки и делается предложение разместить заказ сразу или договориться о дальнейшем общении. Когда идет описание товара и его показ, то презентуемые элементы описываются в 3 этапа6 характеристика, выгода, пример в соответствии с модальностью клиента. Использование юмора в процессе демонстрации повышает симпатию к продавцу и увеличивает вероятность покупки.

3)Ответы на возражение. Возражение – противодействие клиента в словесной форме. Возражение свидетельствует о наличии пробелов на предыдущих этапах. Правила реагирования на возражение: нельзя произносить слово «возражение», необходимо определить значение возражений. Выделяют тир типа возражений: необоснованное (служит отговоркой), искренние и необоснованные возражения (они требуют обсуждения), в силу негативных установок в отношение товара, искренние и обоснованные возражения. Существуют следующие способы ответов на возражение: дать клиенту высказаться полностью, преобразование возражений в вопрос, преобразование возражения в довод, смягчение возражения, можно сделать комплимент возражению. 

4)Завершение продажи. Перед завершением продажи наступает этап переговоров о цене. Чем больше выгоды, тем меньше проблем с ценой. Если клиент требует скидки, то это свидетельство низкой оценки предложения. Покупатель соотносит цену и ценность, если цена больше ценности, то следует отказ от покупки. Если цена равна ценности, покупатель или купит или не купит. Если цена меньше ценности, то покупка выгодная, если значительно ниже то дешевая. При обсуждении цены следует уделять внимание пользе и цену называть только после пробуждения интереса к товару. После обсуждения цены нужно оценить готов ли клиент принять решение о покупке. К его готовности указывают следующие элементы поведения:

*Клиент задает вопросы об объемах заказа и условиях купли-продажи. *Вопросы об условиях оплаты, сроках поставки. *Клиент говорит о деталях

*Клиент соглашается с продавцом *Интересуется мнением коллег, стремиться найти  поддержку уже принятому решению *Человек прекращает задавать вопросы *Клиент просит о встрече еще раз

5)Дополнительные продажи. После завершения продажи можно предложить клиенту совершить дополнительную продажу, обычно они совершаются легче, чем основные. Дополнительны продажи могут быть классические и неклассические. Классическая дополнительная продажа – это продажа стоимость которого гораздо меньше основной продажи. Неклассическая дополнительная продажа – это продажа стоимость которого гораздо  основной продажи. 

6)Установление взаимоотношений на будущее. Каждую продажу можно использовать как предпосылку для долгосрочного сотрудничества. Необходимо вести базы данных клиентов и улучшать раз от раза взаимоотношения с ними.

9вопрос. Конкурентоспособонсть товара и ее оценка
Конкурентоспособность - многосторонняя экономическая категория, которая может рассматриваться на нескольких уровнях: конкурентоспособность товара, товаропроизводителя, отраслевая, страновая. Между всеми этими уровнями существует достаточно тесная внутренняя и внешняя взаимозависимость. Страновая и отраслевая конкурентоспособность в конечном итоге зависят от возможностей конкретного товаропроизводителя выпускать конкурентоспособный товар, потребительские, ценовые и качественные характеристики которого (в сравнении с товарами-аналогами) определяют его успех как на внутреннем, так и на внешнем рынке.

Конкурентоспособность (КСП) - способность предприятия обеспечить лучшее предложение по сравнению с товарами основных конкурентов.

Конкурентоспособность продукции состоит из следующих элементов:

1. Ценовая конкурентоспособность продукции. Соотношение уровня цены с ценами основных конкурентов (с ценами аналогичной продукции и с ценами товаров-субститов) Действенность системы дифференциации цен в зависимости от соотношения спроса и предложения, а также политики конкурентов Привлекательность для потребителей системы скидок (наличие и эффективность системы скидок в зависимости от размера партии; от условий оплаты сделок; от потенциальных возможностей, связанных со сделкой). 2. Качество продукции. Технико-функциональные характеристики продукции (функциональность, надежность, удобство эксплуатации). Наличие дополнительной пользы (наличие дополнительных функций; удобства, связанные с процессом покупки, с процессом оплаты, с последующей утилизацией). Престижность продукции 3. Конкурентоспособность систем. сбыта, рекламы и обслуживания, Удобство для потребителей системы сбыта, Эффективность рекламы, Удобство и надежность систем обслуживания (системы технического, торгового, гарантийного, постгарантийного, сервисного обслуживания), Эффективность системы работы с общественностью.

В общем виде, эмпирическая формула конкурентоспособности товара имеет вид:

конкурентоспособность = качество + цена + обслуживание

Конкурентоспособность товара - понятие относительное, реальная конкурентоспособность оценивается только на рынке при сопоставлении как с характеристиками, так и с условиями продажи и сервиса аналогичных товаров-конкурентов.

Показатели конкурентоспособности продукта. 

Конкурентоспособность товара - комплексная характеристика, его возможности и вероятности быть проданными на рынке в определенные сроки при наличии на рынке аналогичных товаров-конкурентов.
Факторы конкурентоспособности  Технические - мощность, долговечность, дизайн, Экономические - цена на рынке, стоимость эксплуатации

Экологические - чистота и ее потребления, Организационные - условия и сроки поставки, условия гарантийного обслуживания, послереализационное обслуживание

Конкурентоспособность зависит от набора потребительских параметров и различают:

Жесткие потребительские параметры, которые соответствуют строго регламентируемым стандартам.

Мягкие потребительские параметры, которые отражают эстетические и психологические свойства товара.

 Процентное отношение фактических потребительских параметров к эталонной величине над параметрическим индексом.

Жесткий параметрический индекс

Мягкий параметрический индекс 

Все фактические параметры различаются по степени важности для потребителя, поэтому для расчета сводного параметрического индекса каждому частному индексу присваивается определенный вес (коэффициент значимости), определенный экспертным путем.

Удельный полезный эффект (для средств производства) 

Коэффициент привлекательности товара 

3. Оценка перспективности продукта (выдвигаются критерии перспективности продукта: потенциал рынка данного продукта, возможности модификации, полезные свойства, привлекающие потребителей.
10 вопрос. Характеристика методов стимулирования сбыта

Стимулирование сбыта (СС)-  это совокупность приемов, применяемых на протяжении всего жизненного цикла товара в отношении трех участников рынка (потребители, продавцы, оптовые торговцы) для краткосрочного увеличения объемов сбыта, а так же увеличения числа новых покупателей. Основные цели СС для потребителей: увеличение числа покупателей; увеличение количества товара, купленного одним покупателем; побуждение посещать конкретную точку продаж; формирование длительной потребительской лояльности. Основные цели СС для продавцов: заинтересованность продавцов в сбыте именно этого товара; сформировать запасы нашей продукции в структуре рыночной торговли. Для оптовиков основными целями СС являются: предать товару определенный имидж и сделать его узнаваемым; увеличить количество товаров, поступающих в торговую сеть; расширение дистрибьюции бренда.

СС может быть мягким (игры, конкурсы, лотереи, они более длительны и формируют имидж товара) и жестким (существенное понижение цен, продажа дополнительного количества товара при неизменных ценах). Для эффективных программ СС необходимо оба метода сочетать.

Разработка программы СС. Для достижения наилучших результатов от применения средств СС следует разработать программу где отражаются цели, задачи, необходимые средства стимулирования, а так же организация ее предварительного апробирования и претворения в жизнь, обеспечение контроля за ее ходом и оценка достигнутых результатов. Задачи СС формируются в зависимости от типа рынка. При решении задач СС учитывают: тип рынка, конкретные задачи в сфере СС, существующую конъюнктуру, рентабельность каждого из используемых средств. Для разработки программы СС важно учесть следующие условия: 1)Интенсивность стимулирования 2)Условия участия 3)Средства распространения сведений о программе стимулирования 4)Длительность программы стимулирования  5)Выбор времени (календарные сроки) 6)Сводный бюджет на СС (определяется как % от общего бюджета).

Все используемые средства следует предварительно апробировать, после этого можно приступать к претворению в жизнь.

Стимулирование сбыта — это система мер, направленных на стимулирование покупательского спроса, ускорение и интенсификацию процесса реализации услуг. Перед стимулированием сбыта всегда ставилась задача активизировать процесс продаж услуг. Поэтому оно рассматривается как действия, мероприятия, акции, направленные на возникновение дополнительной мотивации к совершению сделки в самое ближайшее время. Обобщим и классифицируем основные средства стимулирования продаж и прокомментируем возможные варианты их применения.

Образцы продукта  Это предложение продукта потребителям бесплатно или «на пробу». Образцы могут разносить по принципу «в каждую дверь», рассылать по почте, раздавать в магазине, прилагать к другому товару

Считается самым эффективным и дорогим способом представления продукта

Более применим к товарам, нежели к услугам. Тем не менее, возможен вариант пробной услуги (услуга дискретна), например пробное занятие в фитнес-клубе, чтобы клиент ощутил уровень профессионализма тренера и уровень сервиса

Купоны   Это сертификаты, дающие потребителю право на оговоренную скидку при покупке конкретного товара. Купоны можно рассылать по почте, прилагать к другим товарам, включать в рекламные объявления


Могут быть эффективными для стимулирования сбыта: 

• уже зрелого марочного продукта;

• для поощрения потребителей опробовать новинку
Полностью применимы, дают хорошие результаты и у первичных, и у постоянных клиентов. Способствуют дистрибуции услуг в диверсифицированных компаниях между направлениями, а также добровольной дистрибуции в среде клиентов

Упаковки по льготной цене   Предложение потребителю определенной экономии против обычной цены товара. Информацию о них помещают на этикетке или на упаковке товара. 

Это может быть: 

• упаковка по сниженной цене (например, две пачки по цене одной);

• упаковка-комплект, когда продается набор из сопутствующих товаров Эффективный способ стимулировать кратковременный рост сбыта товара (эффективнее купонов)  По сути ценовые акции — снижение цен на отдельные услуги или продажа комплекса услуг (например, «прическа + визаж + маникюр»). Эффективный быстродействующий способ, может быть направлен на привлечение первичных клиентов (комплекс услуг) и на услуги, которые в отдельности продаются плохо

Премия
Это продукт, предлагаемый по довольно низкой цене или бесплатно в качестве поощрения за покупку другого товара. Данный способ эффективен для фирм, которые расширяют свой ассортимент и предлагают новый товар. Кроме того, потребитель любит получать подарки (особенно от фирм, распространяющих марочные товары) Для сферы услуг симпатичен, так как позволяет и старую услугу продать, и новую «продегустировать»

Сувениры Небольшие подарки клиентам: ручки, календари, блокноты и т. п. Призваны напоминать клиенту о фирме, ее товарах


Применим полностью, рекомендован всем без исключения. К сожалению, эффективность проследить крайне трудно, приходится полагаться на чужой опыт. Для крупных компаний и сетей — правило хорошего тона

Экспозиции и демонстрации товара в местах продажи. Представление товара, фирменных знаков на месте продажи: на окнах магазина, на прилавках, на стендах. Обычно данные материалы поставляются производителями . Стимулируют импульсивные покупки. Для сферы услуг в целом малоприменим. Возможен вариант распространения полиграфических материалов (информационные стойки) по услугам в офисах компаний

Конкурсы
Потребители должны что-то представить на конкурс, например рекламный слоган, прогноз, предложение и т. п. Представленные материалы оценивает специальное жюри и отбирает лучшее из них. Конкурс позволяет получить денежный приз, путевку и др. Развлечение в процессе потребления При грамотной организации может быть полезен и эффективен. Рекомендуется тщательно оценить эффективность, так как зачастую то, что потребители хорошо провели время, никак не сказывается на объемах продаж. Применимость в основном сосредоточена в области имиджа. Хорошо работает в акциях, связанных с детьми

Лотереи  Лотерея требует, чтобы потребители заявили о своем участии в розыгрыше. Победитель определяется случаем из множества, от участника не требуется специальных знаний
Целесообразно использовать в почтовой рекламе
Ограниченно применимы для сферы услуг, если не забывать о том, что в высокодоходных сегментах применять невежливо, а в отдельных областях, например в медицине или образовании, недопустимо по моральным соображениям. Лотереи скомпрометировали себя низкой результативностью, негативное отношение к лотерее может быть перенесено на компанию и негативно сказаться на имидже

Предельный срок
Предложение может оставаться в силе только до определенного момента,побуждает клиента быстро принять решение
Очень важна своевременная доставка рекламного обращения
Полезный и эффективный для сервисных компаний всех форм и размеров способ. Хорошо сочетается с ценовыми акциями

Альтернатива по принципу «Да-Нет»
Клиент выбирает между положительным и

отрицательным ответом. На его выбор влияет: 

• этикетка со словами «Да-Нет», которая наклеивается на бланк заказа;

• слово «Да» печатается крупными цветными буквами с картинкой, а слово «Нет» — маленькими черными буквами
—
Способ, малоприменимый для солидных сервисных компаний, как и лотерея. Может быть эффективным для детских и подростковых аудиторий (SMS-акции и пр.)

Отрицательный ответ
Фирма автоматически посылает товары клиенту, если он до истечения определенного срока не присылает по почте отрицательный ответ
Способ, неприменимый для сферы услуг, как и лотерея

Бесплатное вступление в клуб
Член клуба обязуется в определенные сроки покупать определенное количество товара, а фирма предоставляет клиенту каталоги, скидки, призы и т. п. Для сферы услуг целесообразно применение в адаптированной форме, учитывающей специфику услуги. Могут быть выражены в дисконтных системах и программах лояльности («Карта постоянного клиента», «чековые книжки»)

Привлечение друга-клиента
Клиенту, который только что приобрел товар, предлагают за вознаграждение заинтересовать в покупке одного из своих знакомых  Для сферы услуг целесообразно применение в адаптированной форме, учитывающей специфику услуги. Могут быть выражены в дисконтных системах и программах лояльности («Карта постоянного клиента», «чековые книжки»)
Логистика

1в. Информ. Логистика

Важность создания и использования информационных систем в логистических системах

В основе процесса управления МП лежит обработка информации, циркулирующей в логистических системах. Необходимым условием согласованной работы всех звеньев ЛЦ является наличие информационных систем, которые подобно центральной нервной системе способны быстро и экономично подвести нужный сигнал к нужной точке в нужный момент. Одним из важнейших условий успешного функционирования производства в целом является наличие такой системы информации, которая позволила бы связать воедино всю деятельность (снабжение, производство, транспорт, складское хозяйство, распределение и т.д.) и управлять ею исходя из принципов единого целого. На современном уровне развития общественного производства стало очевидно, что информация – это самостоятельный производственный фактор, потенциальные возможности которого открывают широкие перспективы для укрепления конкурентоспособности фирм. Потоки информации являются теми связующими нитями, на которые нанизываются все элементы логистической системы.

Информационная логистика организует поток данных, сопровождающий МП, занимается созданием и управлением информационными системами (ИС), которые технически и программно обеспечивают передачу и обработку логистической информации. Предметом изучения информационной логистики являются особенности построения и функционирования ИС, обеспечивающих функционирование ЛС. Целью информационной логистики является построение и эксплуатация информационных систем, обеспечивающих наличие: 1) нужной информации (для управления МП); 2) в нужном месте; 3) в нужное время; 4) необходимого содержания (для лица принимающего решение); 5) с минимальными затратами.

Информационная система – это определенным образом организованная совокупность взаимосвязанных средств вычислительной техники и программного обеспечения, позволяющая решать те или иные функциональные задачи, например в логистике – задач и по управлению МП. Наиболее часто ИС подразделяют на две подсистемы: функциональную и обеспечивающую. Функциональная подсистема состоит из совокупности решаемых задач, сгруппированных по признаку общности цели. Обеспечивающая подсистема включает следующие элементы: техническое обеспечение, т. е. совокупность технических средств, обеспечивающих обработку и передачу информационных потоков; информационное обеспечение, включающее различные справочники, классификаторы, кодификаторы, средства формализованного описания данных; математическое обеспечение, т. е. совокупность методов решения функциональных задач.

На микроуровне различают следующие три вида ИС:

1. Плановые ИС – создаются на административном уровне управления для принятия долгосрочных решений: создание и оптимизация звеньев логистической цепи; планирование производства; общее управление запасами; управление резервами и др.

2. Диспозитивные, или диспетчерские ИС – создаются на уровне управления складом или цехом для обеспечения отлаженной работы ЛС, для принятия решений на среднесрочную и долгосрочную перспективы: распоряжение внутрискладским или внутризаводским транспортом; отбор грузов по заказам и их комплектование; учет отправляемых грузов; детальное управление запасами.

3. Исполнительные ИС – создаются на уровне административного или оперативного управления для исполнения повседневных дел в режиме реального времени: контроль МП; оперативное управление обслуживанием производства; управление перемещениями и т.п.

В плановых информационных системах решаются задачи, связывающие ЛС с совокупным МП. При этом осуществляется сквозное планирование в цепи «сбыт–производство–снабжение», что позволяет создать эффективную систему организации производства, построенную на требованиях рынка, с выдачей необходимых требований в систему материально-технического обеспечения предприятия. Этим плановые системы как бы «ввязывают» логистическую систему во внешнюю среду, в совокупный материальный поток.

Диспозитивные и исполнительные системы детализируют намеченные планы и обеспечивают их выполнение на отдельных производственных участках, в складах, а также на конкретных рабочих местах.

Вертикальная и горизонтальная интеграция информационных систем

В соответствии с концепцией логистики информационные системы, относящиеся к различным группам, интегрируются в единую ИС. Различают вертикальную и горизонтальную интеграцию. Вертикальной интеграцией считается связь между плановой, диспозитивной и исполнительной системами посредством вертикальных информационных потоков. 

Горизонтальной интеграцией считается связь между отдельными комплексами задач в диспозитивных и исполнительных системах посредством горизонтальных информационных потоков.

2. В логистика: закупочная
Закупочная логистика – это деятельность по управлению МП в процессе снабжения предприятия МР: сырьем, материалами, комплектующими, товарами. Она занимается организацией всех видов деятельности, связанных с получением МР и услуг от поставщиков: закупку, доставку, приемку, временное хранение МР и др. Снабжение – это важная функция логистики по двум основным причинам:

1) от цены и качества МР, своевременности их поставок зависит эффективность производственного процесса (отсутствие брака, сбоев, простоев, низкая себестоимость), качество ГП и, в конечном итоге, качество обслуживания потребителей;

2) на снабжение приходится значительная доля общих расходов предприятия (в среднем, около 60 %), поэтому даже небольшие улучшения в этой области могут принести существенные выгоды.

Таким образом, эффективная организация снабжения является основой для повышения эффективности деятельности и конкурентоспособности предприятия.

МП на пути от первичного источника сырья до конечного потребителя проходит ряд производственных звеньев. Управление МП на этом этапе имеет свою специфику и называется производственной логистикой. Целью производственной логистики является снижение затрат и повышение качества продукции в процессе преобразования МП в технологических процессах производства ГП. Важность эффективного решения задач производственной логистики за счет оптимизации управления МП определяется снижением себестоимости, времени выполнения заказов, оперативным реагированием на изменения рыночного спроса по количеству и ассортименту продукции и, в конечном счете, повышением эффективности функционирования и конкурентоспособности предприятии.

Цель закупочной логистики – создание надежного и беспрерывного МП в организацию с максимально возможной экономической эффективностью. Основу экономической эффективности составляет поиск и закупка необходимых материалов удовлетворительного качества по минимальным ценам. 
К основным задачам закупочной логистики относят:

информационные: определение потребности в МР; исследование рынков закупок; задача "сделать или купить"; задача выбора поставщика;

задачи реализации;

задачи интеграции и координации закупок с производством, сбытом, складированием, транспортированием, а также с поставщиками:

1) тесное взаимодействие с подразделениями, использующими МР, развитие взаимоотношений, понимание их запросов;

2) обсуждение ассортимента, объемов, сроков, цены, требований по качеству, упаковке, таре и других параметров поставок с заинтересованными сторонами (конструкторами, технологами, производственниками, специалистами по УЗ, складскими работниками, транспортниками и др.); 

3) согласование деятельности подразделений предприятия, участвующих в продвижении МП от поставщика к месту его непосредственного использования на предприятии;

4) анализ отношений с поставщиками, отбор поставщиков для организации долгосрочного сотрудничества, соблюдение правил работы с поставщиками и т.п.

3в. Логистика производства.

Цель произв. Логистики явл-ся снижение затрат и повышение кач-ва продукции в процессе преобраз-я матер-го потока в технолог. Процессы пр-ва готовой продукции.

К общим задачам (функциям) производственной логистики относятся:

1) планирование и диспетчирование производства на основе прогноза потребностей в ГП и заказов потребителей;

2) разработка планов-графиков производственных заданий цехам и др. производственным подразделениям;

3) разработка графиков запуска-выпуска продукции, согласованных со службами снабжения и сбыта;

4) установление нормативов незавершенного производства и контроль за их соблюдением;

5) оперативное управление производством и организация выполнения производственных заданий;

6) контроль за количеством и качеством ГП;

7) участие в разработке и реализации производственных нововведений;

8) контроль за себестоимостью производства ГП.

Толкающие и тянущие системы

Толкающая система – это такая организация движения МП, при которой МР подаются с предыдущей операции на последующую в соответствии с заранее сформированным жестким графиком. МР «выталкиваются» с одного звена ЛС на другое (рис.7.1). Каждой операции общим расписанием устанавливается время, к которому она должна быть завершена. Полученный продукт «проталкивается» дальше и становится запасом незавершенного производства на входе следующей операции. То есть такой способ организации движения МП игнорирует то, что в настоящее время делает следующая операция (занята выполнением совсем другой задачи или ожидает поступления продукта для обработки). В результате появляются задержки в работе и рост запасов незавершенного производства.

Тянущая система – это такая организация движения МП, при которой МР подаются («вытягиваются») на следующую технологическую операцию с предыдущей по мере необходимости, а поэтому жесткий график движения МП отсутствует. Размещение заказов на пополнение запасов МР или ГП происходит, когда их количество достигает критического уровня (рис. 7.2). 

Тянущая система основана на «вытягивании» продукта последующей операцией с предыдущей операции в тот момент времени, когда последующая операция готова к данной работе. То есть когда в ходе одной операции заканчивается обработка единицы продукции и посылается сигнал-требование на предыдущую операцию. И предыдущая операция отправляет обрабатываемую единицу дальше только тогда, когда получает на это запрос.

MRP (планирование потребности в материалах)

Идея концепции «планирования потребностей в материалах» – сначала определяется, сколько и в какие сроки необходимо произвести ГП. Затем определяются время и необходимые количества МР для выполнения производственного расписания. Концепции «планирования потребностей/ресурсов» реализуют толкающие системы. Основная цель концепции – обеспечение потока плановых количеств МР и запасов продукции на горизонте планирования.

Необходимые условия реализации концепции «планирование потребностей/ресурсов»: использование эффективных математических методов прогнозирования, планирования, организации производственных процессов; наличие средств вычислительной техники, позволяющей автоматизировать решение оптимизационных задач, планирование и управление производством, оперативное управление технологическими процессами.

При выборе метода организации управления МП необходимо выяснить, с каким видом спроса имеет дело организация: зависимым или независимым. Если общий спрос формируется большим количеством отдельных покупателей, каждый из которых независимо от других нуждается в каком-то товаре, то имеет место независимый спрос. Если же, например, производитель использует ряд компонентов для изготовления продукта, то спрос на каждый из этих компонентов связан друг с другом и зависит от производственного плана изготовления конечного продукта. В этом случае имеет место зависимый спрос. При зависимом спросе становится возможным планирование потребности в материалах (material requirements planning) или MRP. Суть этого подхода заключается в расчете потребностей во всех видах материалов, сырья, комплектующих, деталей, необходимых для производства каждого продукта из основного графика в требуемом объеме, и подаче соответствующих заказов на поставку.

Преимущества MRP 1)MRP оперирует данными не о прошлом потреблении, а о будущих потребностях. 2)Снижение объема запасов, т.е. экономия финансов, площадей, персонала и т.д. 3)Повышение скорости оборачиваемости запасов. 4)Отсутствие задержек, вызванных нехваткой материалов.
5)Уменьшение количества срочных заказов. 6)Возможность использования данных MRP для планирования других логистических видов деятельности как на предприятии, так и в цепи поставок.

Проблемы MRP 1)Требуется большой объем подробной и точной информации и необходимых вычислений. 2)Низкая гибкость не позволяет оперативно реагировать на внешние изменения. 3)Наличие очень сложных систем управления большой размерности и загруженности, что может повлечь значительное число сбоев в системе. 4)Размер заказов, предлагаемый MRP, может быть неэффективен. 5)MRP может не учитывать ограничений по мощности и другим параметрам. 6)Дорогостоящее и долговременное внедрение. 7)Одним из масштабных расширений MRP является планирование производственных ресурсов (manufacturing resource planning) или MRPII, предусматривающее планирование всех другим производственных ресурсов: сотрудников, оборудование, сооружений, финансов, транспорта и т.д.
Концепция "точно в срок" (JIT)

Идея концепции "точно в срок" – синхронизация процессов доставки МР и ГП в необходимых количествах точно к тому моменту, когда звенья логистической цепи в них нуждаются для выполнения заказа, заданного подразделением-потребителем. Концепции «точно в срок» реализуют тянущие системы. Цель концепции «точно в срок» – минимизация затрат, связанных с созданием запасов. Необходимые условия реализации концепции JIT:

*наличие в экономической системе надежных поставщиков;

*использование систем обмена информацией о требуемых МР, например, канбан для JIT;

*высокая скорость физической доставки МР, в том числе за счет сокращения времени промежуточного хранения и ожидания грузопереработки;

*точная информация о текущем состоянии производства, точные прогнозы на ближайшее будущее. Для этого при организации и оперативном *управлении производственных процессов должны использоваться надежные телекоммуникационные системы и информационно-компьютерная поддержка.

В основе этой концепции лежит уверенность, что запасы возникают из-за плохого управления, плохой координации работ и поэтому проблемы прячутся в запасы. Отсюда следует вывод, что надо отыскать причины, вызывающие разницу между предложением и спросом, улучшить выполнение операций, после чего запасы исчезнут. В более широком значении JIT рассматривает предприятие как набор проблем, мешающих эффективному выполнению операций, например, большое время выполнения заказов, нестабильность доставки заказов, несбалансированные друг с другом операции, ограниченная мощность, поломки оборудования, бракованные материалы, перерывы в работе, ненадежные поставщики, низкое качество ГП, слишком большой объем бумажной работы и многое другое. Менеджеры пытаются решить эти проблемы, создавая запасы, приобретая дополнительные мощности, устанавливая резервное оборудование, приглашая специалистов по «тушению пожаров» и т.д. Однако на самом деле эти действия только скрывают причины проблем. Конструктивный подход заключается в том, чтобы выявить настоящие проблемы и решить их.

Преимущества JIT. В некоторых организациях, внедривших JIT, произошло сокращение запасов на 90 %; площадей, на которых выполняются работы, – до 40 %; затрат на снабжение – до 15 % и т.д. К преимуществам JIT относятся: *сокращение запасов материалов и незавершенного производства; *сокращение времени выполнения запасов; *сокращение времени производства продукции; *повышение производительности; *использование оборудования с более высокой загрузкой; *повышение качества материалов и ГП; *снижение объема отходов; *более ответственное отношение сотрудников к работе; *улучшение отношений с поставщиками; *появление привычки конструктивно решать возникающие в ходе работы проблемы.
Проблемы реализации JIT. *Высокие первоначальные инвестиции и затраты на реализацию JIT (покупка качественного дорогостоящего современного оборудования, затраты на подготовку специалистов и на высокую заработную плату, повышение затрат на производство вследствие небольших партий выпуска и т.д.).
*Неспособность справляться с непредвиденными обстоятельствами (поломки, забастовки работников поставки и др.). *Зависимость от высокого качества поставляемых материалов. *Необходимость работать в стабильном производстве, хотя спрос часто колеблется.

*Снижение гибкости в удовлетворении меняющихся запросов потребителей. *Трудность сокращения времени на переналадку и связанных с этим затрат. *Неспособность отдельных поставщиков работать в режиме JIT. *Проблемы привязки JIT к другим информационным системам партнеров.

*Необходимость изменения общей планировки сооружений. *Работа сотрудников в обстановке повышенного стресса. *Отсутствие духа сотрудничества и доверия между работниками. *Неспособность отдельных сотрудников взять на себя большую ответственность

4в. Значение и сущность распределительной логистики
Распределительная логистика – обеспечивает наибольшую эфф. Орг-ю распределения произв. Продукции. В целостной стратегии распределительной логистики можно выделить две основопологающие стороны. В упрощенном виде их можно представить как изучение потребностей  рынка и как способы и методы наиболее полного удовл-я потребностей, путем более эффе-го  орг-ии транспортно- экспедиционного обслуживания.
Важность распределительной логистики определяется тем, что улучшение работы в сфере распределения товаров не требует таких больших дополнительных капиталовложений, как, например, освоение выпуска нового товара, и при этом обеспечивает высокую конкурентоспособность поставщика за счет снижения себестоимости, сокращения времени выполнения заказа, соблюдения согласованного графика поставок. Денежные средства, вложенные в сферу распределения, влияют на положение поставщика на рынке гораздо сильнее, чем те же средства, вложенные в сферу производства. То есть высокая конкурентоспособность зависит не от величины капитальных вложений, а от умения правильно организовать логистический процесс.

Задачи распределительной логистики:

на микроуровне

планирование процесса реализации товара,

организация получения и обработки заказа,

выбор вида упаковки, принятие решений о комплектации, организация выполнения операций, предшествующих отгрузке,

организация отгрузки продукции,

организация доставки и контроль транспортирования.

организация послереализационного обслуживания;

на макроуровне

выбор схемы распределения МП (канала доведения продукции до потребителя?),

определение оптимального количества РЦ (складов).

определение оптимального места расположения РЦ (складов) на обслуживаемой территории и др.

5В. Логистика запасов.

Материальный запас (МЗ) – это находящиеся на разных стадиях производства и обращения продукция производственно-технического назначения, изделия народного потребления и другие товары, ожидающие вступления в процесс производственного или личного потребления.
 К причинам создания МЗ относятся: *возможность нарушения установленного графика поставок (негативное последствие – остановка производственного процесса); *возможность колебания спроса (негативное последствие –неудовлетворенный спрос, потеря прибыли, имиджа);
*сезонные колебания производства некоторых видов товаров при относительно равномерном их потреблении, например уборка и потребление картофеля (последствие – необходимость накопления товара для последующего равномерного распределения в течение года);

*возможность равномерного выполнения операций производства и распределения (наличие запасов готовой продукции сглаживает колебание интенсивности производства, результат – равномерность распределения продукции; наличие производственных запасов сглаживает колебания в поставках сырья и полуфабрикатов, результат – равномерность процесса производства); *скидки за покупку крупной партии товаров;

*возможность получения прибыли за счет спекуляции при предвидении резкого повышения цен на товары; *издержки оформления заказа: поиск поставщика, проведение переговоров, командировки, междугородние переговоры и т.п. (последствие – необходимость увеличить заказываемую партию, а значит, и запас); * необходимость немедленного обслуживания покупателей (выдать товар из запаса быстрее, чем произвести или закупить, что повышает конкурентоспособность предприятия); *минимизация простоев производства из-за отсутствия запасных частей (особенно для предприятий с непрерывным процессом производства); * упрощение процесса управления производством (наличие производственных запасов позволяет снизить требования к степени согласованности производственных процессов, что снижает издержки на организацию управления этими процессами).

Затраты на создание и хранение запасов: 1)замороженные финансовые средства, потраченные на покупку МР; 2)расходы на содержание специально оборудованных помещений; 3)оплата труда специального персонала; 4)потери вследствие порчи и хищений запасов.
Виды запасов

Классификация по отношению к логистическим операциям/функциям

Запасы в снабжении – это материальные ресурсы, находящиеся в логистических каналах (цепях) от поставщиков до складов материальных ресурсов товаропроизводителя, предназначенные для обеспечения производства готовой продукции.

Производственные запасы – формируются в организациях-потребителях, это запасы материальных ресурсов и незавершенного производства, поступившие к потребителям и не подвергнутые переработке, находящиеся на предприятиях сферы материального производства, предназначенные для производственного потребления и позволяющие обеспечить бесперебойность производственного процесса.

Сбытовые (товарные) запасы – находятся у организаций-изготовителей на складах готовой продукции, а также в каналах сферы обращения, это запасы готовой продукции, транспортные запасы, находящиеся на складах ГП фирмы производителя и в дистрибутивной сети и предназначенные для продажи. 

Складские запасы – запасы продукции, находящиеся на складах различного типа и уровня определенных звеньев логистической системы, как внутрифирменных, так и логистических посредников.

Транспортные запасы (запасы в пути, транзитные запасы) – это запасы материальных ресурсов, незавершенного производства или готовой продукции, находящиеся в процессе транспортировки от одного ЗЛС к другому или в пределах одного ЗЛС.

Грузопереработка – это специфический складской запас, формирующийся без логистической операции хранения (например, перегрузка в одном транспортном узле с одного вида транспорта на другой, консолидация, сортировка и т.д.).

Классификация по функциональному назначению 

Текущие запасы – соответствуют уровню запаса в любой момент учета. Они могут совпасть с максимальным желательным запасом, пороговым уровнем или гарантийным запасом. Предназначены для обеспечения непрерывности процесса производства или сбыта между двумя очередными поставками.

Страховой (гарантийный) запас – предназначен для сокращения логистических и финансовых рисков, связанных с непредвиденными колебаниями спроса на готовую продукцию, невыполнением договорных обязательств по поставкам материальных ресурсов (нарушением сроков, объемов поставок, качества поставляемых МР и т.п.), сбоями в производственно-технологических циклах и другими непредвиденными обстоятельствами. Страховой запас является величиной постоянной и в нормальных условиях – неприкосновенной.

Подготовительный запас – часть производственного (сбытового) запаса, предназначенная для подготовки материальных ресурсов и готовой продукции к производственному или личному потреблению. Наличие данного вида запаса вызвано необходимостью выполнения определенных логистических операций по приемке, оформлению, погрузке-разгрузке, дополнительной подготовке (растариванию, чистке, сушке, рихтовке и т.п.) к потреблению.

Сезонные запасы – это запасы материальных ресурсов и готовой продукции, создаваемые и поддерживаемые при явно выраженных сезонных колебаниях спроса или характера производства, транспортировки. Сезонные запасы должны обеспечить нормальную работу организаций и бесперебойность производственного потребления на время сезонного перерыва в производстве, потреблении и транспортировке.

Запасы продвижения готовой продукции формируются и поддерживаются в дистрибутивных каналах для быстрой реакции на проводимую фирмой маркетинговую политику продвижения товара на рынок, обычно сопровождаемую широкомасштабной рекламой в средствах массовой информации. Эти запасы (чаще всего для товаров широкого потребления: аудио- и видеотехники, табачных изделий и т.п.) должны удовлетворять возможное резкое увеличение спроса на ГП фирмы.

Спекулятивные запасы – обычно создаются фирмами для материальных ресурсов (компонентов, полуфабрикатов) в целях защиты от возможного повышения цен на них или введения протекционистских квот или тарифов.

Устаревшие (неликвидные) запасы –  образуются вследствие ухудшения качества товаров во время хранения, а также морального износа, вследствие несовпадения логистических циклов в производстве и дистрибьюции с жизненным циклом товара. В этом случае морально устаревшие товары не находят сбыта.

Классификация по количественным уровням

Максимальный желательный запас определяет уровень запаса, экономически целесообразный в данной системе УЗ. Этот уровень может превышаться. В различных системах управления максимальный желательный запас используется как ориентир при расчете объема заказа. Классификация количественных уровней запасов приведена на рис. 

Основные модели управления запасами (УЗ)

Система УЗ с фиксированным размером заказа

Основная идея. Размер заказа в этой системе – основополагающий параметр, который определяется в первую очередь. Он строго зафиксирован и не меняется ни при каких условиях работы системы. Заказ подается в момент, когда текущий запас достигает порогового уровня. Если поступивший заказ не пополняет систему до порогового уровня, то новый заказ производится в день поступления заказа.

Система управления запасами с фиксированным интервалом времени между заказами

Основная идея. В системе с фиксированным интервалом времени между заказами заказы делаются в строго определенные моменты времени через равные интервалы времени. Поскольку момент заказа заранее определен и неизменен, то постоянно пересчитываемым параметром является объем заказа. Объем заказа определяется по принципу восполнения запаса до максимального желательного уровня (с учетом потребления за время поставки).

Описанные выше основные системы УЗ базируются на фиксации одного из двух возможных параметров – размера заказа или интервала времени между заказами. Но при наличии систематических сбоев в поставке и потреблении основные системы УЗ становятся неэффективными. Различные сочетания звеньев основных систем УЗ вместе с добавлением принципиально новых идей приводят к возможности формирования большого количества других систем УЗ, отвечающих самым разнообразным требованиям.

К наиболее распространенным модификациям основных динамических систем УЗ относят системы: 1) с установленной периодичностью пополнения запасов до постоянного уровня; 2) «минимум – максимум».

Система УЗ с установленной периодичностью пополнения запасов до постоянного уровня

Основная идея. В данной системе заказы производятся не только в фиксированные плановые моменты времени, но и при достижении запасом порогового уровня. Объем заказа определяется по принципу восполнения запаса до максимального желательного уровня соответственно от текущего или от порогового уровня запаса (с учетом потребления за время поставки).

Система УЗ «минимум – максимум»

Основная идея. В данной системе заказы производятся в фиксированные плановые моменты времени, но при условии, что текущий запас в этот момент равен или меньше установленного минимального (порогового) уровня. Объем заказа определяется по принципу восполнения запаса до максимального желательного уровня (с учетом потребления за время поставки).

6.В. Транспортная логистика

Важность рациональной организации транспортировки грузов

Глобализация экономики сопровождается небывалыми ранее темпами роста торговли. Мировой объем экспорта за 50 лет вырос в 10 раз и продолжает увеличиваться более высокими темпами, чем ВВП. Ежедневный объем валютных операций превышает $1,5 трлн против $15 млрд в 1973 году. В этих условиях максимально возрастает значение мировой транспортной сети. Транспорт служит материальной базой производственных связей между отдельными территориями, выступает как фактор, организующий мировое экономическое пространство и обеспечивающий дальнейшее географическое разделение труда.

В структуре общественного производства транспорт относится к сфере производства материальных услуг. Значительная часть ЛО на пути движения МП от первичного источника сырья до конечного потребителя осуществляется с применением различных транспортных средств. Затраты на выполнение этих операций составляют до 50 % от суммы общих затрат на логистику. Этим определяется важность оптимизации движения МП на этапе транспортировки.

Основные задачи транспортной логистики

– создание транспортных систем, в том числе создание транспортных коридоров и транспортных цепей;

– совместное планирование транспортных процессов на различных видах транспорта (в случае смешанных перевозок);

– обеспечение технологического единства транспортно-складского процесса;

– совместное планирование транспортного процесса со складским и производственным;

– выбор вида и типа транспортного средства;

– определение рациональных маршрутов доставки.

Выбор оптимального вида транспорта. 

Исходными данными для выбора оптимального вида транспорта для конкретной перевозки является информация:

– о характерных особенностях различных видов транспорта, их плюсы и минусы;

– о других задачах логистики, связанных с транспортировкой продукции, таких, как создание и поддержание оптимального уровня запасов, выбор вида упаковки и др.

Выделяют шесть основных факторов выбора вида транспорта:

– время доставки;

– частота отправлений груза;

– надежность соблюдения графика доставки;

– способность перевозить разные грузы;

– способность доставить груз в любую точку территории;

– стоимость перевозки.

Автомобильный транспорт

Сфера применения автомобильного транспорта в России – внутригородские, пригородные и внутрирайонные грузовые и пассажирские перевозки, в также перевозки на средние и дальние расстояния малотоннажных ценных и скоропортящихся грузов.

Преимущества: высокая маневренность и оперативность; регулярность поставки; менее жесткие требования к упаковке товара по сравнению с другими видами.

Недостатки: сравнительно высокая себестоимость перевозок (по максимальной грузоподъемности автомобиля); срочность разгрузки; возможность хищения груза; возможность угона автотранспорта; сравнительно малая грузоподъемность.

Железнодорожный транспорт

В условиях России ж/д транспорт наиболее эффективен для перевозки массовых видов грузов на средние и дальние расстояния с высокой концентрацией грузовых потоков.

Преимущества: сравнительно невысокая себестоимость перевозки; хорошо приспособлен для перевозки различных партий грузов при любых погодных условиях; возможность доставки груза на большие расстояния; регулярность перевозок; возможность эффективной организации погрузочно-разгрузочных работ.

Недостатки: невысокая маневренность.

Морской транспорт

Является самым крупным перевозчиком в международных перевозках. Морской транспорт выполняет в основном внешние, экспортно-импортные перевозки (в том числе все грузовые перевозки в межконтинентальном сообщении). Велика его роль в каботажных (внутренних) перевозках для северных и восточных прибрежных регионов страны.

Преимущества: низкие грузовые тарифы; высокая провозная способность.

Недостатки: низкая скорость; жесткие требования к упаковке и креплению грузов; малая частота отправок; зависимость от метеоусловий.

Внутренний водный транспорт

Внутренний водный (речной) транспорт предназначен для перевозок отдельных массовых видов грузов на средние и дальние расстояния, а также для пассажирского сообщения (особенно пригородного). Однако в последние десятилетия он не выдерживает конкуренции с другими видами транспорта и практически превратился в специфический вид технологического транспорта, предназначенного для перевозки минерально-строительных материалов.

Преимущество : низкие грузовые тарифы, при перевозках грузов весом более 100 тонн на расстояние более 250 км этот вид транспорта самый дешевый.

Недостатки: малая скорость доставки; низкая доступность в географическом плане из-за ограничений, которые накладывает конфигурация водных путей; сезонность.

Воздушный транспорт

По своим функциям воздушный транспорт также относится к узкоспециализированным: он осуществляет в основном пассажирские перевозки на дальние и средние расстояния, хотя и имеет большое значение в транспортировке ряда ценных, скоропортящихся и срочных грузов.

Преимущества: высокая скорость; возможность доставки в отдаленные районы.

Недостатки: высокие грузовые тарифы; зависимость от метеоусловий, что снижает надежность соблюдения графика поставки.

Трубопроводный транспорт

Трубопроводный транспорт предназначен для перекачки газа, нефти и нефтепродуктов. Трубопроводный транспорт, в отличие от вышеописанных универсальных видов транспорта, пока остается узкоспециализированным, предназначенным для перекачки на дальние расстояния жидких и газообразных продуктов ограниченной номенклатуры: газ, нефть и нефтепродукты.

Преимущества: высокая скорость доставки; наиболее экономически выгодный способ транспортировки нефти и газа.

Недостатки: узкая специализация; частые аварийные ситуации по причинам нарушений безопасности трубопроводов, хищений цветных металлов, оборудования с вдольтрассовых сооружений; несанкционированных врезок в трубопроводы; диверсионных актов; повышенная опасность экологических и социальных последствий возможных отказов и аварий: возгорания, взрывы, загрязнение природной среды, большая угроза населению, потери из-за хищений посредством несанкционированных врезок в нефтепроводы; наукоемкость и капиталоемкость диагностики дефектов, ремонт, модернизации оборудования, реконструкции и строительства новых трубопроводов.

Различные предприятий передают транспортным фирмам следующие функции:

1)     выполнение и оформление расчетов за перевозку грузов;

2)     определение цены за перевозку;

3)     выполнение складских операций;

4)     выбор оптимального маршрута доставки товаров;

5)     контроль за грузами, находящимися в пути следования;

6)     организация электронного обмена данными между всеми участниками логистического процесса и хранением информации;

7)     контроль за товарно-материальными запасами, выполнением заказов;

8)     эксплуатация парка транспортных средств.

Политика транспортных предприятий в области коммуникаций имеет цели: 1) информировать клиентов о предлагаемых пакетах услуг и постоянно оказывать необходимое влияние на клиентуру, чтобы она могла использовать услуги в возможно большем объеме; 2) способствовать расширению и совершенствованию взаимодействия транспортных фирм и грузоотправителей на основе использования вычислительной техники, главным образом с помощью электронного обмена данными.

Логистическая организация транспортных предприятий требует переосмысления политики с точки зрения того, что сбыт транспортных услуг большей частью происходит исключительно на рынке покупателей, а не продавцов. Это подразумевает, что для эффективной деятельности транспортных предприятий необходимо: постоянное присутствие на рынках спроса; постоянное информирование клиентов о предлагаемых пакетах услуг; чтобы в информации для клиентов содержалось нечто новое, например реклама нового маршрута или нового способа перевозок; организовывать работу с точки зрения рынка покупателей также и в периоды, характеризующиеся недостатком транспортных мощностей, так как стремление сбыть услуги характеризуется продолжительным действием.

7 вопрос. Логистический сервис
Лог. Сервис – это сов-ть услуг оказываемых в процессе поставки тов-ра потребителю, которое явл. Завершающим этапом продвижения матер потока. Предмет лог .Сервиса – совокупность улуг.(любое мероприятие, которое одна сторона может предложит ьдругой). Объект – продукт, потребитель.

Виды лог сервиса. 1) Сервис потреб спроса. Вкл услуги оказываемые на всех этапах и определяющие ст-ть поставки, компетентность, кач-во, объем, готовность и частоту поставки, погрузку, разгрузку. 2)произв. Сервис. Для многих тов-в большое зн-е приобретают услуги, направленные на закупленную продукцию и проявление всех ее возможностей (доработка). 3) сервис послепродажного обслужив-я. Гарантийное обслуж-е, проведение ремонта 4) информац. Сервис. Определяет объем и разнообразия инфы предоств. Покупателю (рекламная деят-ть, маркетинг, тех. Док., инструкции) 5) фин. сервис. Большое разнообразие оплат.(опала в рассрочку, система скидок)

Методы разработки стратегии логистического обслуживания:  1) определение каналов обслуживания на основе реакции потребителя 2) соотношение затрат и доходов 3) анализ АBC обслужиания 4) аудит обслуживания

Ур-нь лог. Сервиса n=m/M*100% m  - количественная хар-ка фактически оказываемых услуг M- количественная хар-ка фактически оказываемых услуг. Ур-нь сервиса оценивает вероятность того, что фирма сохранит своих клиентов и привлечет потенциальных клиетнов. Кач-во лог. Сервиса -  определяется совокупным ожиданием потребителей, т.е. минимальным расхождением м/у ожиданием и фактом. Критерии кач-ва лог. сервиса : цена, номенклатура, качество, надежность, время. Методы определения качетсва лог. Сервиса: 1) причинно-следственая диограмма (Исикавы). Рассматривается следующие компоненты: машины, материал, метод, контроль, среда. 2) контрольный листок по кач. И колич. Признакам. 3) диаграмма разброса – кривая, позволяющая выявить корреляцию м/у 2 разл. Факторами 4) анализ Парето – ранжируется отдельные области по значимости. Выявляем причины проблем. 6) контрольная карта – диаграмма, отражающая хар-р изменений показателей качеста во времени. Расходы на лог. Сервис : создание склада, управление складами, обработка заказов.
Организационное поведение

 1. Развитие взглядов на работника и
модели ОП.
Эволюция взглядов на работника: гово​рящее орудие рабочая сила ->трудовой ресурс -> работники
Модель ОП - это отношение менеджера к работникам.
В основе моделей лежат 2 теории Дугласа-Макгрегора: теория X и теория У.
Теория X: Работники ленивы, пассивны, стараются уклониться от работы, не честолюбивы, ведомые и избегают ответственно​сти, эгоцентричны (себялюбивы). Их не заботят интересы организации, и они сопро​тивляются переменам. Доминирующая по​требность - экономическая безопасность.
Роль менеджера заключается в принужде​нии к труду угрозам и наказаниями.
Теория У: Труд также естественен для че​ловека как игра или отдых. Человек не явля​ется прирожденным лентяем, а становится в процессе жизни. Человек способен к само​контролю в процессе труда. В надлежащих условиях он будет стремиться брать на себя ответственность и даже искать ее. Работники обладают воображением, изобретательно​стью, творческими способностями, инициативностью менеджера заключается -в развитии у работников потенциальных способностей и оказании им в этом помощи.
Авторитарная модель ОП: Вся власть должна быть полностью сконцентрирована у начальства. Действия властные, директив​ные. Результаты соответственно минималь​ные, заработная плата минимальная. Проис​ходит замораживание потенциала работ​ников, инициатива наказуема.
Модель опеки: В ее основе лежат патернализм (отношение по-отечески)- практика управления людьми путем обеспечения и удовлетворения их потребностей, но без предоставления им ответственности за что- либо. Организации стали заботиться о сотрудниках.  Люди работали  по принципу минимальной достаточности. 
Поддерживающая модель ОП: Эта модель опирается на такое руководство, при кото​ром менеджеры создают климат, способствующий личностному и профессиональному росту работников и использование их спо​собностей в интересах организации. Задача менеджеров: поддержка трудовых усилий работников, проявление интереса к их проблемам (в том числе личным), оказание помощи в их решении.
Коллегиальная модель ОП: Данная моде включает в себя понятие команды. Она распространена в организациях, исследовательских лабораториях. Она наиболее адекват. работникам интеллектуального труда и ее свободного действия сотрудников.
Команда - группа людей, достигших высокого уровня развития, когда наблюдает синергетический эффект (1+1=3).
Благодаря этой модели у работников формирустся  чувство  партнерства, ощущение
своей необходимости и значимости. Партнерство   предполагает  равновыгодное   сотрудничество.
2. Регуляторы поведения личности « о ганизщии. Формулы поведения.
В широком смысле слова регулятора  поведения личности являются «мир вещей «мир людей» и «мир идей». По принадлежности к субъектам регуляции МОЖ1 выделить общественные (в широком смысле), социально-психологические и личностные факторы pрегуляции. Кроме того, разделение может идти и по параметру объективного (внешнего) — субъективного (внутреннего).
В качестве регуляторов поведения личностей и групп выступают правовые- нормы декреты государства(политические регул торы), производственно-административные распорядки, организационные уставы и инструкции (организационные регулятор обычаи, традиции, общественное мнение (общественные регуляторы). Мораль к система нравственных норм, являющая формой общественного сознания, так: выполняет функцию регулятора поведения В хозяйственных организациях, понимающих ценность человека, регулирование е поведения осуществляется на основе стимулирования направлений, соответствующими мотивам поведения. Задача такой организации - выявить актуальные мотивы поведен работника, лежащие в их основе потребности, интересы, ценностные ориентации обеспечить адекватное внешнее воздействие т.е. стимулирование.
3. Трудовое поведение, его показатели, ыный критерий организационного поведения.
Под трудовым поведением понимается совокупность осуществления трудовых функций.
Каждый человек по-своему относится к выполнению своих трудовых функций. Трудовое поведение регулируется действием действием определенных норм и ценностей. Работник кет рассматривать свою трудовую дел​ьность, как самоценность и средство  реализации ценностей
Трудовое поведение регламентируется  единными нормами, такими как юридические нормы, технологические нормы и профессионально-должностные  нормы. 
юридические нормы закреплены в трудовом законодательстве, профессионально-
должностные нормы записаны в должностных инструкциях.                                           
Также, необходимо введения понятия имплицитного контракта Это такое негласное соглашение между работником и работодателем, которое определяет тот вклад который делает в него каждая из сторон. И та и другая сторона имеют свои ресурсы и мотивы Так, со стороны работника, в качестве ресурсов выступают его знания и умения, а стороны работодателя - капитал. Вклад тете главным критерием трудового поведения.                                                      
Формы трудового поведения: 1) сопротивление изменениям и нововведениям - это рациональная форма реакции, работник может сопротивляться каким либо  Нововведениям в трудовой процесс, сделанных  работодателем, даже если эти нововведения направлены на улучшение условий  труда и повышение эффективности труда, го сопротивление  обусловлено тем,  что работник может воспринимать эти нововведения,   как   нарушение  его   определенных прав, закрепленных в имплицитном контрак​те. 2)  приспособление, защита: (уход с рабо​ты, отсутствие на рабочем месте, отчужден​ные формы активности) 3) Девиантное поведение (обман, жульни​чество, деструктивные психологические формы реакции, саботаж) 4)  Манипуляция правилами - осуществля​ется уход от формальных правил, во имя достижения целей.
Критерий - это такие характеристики работы и рабочего поведения, которые, но мнению квалифицированных наблюдате​лей, составляют необходимые стандарты совершенства", которые необходимо дос​тигнуть, чтобы как организация, так и индивид могли реализовать свои цели. Проще говоря, критерии это те показатели, те характеристики (рабочие, поведенческие и личностные), основываясь на которых мож​но судить о том, насколько хорошо работник выполняет свою работу.
Общеорганизационные и специализи​рованные критерии.
Общеорганизационные или корпоратив​ные критерии: наличие и соответствие им одинаково для всех сотрудников. Например: качество, своевременность, полнота выпол​нения обязанностей и др. Критерии, соответ​ствующие определенному рабочему месту, виду деятельности (или специализирован​ные). Эта группа критериев закрепляется в отдельных документах - методиках оценки деятельности, разработанных для каждой отдельной должности.
Количественные и качественные кри​терии.
Количественные показатели являются наиболее распространенными критериями оценки работы персонала. Это самый понят​ный, самый объективный и самый прямой способ оценки, при котором работники оце​ниваются на основе достигнутых результа​тов. Для руководителя главным результатом его работы являются производственные показатели, достигнутые его подчиненными, и своевременность выполнения установлен​ных планов.
К качественным критериям оценки отно​сят качество работы и индивидуальные характеристики работника.
Объективные и субъективные крите​рии.
Объективные критерии оценки рабочих показателей: стандарты, нормативы качества и производительности, которые могут быть установлены практически для любой работы.
Часто говорят, что критерии обязательны должны быть объективными, считаемыми проверяемыми. Но процесс может оцениваться и по субъективным критериям. субъективным критериям относятся там показатели и характеристики, которые оцениваются на основании мнений и оценке экспертов.
Интегральные и простые критерии. 1 Если при оценке эффективности работ сотрудника в одном показателе учитываете комбинируется или сочетается информации полученная в результате оценки различных характеристик работы и рабочего поведет оцениваемого, то такой показатель является интегральной оценкой. Если же оцениваются отдельные аспекты работы или рабочего поведения, например, такие, как уровень производительности или отсутствие опозданий на работу, то данные показатели мог рассматриваться как простые критерии Совокупность простых критериев дает возможность получить дифференцированную оценку работы и рабочего поведения данного  сотрудника, которая в некоторых случаях оказывается предпочтительнее интегральной.
Критерии оценки работы персонала призваны оценить вклад работника в достижение целей организации, что дает возможность руководству организации принимать верные административные решения. Выбор  конкретных критериев оценки (личность
качества, рабочее поведение или рабочие  результаты) зависит от категорий оцениваемых работников и от того, как предполагается использовать получаемые результаты.
Критерии оценки помогают; ответить на вопрос: каким образом руководитель и сотрудник могут узнать, насколько хорош сотрудник справляется со своими обязанностями.
 Когда разработаны критерии оценки, руководитель, и сотрудники компании знают, что ожидается от их работы. Это понимание обеспечивает основу для установления обратной связи руководителя с его подчиненными, что в свою очередь способствует эффективной деятельности каждого сотрудника.

4вКонфликты в организациях: причины, стратегии поведения, последствия.
Конфликт - реальная борьба между действующими людьми или группами незави​симо от того, каковы истоки этой борьбы, ее способы и средства, мобилизуемые каждой из сторон. С этой точки зрения конфликт выступает как осознанное, осмысленное противоречие несовпадающих или противо​стоящих друг другу интересов сторон (Антони Гидденс). Конфликт возникает, когда одна сторона, мешает другой удовлетворить ее какие либо потребности. Конфликт может быть функ​циональным и вести к повышению эффек​тивности организации. Или он может быть дисфункциональным и приводит к сниже​нию личной удовлетворенности, группового сотрудничества и эффектив. организации.
Общие, часто встречающиеся причины конфликтов:
1.  Распределение ресурсов. Ресурсы всегда ограничены, всеобщего равенства бать не может. Поскольку в организациях только узкий круг людей может решать, как рас​пределить материалы, людей, финансы для наиболее эффективного достижения целей, необходимость делить ресурсы почти неизбежно ведет к различным ви​дам конфликта.
2.  Взаимозависимость' ' задач: Служащие, организации оказываются связанными друг с другом, потому что для того, чтобы самим создать что-либо, они нуждаются в результатах работы сослуживцев. Возможность конфликта увеличивается при матричной структуре организации, где нарушается принцип единоначалия.
3.  Различия в целях. Возможность конфлик​та увеличивается по мере того, как орга​низации становятся более специализированными и разбиваются на подразделе​ния. Специализированные подразделения сами могут формулировать свои цели, и могут уделять большее внимание их дос​тижению, чем целям всей организации.
4.  Различия в представлениях и ценностях. Представления о какой-то ситуации зави​сит от желания достигнуть определенной цели. Вместо того чтобы объективно оценить ситуацию, люди могут рассматри​вать только те взгляды, альтернативы и I аспекты ситуации, которые, по их мнению, благоприятны для их группы и личных потребностей. Различия в ценностях: 1 например, подчиненный может считать,  что всегда имеет право выражать свое  мнение, в то время как руководитель может полагать, что подчиненный имеет право выражать свое мнение только тогда, когда его спросят.
5.  Различия в манере поведения и жизнен​ном опыте. Исслед-ия показали, что раз​личия в жизненном опыте, ценностях, об​разов., стаже, возрасте и социальных ха​рактеристик уменьшают степень взаимо​понимания и сотрудничества между пред​ставителями различных подразделений.
6.  Неудовлетворительные коммуникации. Плохая передача информации может дей​ствовать как катализатор конфликта, ме​шая отдельным работникам понять ситуа​цию или точки зрения других 

Стратегии поведения.
Уклонение. Позиция такова - не попа​дать в ситуации, которые провоцируют воз​никновение противоречий, не вступать в обсуждение вопросов, чреватых разногла​сиями.
Сглаживание. «Сглаживатель» старается не выпустить наружу признаки конфликта и ожесточенности, аппелируя к потребности в солидарности. В результате может наступить мир, покой и гармония, но проблема оста​нется.
Принуждение. В рамках этой стратегии преобладают попытки заставить принять свою точку зрения любой ценой. Тот. кто пытается это сделан, (как правило руководи​тель), не интересуется мнением других, обычно ведет себя агрессивно, пользуется своей властью принуждения.
Компромисс. Означает принятие точки зрения другой стороны, но лишь до некото​рой степени. Использование компромисса на ранней стадии конфликта может помешать диагнозу проблемы и сократить время поис​ка альтернатив.
Решение проблем. Признание различия во мнениях и готовность ознакомиться с дру​гими точками зрения, чтобы понять причины конфликта и найти курс действий, приемле​мый для всех сторон.
Положительное последствие  уменьше​ние возможности группового мышления и синдрома покорности, проработка возмож​ных проблем в исполнении еще до того, как решение начнет выполняться.
Дисфункциональные последствия:

неудовлетворенность и снижение производи​тельности, меньшая степень сотрудничества в будущем, представление о другой стороне как о враге, сворачивание взаимодействия и общения, увеличение враждебности, прида​ние большего значения своей победе, чем решению реальной проблемы.

5в.Изменения в организации причины и виды. Причины сопротивления изменени​ям. Основные принципы управления изме​нениями.
Для  выживания  на динамичном  рынке компания должна обладать способностью к непрерывным изменениям.
Причины, побуждающие, организацию к , переменам:
1.  Причины, связанные с событиями, происходящие во внешней среде (например, изменения в законе, ситуации на рынке).       
2.  Причины, связанные с изменением целей деятельности организации. Чаще всего это происходит при смене владельца органи​зации.
3.  Логика развития самой организации мо​жет вызвать необходимость перемен. Перемены во многом связаны с процессом рождения  и деятельности  организации  в  условиях рынка. Чтобы организация всегда
была адекватна к рыночным условиям, необходимо проводить изменения. 

Виды перемён: В зависимости от сферы, в которой они происходят:                                                   
*технологические перемены, связанные с внедрением нового оборудования, новых приемов и методов труда;
* изменения в товарах и услугах, освоение новых видов продукции.
* изменения в структуре и механизмах дея​тельности организации, набор или сокра​щение персонала, расширение или объе​динение подразделений;
* изменения в культуре организации.
По степени запланированности: * запрограммированные, когда они прово​дятся на основе предварительного анализа или исследований, являются результатом плановой и систематической работы;  *незапланированные, когда в организации возникает резерв ресурсов, который дол​жен быть перераспределен, в том числе и на инновации; ^ вынужденные, когда внешние обстоятель​ства заставляют провести изменения, без которых преодолеть кризис невозможно.
Причины сопротивления изменениям:
1.  Изменение в статусе и влиянии. Многие менеджеры стараются противостоять пе​ременам из-за страха не вписаться в но​вую систему работы, потерять часть своей власти и влияния, а то и вовсе лишиться работы.
2.  Изменения в базе используемых ресурсов. Реорганизация в какой-то степени ресурсов(финансовых, людских, организационных). Это вызывает у менеджеров чув​ство тревоги, связанное с представлением о том, что они лишатся права распоря​жаться некими ресурсами и что теперь им не хватит этих ресурсов.
3.  Степень ответственности за прошлое. Любые изменения - это в определённой степени отказ от прошлого. Для многих менеджеров в этой связи грядущие пере​мены несут опасения, что их прошлая дея​тельность будет оценена негативно и на них будет возложена ответственность за проблемы, возникшие в результате их предыдущей деятельности.
4.  Ценности организационной культуры. При проведении изменений наибольшее сопротивление зачастую оказывают наи​более преданные и лояльные члены орга​низации. Они воспринимают перемены как покушение на ее устои и ценности. 

Основные принципы управления изменениями:
1.  Руководитель и члены коллектива должны четко представлять, какие изменения и когда будут осуществлены. Желательно провести коллективный анализ возмож​ных вариантов развития организации, сформулировать поэтапный план внедре​ния изменений.
2.  Необходимо оценить готовность органи​зации и персонала к переменам. Ее выра​жением может быть достижение единства в понимании необходимости перемен, осознании недостатков старой системы работы.
3.  Необходимо соблюдать условие поэтап​ности проведения изменений.
4.  Внедрению нововведений способствует поддержка авторитетными в организации работниками неформальных лидеров.
5.  Широкое участие работников в осуществ​лении перемен способствует их успешно​му проведению.
6.  Необходимым условием является инфор​мационная подготовка, так как отсутствие информации приводит к возникновению слухов.
б.Организаиионная культура как важнейший Фактор достижения конкурентных преимуществ.
I     В настоящее время, в связи с переходе на рыночные отношения, активно развивается такая учебная дисциплина как организационная (корпоративная) культура. Вызвано это тем, что в условиях конкурентной борбы   организационная   культура  становится важнейшим фактором конкурентного преимущества. Организация с низкой культуре производства, труда, обслуживания и вообще деятельности различных  функциональных подразделений, не имеет перспектив(конечно, если она не является монополистом на рынке какого-либо продукта, услугили работы).
Организационная  культура - совокупность всех используемых организацией достижений человечества - технических,  логических, управленческих, эстетически поведенческих, отношенческих и др.
схему элементов  культуры организации по уровням, разделив  её на два вида: материальную и духовную Такая классификация представляется  нам   весьма  информативной емкой.
Организационная культура имеет самое непосредственное влияние на конкурентоспособность организации. И если культуру  низкого уровня, т. е. сотрудники делают что- либо не так, как признано правильным, наилучшим наукой и практикой (по незнании или из-за лени, недобросовестности), то организация просто-напросто прекращав свое существование, а ее сотрудники, естественно, остаются без работы.
7. Типы работников и Формы и Формулы их трудового поведения. Рестрикиионизм.
Наиболее важным видом поведения лю​дей в организации является, конечно же, трудовое поведение. Для его понимания, как и для понимания любых процессов, нужны соответствующие типологии (классифика​ции). Всего получилось 8 основных видов, описываемых различными формулами.
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По оси X определяется тип усилий, а по оси У - тип дохода. Различные сочетания усилий и дохода и дают различные формулы трудового поведения: № 1 - минимум усилий, минимум дохода; № 2 - средние усилия, средний доход; №3 - максимум усилий, максимум дохода; №4 - минимум усилий, максимум дохода; №5 - максимум усилий, минимум дохода; №6 - никаких усилий, никакого дохода (в административном или декретном отпуске); " №7 - никаких усилий, максимум дохода (обычно к этому стремится собственник и некоторые недобросовестные работники); №8 - максимум усилий, никакого дохода (волонтеры, практиканты, стажеры).
Очевидно, что формулы I, 4, 7 (№ 7 - для работников) описывают нежелательное и даже недопустимое поведение в организа​ции. Формула № 2 описывает, может, и при​емлемое, но не оптимальное поведение. А наиболее предпочтительным поведением является поведение по формуле № 3: макси​мум усилий, максимум дохода.
Конечно, сразу возникает вопрос: что де​лать с работниками, которые ведут себя нежелательно, т. е. по формулам № 1, 4, 7 или не оптимально (№ 2). Ответ зависит от причин, по которым работники ведут себя не наилучшим образом (т. е. не по формуле № 3). Основные возможные причины этого: неумение и нежелание.
В экономической психологии существует такое понятие как рестрикционизм - по​стоянное стремление минимизировать свои трудовые усилия, т. е. это лень на работе и в работе.
Инвестиционный Менеджмент

1. В Экономическая сущность инвестиций.
Термин «инвестиции» происходит от латанского слова «ivest», что означает вкладывать. В самом широком смысле инвестиции должны обеспечить механизм, который необходим для финансирования роста развития организаций и любого государства в целом. С учетом структуры инвестиционного процесса, его участников и типов инвесторов под инвестициями или инвестиционными ресурсами понимается недвижимое имущество, машины, оборудование, технологии, денежные средства, вклады в банка: ценные бумаги, имущественные права, лицензии, интеллектуальные ценности, вкладываемые как способ помещения капитала предпринимательскую деятельность с целью их сохранения или возрастания.
Инвестиции - это вложение капитала • целью его увеличения. При этом прирос капитала должен компенсировать инвестор; отказ от использования средств на потребление и вознаградить его за риск, возместит потери от инфляции в предстоящем периоде.
Источником прироста капитала и движущим мотивом инвестирования является при​быль. В зависимости от временной последо​вательности капитала и получения прибыли различают последовательное протекание этих процессов:
а) последовательное б) параллельное в) интервальное
Нельзя отождествлять инвестиции с дол​говременным потреблением.
Капитальные вложения являются одной из форм инвестиций, а не их аналогов.
Инвестиции - все виды имущественных интеллектуальных ценностей, вкладываемые
в объекты предпринимательской и другие виды деятельности, в результате которой
создается прибыль (доход) или социальный эффект.
Основные Типы: 1) И в физ. Активы(здания, сооружения) 2) И в ден. Активы (облигации, векселя, акции).

Классификация И: 1) По объектам вложения. А) И в реальные ср-ва – капитальные вложения(в физ. активы) б) И в фин. Ср-ва (в ден активы) в)  И в не фин. Ср-ва( драг. Металлы, камни, искусство) в) И в нематер активы (И в здравоохранение, в научные разработки). 2) По периоду инвестирования а) краткосрочные И до 1 года б) среднесрочные И от 1 до 3. в) Долгосрочные И свыше 5 лет. 3) По стратег. Целям. А) прямые И – И в ценные бумаги, с целью получения права на управления имитентом. Б) портфельные И – это приобретение ценных бумаг для получения прибыли, без права управления имитентом 4) По форме собственности инвестора а) частные И – вложение ср-в, физ. Лицами и предприятий не гос. Форм собст-ти б) гос. И. – вложение ср-в осущ. Центральными или местными органами власти. В) Иностранные И  Г) совместные И – в уставном кол-ве есть доля иностранного капитала.5) По региональному признаку. А) И зарубежные б) И внутри страны.
2.В Классификация инвестиционных рис​ков. Методы измерения инвестиционных рисков.
Инвестиционный риск - вероятность воз​никновения непредвиденных финансовых потерь (снижение прибыли, дохода, потеря  капитала), в ситуации неопределенности; условий инвестиционной деятельности. Классификация инвестиционных рисков по ' признакам:                           
1) По сферам проявления:                              
- экономический риск                                     
-  политический риск (административные ограничения инвестиционной деятельности, связанные с изменением политического курса государства)
- социальный риск (риск забастовок и т.д.)
- экологический риск (бедствия, катастрофы)
-  прочие виды (похищение имущ-ва, обман со стороны инвесторов или партнеров и т.д)
2) По формам инвестирования:
-  риск реального инвестирования - связан с неудачным выбором мест расположения строящегося объекта, перебои в поставке строительных материалов и оборудования, выбор недобросовестного и неквалифициро​ванного полрядчика и др. факторы, которые задерживают ввод в эксплуатацию объекта, инвестирования или снижают доход в процессе его эксплуатации.                                  
- риск финансового инвестирования - связан  с непродуманным подбором финансовых; инструментов для инвестирования, с финан​совыми затруднениями или банкротством, отдельных эмитентов, непредвиденными) изменениями условий инвестирования, пря​мым обманом инверторов.
3По источникам возникновения:
- систематический или рыночный риск - есть всегда для всех участников инвестиционной деятельности. Определяется сменой стадий экономического цикла развития страны, изменениями налогового законодательства в сфере инвестирования и др. факторами, на которые инвестор повлиять при выборе объ​ектов инвестирования не может.
-  не систематический или специфический риск - присущ конкретному объекту инве​стирования.
Методы измерения инвестиционных рисков 1. Методы качественной оценки рисков -позволяют получить количественный ре​зультат, стоимостную оценку выявленных рисков, их негативных последствий и стаби​лизационных мероприятий: а) экспертный метод - обработка оценок экспертов по каждому виду рисков и опре​деление интегрального уровня риска в про​цессе обсуждения:
-  «метод Дельфи» • здесь эксперты лишены возможности обсуждать ответы совместно,
б)  метод анализа уместности затрат - ориен​тирован на выявление потенциальных зон риска. Перерасход средств может быть вы​зван одним из следующих факторов:
-    первоначальная недооценка стоимости проекта;
- изменение границ проектирования;
- различие в производительности;
- увеличение в стоимости проекта, в сравне​нии с первоначальной, вследствие инфляции или изменения налогового законодательства.
в)   метод аналогий - предполагает анализ аналогичных проектов для выявления потен​циального риска оцениваемого проекта (строительство дома).
2. Методы количественной оценки - предпо​лагают численное определение величины риска инвестиционного проекта:
а) вероятностная оценка;
б)  анализ чувствительности - определение изменения переменных показателей эффективности проекта в результате колебаний исходных данных;
в)  метод статистических испытаний «метод Монте-Карло» - оценка комплексного воз​действия рисков на итоговые экономические показатели проекта. Предполагает построе​ние трех таблиц:
- матрица объемов работ;
- матрица длительности работ,
- матрица стоимости.
г)   метод сценариев развития проектов -предполагает оценку влияния одновремен​ного изменения всех основных параметров проекта на показатели эффективности про​екта. Основными показателями выступают показатели ожидаемого интегрального ком​мерческого эффекта. Если известны вероят​ности различных условий реализации проек​та, то интегрально-коммерческий эффект определяется по формуле математического ожидания;
д)    метод проверки устойчивости (метод расчета критич. точек) - предполагает разра​ботку сценариев реализации проекта в усло​виях наиболее вероятных или наиб, опасных для каждого участника проекта условий;
е)  метод корректировки параметров проекта и экономич. нормативов - неопределенность условий реализации проекта учитывается путем корректировки параметров проекта и применяемых в расчете экономических нор​мативов, заменяют их на ожидаемые;
ж)  упрощенный метод - вводится поправка показателя проекта на риск или поправка к ставке дисконтирования. Предложен Мини​стерством экономики, Поправочный коэф​фициент (к) равен 3-5 % при вложении в технику (низкий уровень риска), к = 13-15 % при вложениях в производство и продвиже​нии на рынок нового продукта (высокий уровень риска)

3в.Понятие И. рынка, его состав и элементы.                                          

Инвестиционный рынок - совокупность отдельных рынков (объектов реального и финансового инвестирования), в составе которой предлагается выделять:
а)   Рынок прямых капитальных вложений. Формой инвестирования на этом рынке вы​ступают капитальные вложения во всех видах (новое сгроит-во, расширение, рекон​струкции, техническое перевооружение).
б)   Рынок приватизированных объектов. Предметом реального инвестир-ия на этом рынке выступают не все объекты, а только те I» них, которые целиком продаются на аук​ционах, по конкурсу или полностью выку​паются трудовыми коллективами в обмен на приватизационные чеки и денежные средст​ва. Та же часть приватизированных объек​тов, которая вначале акционируется (корпоратизируется), а затем реализуется в виде пакетов акций, является объектом инвести​рования через механизм фондового рынка.
в)   Рынок недвижимости. Осуществляются операции по продаже квартир, дач и т.д.
г)  Рынок прочих объектов реального инвестирования.   Инвестирование   в   предметы ; коллекционирования, в драгоценные метал​лы, камни и т.д
д)  Фондовый рынок или рынок* ценных бу​маг. Приватизация крупных государствен​ных предприятий путем их корпоратизации и акционирования способствует расширению данного рынка.
е)   Денежный рынок. Он связан с такими объектами инвестирования как депозитные вклады (срочные и до востребования), вкла​ды в свободно конвертируемую валюту. Состояние инвестиционного рынка в целом и отдельных его составляющих сегментов характеризуют такие элементы: спрос, пред​ложение, цена, конкуренция. Соотношение этих элементов рынка посто​янно изменяется. Изменчивость инвестици​онного рынка представляет собой чрезвы​чайно сложное экономическое явление, по​скольку  оно  формируется   под  влиянием множества разнородных и разнонаправлен​ных внутрирыночных и общеэкономических факторов.
Каждому инвестору важно знать на какую степень активности инвестиционного рынка ему следует ориентироваться при разработке инвестиционной стратегии и формировании инвестиционного портфеля. Если предстоящий характер инвестиционно​го рынка, на котором собирается выступить инвестор определен неправильно, то неиз​бежны просчеты в выборе объектов инве​стирования, снижение уровня инвестицион​ных доходов, а в отдельных случаях потеря.
Состояние И рынка в целом и отдельных его сегментов хар-ет такие элементы: спрос, предложение, цена, конкуренция, соотношение этих элементов рынка постоянно меняется. Изменчивость И рынка  - представл. Собой сложное эконом. Явл-е т.к оно формируется под влиянием мн-ва разнородных  внутрирыночных и обще экономических факторов, каждому инвестору важно знать на какую степень активности инв. Рынка ему слеует ориентироваься при разр-ке  стратегии и формир-е И портфеля.

Рыночная конъюктура – это форма проявления на И рынке вцелом или отдельных его сегментов системы факторов, определяющих соотношение спроса, предложения, цен и упр-я конкуренции. Этапы: 1)К. Подъем 2)К. Бунт 3) Ослабление К 4) К. спад.
5. в Принципы разработки инвестиционной стратегии.
Инвестиционная деятельность компании представляет собой довольно продолжи​тельный процесс и поэтому должна осуще​ствляться с учетом определенной перспекти​вы. Формирование направлений этой дея​тельности с учетом перспективы представля​ет собой процесс разработки инвестицион​ной стратегии.
Под инвестиционной стратегией следует понимать формирование системы долго​срочных целей инвестиционной деятельно​сти и выбор наиболее эффективных путей их достижения. Процесс стратегического управления инвестиционной деятельностью компании получает свою дальнейшую кон​кретизацию в процессе тактического управ​ления этой деятельностью путем формиро​вания инвестиционного портфеля компании. В отличие от инвестиционной стратегии формирование инвестиционного портфеля является среднесрочным управленческим процессом, осуществляемым в рамках стра​тегических решений и текущих финансовых возможностей компании.
В свою очередь, процесс тактического управления инвестиционной деятельностью получает свое наиболее детальное заверше​ние в оперативном управлении реализацией отдельных инвестиционных проектов и про​грамм.
Таким образом, разработка инвестицион​ной стратегии является только 1-ым этапом процесса управления инвестиционной дея​тельностью компании.
Разработка инвестиционной стратегии компании, хотя в основном и ориентирована на долгосрочные цели, включает также от​дельные среднесрочные и краткосрочные элементы, которые впоследствии ведут к выработке конкретных управленческих ре​шений при формировании инвестиционного портфеля и реализации инвестиционных программ и проектов. Так, например, в про​цессе разработки инвестиционной стратегии компании может быть предусмотрено уве​личение доли реальных инвестиций в произ​водственной сфере в течение 5 лет до 40%, в том числе в среднесрочном периоде до 30% и краткосрочном периоде до 20%.
Формирование инвестиционного портфе​ля, ориентируясь на направление инвестици​онной стратегии и реализуя стратегические задания среднесрочного периода, определяет состав основных инвестиционных проектов в рамках отдельных инвестиционных про​грамм. Одновременно прорабатываются сроки и объемы их реализации, включая и задачи их реализации в краткосрочном пе​риоде.
Оперативное управление реализации  инвестиционных программ и проектов, ориен​тируясь на сформированный компанией инвестиционный портфель и задачи его реализации в текущем периоде, предусмат​ривает разработку мероприятий по выполне​нию инвестиционных программ в разрезе отдельных проектов, а в необходимых слу​чаях подготовку решения о выходе из от​дельных программ или проектов.
Формирование инвестиционной стратегии компании базируется на прогнозировании отдельных условий осуществления инвести​ционной деятельности и конъюнктуры инве​стиционного рынка как в целом, так и в раз​резе его отдельных сегментов.
Сложность этого процесса заключается и в том, что при формировании инвестицион​ной стратегии идет обширный поиск и оцен​ка альтернативных вариантов инвестицион​ных решений наиболее полно соответст​вующих имиджу компании и задачам ее развития. Определенная сложность в форми​ровании инвестиционной стратегии заклю​чается также в том, что она не является не​изменной, а требует периодически корректи​ровки с учетом меняющихся внешних усло​вий и новых возможностей роста компании.
По отношению к общей стратегии эконо​мического развития компании инвестицион​ная стратегия носит подчиненный характер и должна согласовываться с ней по целям и этапам реализации. Инвестиционная страте​гия при этом рассматривается как один из главных факторов обеспечения эффективно​го развития компании в соответствии с из​бранной ей общей экономической стратеги​ей.
6. В. Понятие инвестиционного портфеля Цели формирования инвестиционного портфеля.
Инвестиционный портфель представляет собой целенаправленно сформирована совокупность объектов реального и финансового инвестирования, предназначена для осуществления инвестиционной деятельности в среднесрочном периоде в соответствии с разработанной инвестиционной стратегией компании (фирмы). Несмотря на включение в инвестиционный портфель разнообразных объектов инвестирования с является целостным объектом управления.
Главной целью формирования инвестиционного портфеля компании (фирмы) является обеспечение реализации ее инвестиционной стратегии путем отбора наиболее эффективных и безопасных инвестиционных проектов и финансовых инструментов. С учете сформулированной главной цели строит система конкретных целей формирования инвестиционного портфеля компании с учетом избранной стратегии и особенности осуществления инвестиционной деятельности. К числу основных могут быть отнесен следующие цели:
1.  Обеспечение высоких темпов роста к. питала. Реализация этой цели позволяет обеспечить эффективную деятельность компании (фирмы) в долгосрочной перспективе Так как формирование инвестиционного портфеля подчинено разработанной инвестиционной стратегии и является формой  реализации в среднесрочном периоде, данную цель можно рассмотреть как приоритетную.
2.  Обеспечение высоких темпов роста дохода. Так как осуществление инвестиционной деятельности требует мобилизации значительных финансовых ресурсов, в том числе заемных, при формировании инвестиционного портфеля следует обеспечить включение в него проектов с высокой текущей доходностью, обеспечивающих поддержан постоянной платежеспособности компании.
3.   Обеспечение минимизации инвестиционных рисков. Отдельные инвестиционные проекты, особенно обеспечивающие высок! темпы роста дохода, могут иметь высокий уровень рисков, однако в рамках инвестиционного портфеля в целом этот уровень должен минимизироваться в разрезе отдельных направлений инвестиционной деятельности В процессе минимизации общего уровня рисков по инвестиционному портфелю основное внимание должно быть уделено минимизации риска потери капитала, а лишь затем минимизации риска потери доходов. Кроме того, риск по инвестиционному портфелю должен быть контролируемым.

4. Обеспечение достаточной ликвидности инвестиционного портфеля. В целях дости​жения эффективной управляемости инвести​ционным портфелем, обеспечения возмож​ностей быстрого реинвестирования капитала в более выгодные проекты определенная часть портфеля инвестиций должна носить высоколиквидный характер. Уровень лик​видности инвестиционного портфеля опре​деляется инвестиционным климатом в госу​дарстве, динамизмом конъюнктуры инвести​ционного рынка и спецификой инвестици​онной деятельности компании (фирмы).
Рассмотренные цели формирования инве​стиционного портфеля в значительной сте​пени являются альтернативными. Так, обес​печение высоких темпов роста капитала в определенной степени достигается за счет снижения уровня текущей доходности инве​стиционного портфеля. Рост капитала и рост доходов находятся в прямой зависимости с уровнем инвестиционных рисков. Обеспече​ние достаточной ликвидности может препят​ствовать включению в портфель высокодо​ходных инвестиционных проектов, а также проектов, обеспечивающих значительный прирост капитала в долгосрочном периоде. Учитывая альтернативность целей формиро​вания "инвестиционного портфеля, каждый инвестор должен сам определить их приоритеты на том или ином этапе инвестиционной деятельности.
Основные цели формирования инвестици​онного портфеля могут быть положены в основы соответствующих критериальных показателей, разрабатываемых компанией. Так, при формировании инвестиционного портфеля каждая компания может устано​вить приемлемые для нее нормативные зна​чения минимальных темпов роста капитала минимального уровня текущей доходности; максимального уровня инвестиционного риска; минимальную по капиталоемкости долю высоколиквидных инвестиционных проектов. Ряд этих критериальных показате​лей могут быть использованы не только по портфелю в целом, но и при отборе в него конкретных инвестиционных проектов (фи​нансовых инструментов инвестирования).
В узком смысле инв. Портфель – совокупность ценных бумаг разного вида, разного срока действия и разной ликвидности, принадлежащему одному инвестору и управляемое как единое целое.

7В.  Оценка инвестиционной привлека​тельности проекта.
Условием развития и устойчивой жизне​деятельности любой организации является эффективность вложения инвестиций в оп​ределенные инвестиционные проекты.
Инвестиционный проект - план или про​грамма вложения инвестиций для достиже​ния поставленных целей. Иногда под инве​стиционным проектом понимают систему организационно-правовых, аналитических, инженерно-технических, экономических и расчетно- финансовых документов, необхо​димых для обоснования и проведения соот​ветствующих работ по реализации проекта.
Эффективность инвестиций определяется с помощью системы методов, которые отра​жают соотношение связанных с инвестиция​ми затрат и результатов. 

Методы позволя​ют судить об экономической привлекатель​ности инвестиционных проектов и экономи​ческих преимуществах одного проекта пе​ред другим.
По виду хозяйствующих субъектов мето​ды могут отражать:
-  экономическую эффективность с точки зрения интересов народного хозяйства в целом, а также участвующих в реализации проектов регионов, отраслей и организаций;
-  коммерческую эффективность проектов, определяемую соотношением финансовых затрат и результатов для проектов в целом или для отдельных участников с учетом их вкладов;
-   бюджетную эффективность, отражаю​щую влияние результатов проекта на доходы и расходы соответствующего федерального, регионального и местного бюджетов.
По виду обобщающего показателя, кото​рый выступает в качестве критерия эффек​тивности проекта, показатели делятся на абсолютные, относительные и временные. С помощью абсолютных показателей опреде​ляется разность между стоимостными оцен​ками результатов и затрат, связанных с реа​лизацией проектов. Относительные показа​тели определяются как отношение стоимо​стных оценок результатов проектов к сово​купным затратам на их реализацию. Времен​ные показатели используются для оценки срока окупаемости инвестиционных ресур​сов.
По виду сопоставления затрат и результа​тов показатели делятся на статические и динамические, Статические показатели от​ражают денежные потоки, которые возника​ет в разные моменты времени и оцениваются как равномерные.
При применении динамических показате​ли денежные потоки, которые вызваны реализацией проектов, приводятся к единому моменту времени с помощью метода дисконтирования, обеспечивая сопостовимости разновременных затрат и результатов.
Применение того или иного метода, а также определенных показателей при производимых расчетах эффективности проекта зависит от конкретных условий. 

Такими условиями могут быть:
Вид хозяйствующего субъекта управления;
Требования инвестора;
Возможности получения
первичной информации, используемой при расчетах эффективности проектов;
Происходящие инфляционные процессы в экономике страны;
Уровень подготовленности и квалификация специалистов, занимающихся расчетами эффективности.
На практике выбор статических и динамических методов оценки эффективно​сти проектов зависит от ряда условий, кото​рые сложились в определенный момент времени. Такими условиями могут быть: потребность в быстрой и приближенной оценке привлекательности проектов; не​большой срок реализации проектов; наличие приближенных исходных данных по затра​там на проекты, применяемых при расчетах эффективности и т.д.
Экономика Предприятия.

1.в. Осн. Ср-ва предприятия.

Основные средства – это материально-вещественные ценности (средства труда), которые многократно участвуют в производственном процессе, не изменяют своей натурально-вещественной формы и переносят свою стоимость на готовую продукцию по частям по мере износа.

С точки зрения учета и оценки основные средства представляют собой часть имущества, которая используется в качестве средств труда, при производстве продукции, выполнении работ и оказания услуг или для управления организаций в течение периода, который превышает 12 месяцев. 

Классификация основных средств. 1.  По назначению и сфере применения:-         основные производственные средства;
-         основные непроизводственные средства.2.     По степени использования:-         находящиеся в эксплуатации основные средства;-         находящиеся в резерве основные средства;-         находящиеся в стадии достройки, реконструкции, частичной ликвидации;-         находящиеся на консервации.3.  В зависимости от имеющихся прав на имущество:-         объекты, принадлежащие предприятию на правах собственности;-         объекты, находящиеся в оперативном управлении или хозяйственном ведение;-         объекты, полученные в аренду.4.     По натурально-вещественному составу:-         здания;-         сооружения;-         передаточные устройства;-         машины и оборудование;-         транспортные средства;-         инструменты, производственный и хозяйственный инвентарь.

Состав и структура основных средств. Состав основных средств в него входят:-  основные производственные фонды;
-  основные непроизводственные фонды;-  нематериальные активы.

Основные средства отражаются в 1-м разделе актива. Особенность первого раздела актива заключается в том, что в нем отражаются долговременные активы, то есть активы, способные приносить прибыль в течение нескольких лет.

Долгосрочные активы подразделяются на материальные активы, то есть активы, имеющие физическое состояние, и нематериальные активы (идея, патент, ноу-хау). Важнейшим элементом долговременных активов являются основные фонды предприятия.

Основные фонды - это материально-вещественные ценности (средства труда), которые многократно участвуют в производственном процессе, не изменяют своей натурально-вещественной формы и переносят свою стоимость на готовую продукцию по частям по мере износа. По функциональному назначению основные фонды предприятия подразделяются на производственные и непроизводственные.

Производственные фонды прямо или косвенно связаны с производством продукции. Непроизводственные фонды служат для удовлетворения культурно-бытовых потребностей работников.

По использованию основные фонды подразделяются на находящиеся в эксплуатации и находящиеся в запасе, резерве, консервации и т.п.

По принадлежности основные средства подразделяются на собственные и арендованные.

Основные фонды можно подразделить на активные и пассивные. К активным относят такие основные фонды, которые непосредственно участвуют в производстве продукции и оказывают непосредственное прямое влияние на объем выпускаемой продукции. К активным, как правило, относят машины и оборудование, транспортные средства и инструменты.

Основные производственные фонды 1. Принадлежность:- собственные;- арендованные2. Роль в производственном процессе по группам Активная часть а) Машины и оборудование:-  силовые машины и оборудование;-  рабочие машины и оборудование;-  измерительные и регулирующие приборы и устройства;-  лабораторное оборудование;-  вычислительная техника;-  прочие машины и оборудование. б) Транспортные средства. в) Инструмент. г) Инвентарь и принадлежности. д) Прочие основные фонды
Пассивная часть а) Земля. б) Здания. в) Сооружения (мосты, дороги). г) Передаточные устройства (водопроводы, газопроводы и т.д.) 3. Использование:    - в эксплуатации;- в запасе (резерве);- законсервировано

  Методы оценки основных средств.

Основные средства учитываются в натуральных и стоимостных показателях. 

Натуральные необходимы для установления количества и состава основных средств, расчета производственной мощности, организации ремонта и замены оборудования.

Стоимостные показатели необходимы для определения общей стоимости структуры и динамики основных средств, расчета амортизационных отчислений, себестоимости, рентабельности и т. д.

Существуют 3 метода оценки основных средств:

1.         По первоначальной стоимости – это сумма фактических затрат организации на приобретение, доставку и доведения до рабочего состояния основных средств.

Первоначальная стоимость – это фактическая стоимость создания основных средств. По первоначальной стоимость основные средства учитываются и оцениваются в ценах тех лет, когда они были созданы.

2.         По восстановительной стоимости.

Восстановительная стоимость – это стоимость воспроизводства основных средств в современных конкретных эксплуатационных условиях. Восстановительная стоимость показывает, сколько денежных средств пришлось бы затратить предприятию в данный момент времени для замены имеющихся изношенных в той или иной степени основных средств такими же, но новыми.

Восстановительная стоимость определяется путем переоценки основных средств.

В настоящее время предприятие имеет право самостоятельно не чаще 1 раза в год (на начало отчетного периода) производить переоценку основных средств. Переоценка может производиться:

-         по официально-публикуемым индексам;

-         прямым пересчетом по документально подтвержденным рыночным ценам.

3.         По остаточной стоимости.

Остаточная стоимость – это стоимость, еще не перенесенная на готовую продукцию. Остаточная стоимость определяется как разность между первоначальной (восстановительной) стоимостью и суммой начисленной амортизацией.

Основные средства учитываются на предприятии по первоначальной стоимости, а после переоценки по восстановительной стоимости.

В балансе предприятия основные средства отражаются по остаточной стоимости.

Показатели эффективности использования основных средств.

1.     Показатель фондоотдачи:

Фотд = Ф / Q,    где   [руб / руб]

Q - объем произведенной продукции.

Ф – средний показатель стоимости основных средств. 

2.     Показатель фондоемкости.

Фемк = Ф / Q = 1 / Фотд.

Частные показатели используются для оценки эффективности использования отдельных элементов основных средств:

-         коэффициент загрузки площадей;

-         коэффициент сменности работы оборудования;

-         коэффициент интенсивной, экстенсивной и интегральной загрузки оборудования.

3. Показатель интенсивного и экстенсивного использования.

Кэкст – Тф/Тmax Тф – время факт Tmax – макс возможное время работы обор-я

Кинт= Мф/Мпасп Мф- факт произв-ть Мпасп – паспортная мощность для данного вида обор-я

Кинтегр = Кэкст*Кинт

2В. Оборотные ср-ва предприятия.

Стр-ра оборотных ср-в.

Оборотные ср-ва

1) Производственные оборотные фонды

А) Производственные запасы(1. Сырье2. Основные материалы3. Покупные полуфабрикаты4. Комплектующие изделия5. Вспомогательные материалы6. Топливо7. Тара8. Запчасти9. Малоценные и быстроизнашивающиеся предметы)

Б)  Средства в затратах на производство(10. Незавершенное производство11. Полуфабри-каты собственного изготовления12. Расходы будущих периодов)

2) Фонды обращения

В) Готовая продукция(13. Готовая продукция на складе предприятия14.Отгруженная (но неоплаченная) продукция)

Г) Денежные средства и расчеты (15. Расчеты с дебиторами16. Доходные активы (вложения в ценные бумаги)17. Денежные средства:- на расчетных счетах- в кассе)

1. Оборотными средствами называется постоянно находящиеся в движении совокупность оборотных производственных фондов и фондов обращения. Это означает, что оборотные средства призваны обслуживать как сферу производства, так и сферу обращения.

Оборотные производственные фонды – это предметы труда, которые полностью потребляются в течение одного производственного цикла и полностью переносят свою стоимость на готовую продукцию.

Фонды обращения призваны обслуживать процесс реализации продукции и включают:

-         готовую продукцию;-         денежные средства;-         средства в расчетах.

По своей экономической природе оборотные средства представляют собой денежные средства, вложенные (авансированные) в оборотные производственные фонды и фонды обращения.

Основное назначение оборотных средств – это обеспечение непрерывности и ритмичности производства.

По назначению в производственном процессе (по элементам) оборотные средства делятся на:

1)     материально-производственные запасы:

-         сырье, основные материалы, покупные полуфабрикаты и комплектующие изделия;

-         вспомогательные материалы;

-         топливо;

-         тара;

-         запасные части.

2)     находящиеся в процессе производства средства:

-         незавершенное производство;

-         расходы будущих периодов – это расходы, произведенные сейчас, но относящиеся к будущим периодам (заранее уплаченная арендная плата);

3)     готовая продукция:

-         готовая продукция на складе предприятия;

-         готовая продукция отгруженная;

4)     денежные средства и средства в расчетах:

-         дебиторская задолжность;

-         краткосрочные финансовые вложения;

-         денежные средства.

Структура оборотных средств характеризуется удельным весом отдельных элементов оборотных средств в общей совокупности и выражается в процентах.

Кругооборот и оборачиваемость оборотных средств.

По характеру участия в торгово-производственном обороте предприятия оборотные производственные фонды и фонды обращения тесно взаимосвязаны и постоянно переходят из сферы производства в сферу обращения и наоборот.

Схема кругооборота:

Д (деньги)  - Т (товар) - … - П (пр-во) - … - Т ¢ (новый товар) –  Д ¢ (новые деньги) –

 Принято выделять три стадии кругооборота:

I этап – оборотные средства выступают в денежной форме и используются для создания материально-производственных запасов.

II этап – производственные запасы потребляются в процессе производства, образуя сначала незавершенное производство, а затем готовую продукцию.

III этап – реализация готовой продукции, в результате которой получаются денежные средства, которые восполняют запасы предприятия и создают необходимый прибавочные продукт.

Для оценки эффективности использования оборотных средств применяют следующие показатели:

1.     Коэффициент оборачиваемости:

Kоб = Q/ОС

Q – объем выпущенной продукции;

ОС – средний размер оборотных средств (рассчитывается по средне хронологической).

Этот коэффициент показывает количество оборотов, совершенных оборотными средствами за отчетный период.

Коэффициент оборачиваемости может быть посчитан как для всей  совокупности оборотных средств, так и для отдельных элементов оборотных средств.

Величина коэффициента оборачиваемости зависит от длительности периода. Если предприятие работает стабильно, то величина ОС из месяца в месяц будет одинакова, а Q  увеличивается с увеличением периода.

2. Коэффициент закрепления оборотных средств:

Кзакр= ОС/Q

Показывает, сколько оборотных средств используется для производства 1 руб. продукции.

3. Длительность одного оборота:
Dоб = Тп/Коб = Тт*Кзакр

Тп – длительность периода (30, 90, 360 дней).

Длительность оборота можно сравнивать вне зависимости от величины расчетного периода.

Ускорение оборачиваемости равносильно дополнительному вовлечению денежных средств в хозяйственный оборот.

Чем меньше продолжительность одного оборота (больше количество оборотов), при одинаковом объеме производства, тем меньше оборотных средств требуется предприятию. 

Замедление оборачиваемости сопровождается отвлечением денежных средств из хозяйственного оборота и их относительно более длительным омертвением в производственных запасах, незавершенном производстве и готовой продукции.

3в. Трудовые ресурсы

Трудовые ресурсы — часть населения страны, обладающая необходимым физическим развитием, знаниями и практическим опытом для работы в народном хозяйстве. В Т. р. включают как занятых, так и потенциальных работников.

Трудовые ресурсы предприятия – часть трудовых ресурсов страны, занятых на данном предприятии.

Структура трудовых ресурсов предприятия определяется составом и количественным соотношением отдельных категорий и групп работников. 

Кадры предприятия

1)промышленно-произв персонал

а)Рабочие  (основные, вспомогательные)

б)Служащие(рук-ли, спец-ты, тех. исполнители)

2) не промышленно-произв персонал

Рабочие - это люди, непосредственно занятые в производстве материальных ценностей, а также занятые обслуживанием этого производства и оказанием материальных услуг.

Руководители - это работники, занимающие должности руководителей организаций и их структурных подразделений. Код руководителей в ОКПДТР - 1. Глав администраций территорий, министров, президентов, председателей, а также их заместителей, главных специалистов, государственных инспекторов относят тоже к руководителям.

Специалисты - это работники, выполняющие инженерно-технические, экономические и другие подобные работы (администраторы, бухгалтеры, диспетчеры, инспектора, агрономы, художники, экономисты, учителя и т.п.). Код специалистов в ОКПДТР - 2.

Другие служащие - это работники, осуществляющие подготовку и оформление документации, учет и контроль, хозяйственное обслуживание (архивариусы, делопроизводители, секретари-машинистки, табельщики, учетчики, стенографы, чертежники, копировщики технической документации и др.). Код категории в ОКПДТР - 3.

Если необоснованно выделить работника в ту или иную классификационную группу, то это означает присвоить ему несвойственный правовой статус и общественно признанную значимость, что приводит к деформации в структуре кадров и их оплате и к ухудшению их использования.

Численность работников предприятия - это параметр, характеризующий состояние производственного персонала. Различают списочную и среднесписочную численность работников.

В списочную численность включают наемных работников, которые работают по договору (контракту) 1 и более дней, а также собственников организации, которые получают в ней заработную плату. Ее фиксируют ежедневно, а также на определенную дату (на первое или последнее число месяца). В списочной численности учитывают фактически работающих в данный день, а также отсутствующих на работе по каким-либо причинам. Работников, принятых в организацию по внешнему совместительству, в списочной численности не учитывают.

Среднесписочную численность рассчитывают за определенный период: месяц, квартал, с начала года, год. Это делают следующим образом: за месяц суммируют списочную численность за каждый день, включая праздничные (нерабочие) и выходные дни, и делят полученную сумму на число календарных дней.

Количественная хар-ка  ТР: списочная численность – это численность раб-в списочного состава на определенную дату Явочная – это кол-во раб-в списочного состава явившихся на работу

Качественная хар-ка ТР:Профессия – особый вид трудовой деят-ти, требующий определенных теоретических зний и практики навыков. Специальность – вид деят-ти в пределах профессии,который имеет специф. Особенности и тербует от раб-в дополнительных специальных знаний и навыков.(Пример экономисты подразделяются плановиков, маркетологов, финансистов, трудовиков 

Показатели эфф-ти

Основным показателем произв-ти труда на Ур-не предприятия явл-ся пок-ли выроботки и трудоемкости В = q/Чсп, Тр= Т/q q –кол-во произв. Продукции, Т-время, Чсп – среднесписочная численность работающих.

Система показателей измерения произв-ти труда: Натуральный. Характеризует выр-ку продукции в натуральной форме в ед-цу раб-го вр-ни(тонны, штуки, метры)

Трудовой. Измерения произв-ти труда хар-ет отношение нормативных затрат раб-го вр-ни к фактическим. 

Стоимостной. Позволяет сравнить разнообразные виды работ и привести их к единому измерителю

Часовая произв-ть. Определяется отношением объема произв-ва продукции нп число часов, отработанных всеми работниками в данном периоде.

4в. Заработная плата.

Заработная плата - это выраженная в денежной форме часть национального дохода, которая распределяется по количеству и качеству труда, затраченного каждым работником, поступает в его личное потребление.

Заработная плата - это вознаграждение за труд.

Заработная плата - это часть издержек на производство и реализацию продукции, которая идет на оплату труда работников предприятия. Следует различать номинальную и реальную заработную плату.

Номинальная заработная плата - это начисленная и полученная работником заработная плата за его труд за определенный период.

Реальная заработная плата - это количество товаров и услуг, которые можно приобрести за номинальную заработную плату, т.е. реальная заработная плата - это "покупательная способность" номинальной заработной платы.

Реальная заработная плата зависит от величины номинальной заработной платы и цен на приобретаемые товары и услуги.

Функции заработной платы:

1) воспроизводственная функция заключается в обеспечении работника и членов его семьи объемом потребления материальных благ и услуг, достаточного для расширенного воспроизводства рабочей силы;

2) стимулирующая функция состоит в побуждении работников к трудовой деятельности, в формировании заинтересованности в продуктивном труде;

3) измерительно-распределительная функция предназначена для отражения меры живого труда при распределении фонда потребления между наемными работниками и собственниками средств производства;

4) регулирующая функция выражается путем взаимодействия спроса и предложения на рынке труда и воздействия заработной платы на формирование персонала, численности работников и уровень занятости населения;

5) ресурсно-разместительная функция состоит в оптимизации размещения трудовых ресурсов по регионам, отраслям экономики и предприятиям;

6) функция формирования платежеспособного спроса населения заключается в увязке платежеспособного спроса, под которым понимается форма проявления потребностей, обеспеченных денежными средствами покупателей, и производства потребительских товаров;

7) социальная функция состоит в том, что она способствует справедливости и обеспечивает минимально достаточные условия и уровень жизни работников и их семей.

Объектом сделки на рынке труда выступает право на использование единицы ресурса труда определенного качества в течение некоторого промежутка времени в конкретных условиях. Рыночная цена единицы труда – это ставка заработной платы, обусловленная в договоре и определяющая уровень оплаты труда, имеющего конкретные профессионально-квалификационные характеристики в единицу времени. С учетом баланса экономических интересов субъектов рынка труда рыночная цена единицы труда данного качества складывается под влиянием соотношения спроса и предложения.

Различают два основных методы регулирования заработной платы:

1. Централизованный метод предполагает законодательное установление норм оплаты труда обязательных либо для всех предприятий, либо только для отдельных отраслей и профессиональных групп.

2. Локальные методы регулирования заработной платы включают все процедуры, механизмы и методы организации заработной платы, которые предприятия разрабатывают самостоятельно. Это решение о выборе системы оплаты труда и установлении тарифных ставок, размере денежных средств на оплату труда, введение различных доплат и надбавок, а также разработка положений о премировании.

Сущность заработной платы проявляется в ее функциях:

1. Воспроизводственная функция;

2. Стимулирующая функция;

3. Измерительно–распределительная функция;

4. Ресурсно-разделительная функция;

5. Функция формирования платежеспособного спроса населения.

Для реализации данных функций необходимо соблюдение следующих важнейших принципов:

Повышение реальной заработной платы по мере роста эффективности производства и труда.

1.    Обеспечение опережающих темпов роста производительности труда над темпами роста средней заработной платы.

2.  Дифференциация заработной платы в зависимости от трудового вклада работника в результаты деятельности предприятия, содержания и условий труда, района расположения предприятия, его отраслевой принадлежности.

3.    Равная оплата за равный труда.

4.    Государственное регулирование оплаты труда.

5.    Учет воздействия рынка труда.

6.    Простота, логичность и доступность форм и систем оплаты труда.

Принципы и функции заработной платы создают необходимые методические основы для организации оплаты труда непосредственно на предприятиях.

Существуют две формы оплаты труда - повременная и сдельная.
Повременная форма характеризуется тем, что заработная плата работнику начисляется в зависимости от количества отработанного в соответствии с табельным учетом времени и установленной тарифной ставкой или окладом. повременная форма оплаты труда - заработок работнику начисляется по установленной тарифной сетке или окладу за фактически отработанное время. При этом в рабочее время работник должен выполнить определенный объем работы, который устанавливается нормированным заданием.

Повременная оплата труда применяется там, где:

а) высокие затраты на определение планового и учет произведенного количества продукции;

б) количественный результат труда уже определен ходом рабочего процесса;

в) количественный результат труда сложно измерить и он не является определяющим (управленческая деятельность);

г) качество труда важнее его количества;

д) работа является опасной;

е) работа неоднородна по своему характеру и нерегулярна по нагрузке;

ж) увеличение выпуска продукции может привести к браку или снижению качества.

С точки зрения работника, преимущество данной формы оплаты труда заключается в гарантированном доходе, который не зависит от снижения объема выпуска продукции на предприятии, а недостаток - в том, что нет реальной возможности в повышении индивидуального заработка.

Эта зависимость выражается формулой

Зп = Тс*Фтаб

где Тс - тарифная ставка присвоенного рабочему разряда (в руб. за час, день);

Фтаб - фонд фактически отработанного по табелю времени (часов, дней).

Целесообразность использования для расчета заработной платы при повременной форме тарифной ставки разряда рабочего, а не работы, объясняется сложностями в установлении разряда работы, которая у повременщиков, как правило, слишком разнородна.

сдельная форма оплаты труда - заработная плата работнику (или группе работников), начисленная в заранее установленном размере за каждую единицу выполненной работы или изготовленной продукции (выраженной в производственных операциях, штуках, тоннах и т.п.).

Сдельная оплата труда применяется в том случае, когда:

1) имеется количественный результат труда, который может быть измерен;

2) существует необходимость увеличивать объем произведенной продукции или выполняемых работ, услуг;

3) рост выработки вследствие сдельной оплаты труда исключает ухудшение качества продукции (работ, услуг), нарушение технологии производства и правил безопасности.

При сдельной системе труд оплачивается на основе сдельных расценок. Сдельную расценку устанавливают исходя из тарифных ставок, норм трудоемкости операций или норм выработки.

Зсд=p*V
где р - расценка (штучная сдельная) за единицу объема работ в руб.;

V — объем выполненной работы в установленных измерителях.

Сдельная форма оплаты труда имеет несколько разновидностей:

а) прямая сдельная оплата труда - оплата труда рабочих повышается в прямой зависимости от количества выработанных ими изделий и выполненных работ исходя из твердых сдельных расценок, установленных с учетом необходимой квалификации;

б) сдельно-премиальная система заработной платы - кроме тарифной заработной платы предусматривает премию за выполнение установленных показателей премирования (выполнение плана производства, заданий по качеству продукции, экономия материальных ресурсов, рост производительности труда и др.);

в) сдельно-прогрессивная система - труд рабочего в пределах установленной исходной нормы (базы) оплачивается по основным одинарным расценкам, а сверх установленной базы (а иногда в течение твердо определенного жесткого срока) - по повышенным расценкам (так называемая сдельная прогрессивная доплата);

г) косвенно-сдельная система - для определения заработка рабочих (вспомогательные рабочие), труд которых оплачивается по косвенной системе, применяется прямая зависимость величины заработка от результатов труда обслуживаемых ими основных производственных рабочих;

д) аккордная система оплаты труда - размер оплаты труда устанавливается не за каждую производственную операцию, а за весь объем работ по установленным расценкам в единицах измерения конечной продукции с указанием максимального срока выполнения работ. Эта система применяется при выполнении ремонтных и прочих работ;

е) коллективная (бригадная) сдельная оплата труда - используется при коллективных формах организации труда работников (производственный процесс осуществляется несколькими рабочими или бригадой). Между работниками нет полного разделения труда и развито совмещение профессий. Заработок целого коллектива распределяется между отдельными членами с учетом вклада каждого.

Условиями, предусматривающими целесообразность применения сдельной оплаты труда, являются:

*  наличие количественных показателей выработки или работы правильно отражающих затраты труда работника;

* наличие у работников реальной возможности увеличивать выработку или объем работы против установленной нормы в реальных технических и организационных условиях производства;

* необходимость стимулирования роста выработки продукции, увеличения объема работ и сокращения численности работником за счет интенсификации труда рабочих;

возможность и экономическая целесообразность разработки нор| труда и учета

*выработки работников;

*отсутствие отрицательного влияния сдельной оплаты на уровень качества продукции (работы), степень соблюдения технологических режимов и требований техники безопасности, рациональность расходования сырья, материалов и энергии.

Если перечисленные условия отсутствуют, то рекомендуется применять повременную форму оплаты труда.

5в. Прибыль

Прибыль - это денежное выражение основной части денежных накоплений, создаваемых предприятиями любой фор​мы собственности. Как экономическая категория она характеризует финансовый: результат предпринимательской деятель​ности предприятия. Прибыль является показателем, наиболее полно отражаю​щим эффективность производства, объем  и качество произведенной продукции, состояние производительности труда, уровень   себестоимости.   

Вместе  с  тем прибыль оказывает стимулирующее воздействие на укрепление коммерческого расчета,   интенсификацию   производства при любой форме собственности.
Прибыль - один из основных финансо​вых показателей плана и оценки хозяйст​венной деятельности предприятий. За счет прибыли осуществляется финансирование мероприятий по научно-техническому и социально-экономическому развитию предприятий, увеличение фонда оплаты труда их работников. Она является не только источником обеспечения внутри​хозяйственных потребностей предпри​ятия, но приобретает все большее значе​ние в формировании бюджетных ресур​сов, внебюджетных и благотворительных фондов.
под экономической прибылью – понимается разность между общей выручкой и внешними и внутренними издержками.

Прибыль характеризует экономический эффект, полученный в результате деятельности предприятия. Наличие прибыли на предприятии означает, что его доходы превышают все расходы, связанные с его деятельностью.

Прибыль обладает стимулирующей функцией, одновременно являясь финансовым результатом и основным элементом финансовых ресурсов предприятия. Доля чистой прибыли, оставшаяся в распоряжении предприятия после уплаты налогов и других обязательных платежей, должна быть достаточной для финансирования расширения производственной деятельности, научно-технического и социального развития предприятия, материального поощрения работников.

Прибыль является одним из источников формирования бюджетов разных уровней.

Прибыль, определяемая на основании данных бухгалтерского учета, представляет собой разницу между доходами от различных видов деятельности и внешними издержками.

В настоящее время в бухгалтерском учете выделяют пять видов (этапов) прибыли: валовая прибыль,  прибыль (убыток) от продаж, прибыль (убыток) до налогообложения, прибыль (убыток) от обычной деятельности,  чистая прибыль (нераспределённая прибыль (убыток) отчётного периода).

Минимальная прибыль – прибыль, которая обеспечивает предприятию мин Ур-нь доходности на вложенный капитал. Нормальная прибыль – мин доход или плата, необходимая для удержания предприятия  в определенной области. Максимальная – определеняет ценовую установку при планировании деятельности предприятия.

Консолидированная п – прибыль, свободная от бух. Отчетности о деят-ти и фин. Рез-ч отдельно материнских и дочерних предприятий. Экономия на налогах.

Экономическая – это прибыль представляет разность м/у выручкой(валовый доход) и эконом из-ми(сумма явных и неявных изд-к)) Бух-ая прибыль – разность м/у полученной выручкой и бух. Изд-ми(явными).

Прибыль формируется за счет:

1. прибыли от реализации продукции 2. от прочей реализации 3. прибыли от внереализационных операций. 

При распределении прибыли выделяют:
1) прибыль, полученную от видов деят-ти, облагаемых налогом на доходы.

2) Прибыль, облагаемую налогом на прибыль

3) Льготируемую прибыль-прибыль, освобождаемая от уплаты налога

В процессе распределения прибыли предприятие также определяет величину прибыли которая явл-ся базой для расчета местных налогов и сборов. Заключительным этапом в распределении чистой прибыли оговаривается в учредительном догворе, уставе и соотв требованиям закон-ва.

Валовая прибыль определяется как разница между выручкой от продажи товаров, продукции, работ, услуг (за минусом НДС, акцизов и аналогичных обязательных платежей) и себестоимостью проданных товаров, продукции, работ и услуг. Выручку от реализации товаров, продукции, работ и услуг называют доходами от обычных видов деятельности. Затраты на производство товаров, продукции, работ и услуг считают расходами по обычным видам деятельности. 

Чистая прибыль – это прибыль от обычной деятельности с учетом чрезвычайных доходов и расходов

Чрезвычайными доходами считаются поступления, возникающие как последствия чрезвычайных обстоятельств хозяйственной деятельности (стихийного бедствия, пожара, аварии, национализации и т. п.). К ним относятся страховое возмещение, стоимость материальных ценностей, остающихся от списания непригодных к восстановлению и дальнейшему использованию активов, и т. п. В составе чрезвычайных расходов отражаются расходы, возникающие  как  последствия  чрезвычайных  обстоятельств  хозяйственной  деятельности  (стихийного  бедствия,  пожара,  аварии,  национализации имущества и т. п.).

В практическом плане прибыль пред​ставляет собой обобщающий показатель результатов хозяйственной деятельности предприятий любой формы собственно​сти.
Различают прибыль бухгалтерскую и экономическую.
Экономическая прибыль - это разница между выручкой и всеми издержками производства (внешними и внутренними). В бухгалтерском смысле прибыль - это разница между общей выручкой и внеш​ними издержками.
В бухгалтерской практике различают и в процессе анализа хозяйственной дея​тельности используются следующие пока​затели прибыли: балансовая прибыль, прибыль от реализации продукции, работ и услуг, прибыль от прочей реализации, финансовые результаты от внереализаци​онных операций, налогооблагаемая при​быль, чистая прибыль.
Балансовая прибыль включает в себя финансовые  результаты  от  реализации продукции, работ и услуг, от прочей реа​лизации, доходы и расходы от внереализационных операций.                               
Чистая прибыль - прибыль, остающая​ся у предприятия, исчисляется как разни​ца между балансовой прибылью и вели​чиной уплаченных в бюджет налогов из прибыли.
Льготируемая прибыль - часть балан​совой прибыли, не подлежащая налогообложению по действующему законодательству.
Налогооблагаемая прибыль - прибыль,  подлежащая  налогообложению по уста​новленным ставкам.
Распределение и использование при​были предприятия. 

Распределение и использование прибыли является важнейшим хозяйственным ; процессом,   обеспечивающим   покрытие I потребностей предпринимателей и формирование доходов государства. 

Механизм     распределения     прибыли , должен  быть  построен  таким  образом,  чтобы всемерно способствовать повышение эффективности производства, стиму​лировать развитие новых форм хозяйство​вания.   Одной   из   важнейших   проблем распределения  прибыли  является  оптимальное   соотношение   доли    прибыли, аккумулируемой в доходах бюджета и остающейся   в   распоряжении   хозяйст​вующих субъектов экономически обоснованная система распределения прибыли (должна  гарантировать  выполнение  фи​нансовых обязательств перед государст​вом и максимально обеспечить производ​ственные,   материальные   и   социальные  нужды предприятия.
Объектом распределения является ба​лансовая прибыль предприятия. Под ее распределением понимается направление прибыли в бюджет и по статьям использо​вания   на  предприятии.  Законодательно (распределение прибыли  регулируется  в той ее части, которая поступает в бюдже​ты разных уровней в виде налогов и дру​гих обязательных платежей. Определение направлений расходования прибыли, ос​тающейся в распоряжении предприятия, структуры статей ее использования нахо​дится в компетенции предприятия.
Принципы распределения прибыли (Можно сформулировать следующим образом:
*прибыль, получаемая предприятием в результате  производственно-хозяйственной и финансовой деятельности, распределяется между государством  и    предприятием    как    хозяйствующим  субъектом;            

*прибыль для  государства поступает в соответствующие бюджет виде налогов и сборов, ставки которых могут быть произвольно изменены. ( став и ставки налогов, порядок их исчисления и взносов в бюджет устанавливая  законодательно;
-величина прибыли предприятия, оставшейся в его распоряжении после уплаты налогов, не должна снижать  его заинтересованности в росте объема производства и улучшении результат производственно-хозяйственной и финансовой деятельности;
-прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия, в первую очередь направляется на накопление, обеспечивающее его дальнейшее развитие, и тол ко в остальной части - на потребление.
На предприятии распределению подлежит чистая прибыль, то есть прибыл оставшаяся в распоряжении предприятие после уплаты налогов и других обязательных платежей. Из нее взыскиваются санкции, уплачиваемые в бюджет и некоторых внебюджетные фонды.
Прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия, используется им самостоятельно и направляется на дальнейшее развитие предпринимательской деятельности. Никакие органы, в том числе гос-во, не имеют права вмешиваться процесс использования чистой прибыли предприятия. Рыночные условия хозяйствования определяют приоритетные и правления собственной прибыли, Развитие конкуренции вызывает необходимое расширения производства, его совершенствования, удовлетворения материальных и социальных потребностей трудового коллективов.
В соответствии с этим по мере поступления чистая прибыль предприятия направляется на финансирование НИОКР, также работ по созданию, освоению внедрению новой техники, на совершенствование технологии и организации производства; на модернизацию оборудования; улучшение качества продукции; техническое перевооружение, реконструкцию действующего производства.
Чистая прибыль является источником погашения собственных оборотных средств. Кроме того, она направляется  уплату процентов по кредитам, полученным на восполнение недостатка собственных оборотных средств, на приобретен основных средств, а также уплату процентов по просроченным и отсроченным кредитам.
Некоторые виды сборов и налогов, налог на перепродажу автомобилей, вычисли​тельной техники и персональных компью​теров, сбор со сделок но купле-продаже валюты на биржах, сбор за право торговли и другие.
На ряду с финансированием производ​ственного развития прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия, направляет​ся на удовлетворение потребительских и социальных нужд. Так, из этой прибыли выплачиваются единовременные поощре​ния и пособия, уходящим на пенсию, а также надбавки к пенсиям, производятся расходы по оплате дополнительных от​пусков сверх установленной законом про​должительности, оплачиваются расходы на бесплатное питание или питание по льготным ценам.
Прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия, служит не только источником финансирования производственного и  социального развития, а также материаль​ного поощрения, но и используется в слу​чаях нарушения предприятием действую​щего законодательства для уплаты раз​личных штрафов и санкций.
Так, из чистой прибыли уплачиваются штрафы при несоблюдении требований по охране окружающей среды от загрязне​ния, санитарных норм и правил, при за​вышении регулируемых цен на продук​цию. Из чистой приб. взыскивается неза​конно полученная предприятием прибыль.
В случаях утаивания прибыли от нало​гообложения или взносов во внебюджет​ные фонды также взыскиваются штраф​ные санкции, источником уплаты которых является чистая прибыль.                          
Распределение чистой прибыли отражает  процесс  формирования  фондов  и резервов предприятия для финансирования потребностей производства и развития социальной сферы.                              
В современных условиях хозяйствования государство не устанавливает каких-либо нормативов распределения прибыли, но через порядок предоставления налоговых льгот стимулирует направление при​были на капитальные вложения производственного и непроизводственного характера, на благотворительные цели, финан​сирование   природоохранных  мероприя​тий, расходов по содержанию объектов и учреждений социальной сферы и другое. Законодательно   ограничивается   размер резервного фонда предприятий, регулиру​ется порядок формирования резерва по
Резервный фонд формируете, на случаи непредусмотренных сбоев в производст​венном процессе.
С расширением спонсорской деятель​ности часть чистой прибыли может быть направлена на благотворительные нужды, оказание помощи театральным коллекти​вам, организацию художественных выста​вок и другие цели.
Распределение чистой прибыли - одно из направлений внутрифирменного пла​нирования, значение которого в условиях рыночной экономики возрастает. Порядок распределения и использования прибыли на предприятии фиксируется в уставе предприятия и определяется положением, которое разрабатывается соответствую​щими подразделениями экономических служб и утверждается руководящим орга​ном предприятия. В соответствии с уста​вом предприятия могут составлять сметы расходов, финансируемых из прибыли, либо образовывать фонды специального назначения: фонды накопления (фонд развития производства или фонд произ​водственного и научно-технического раз​вития, фонд социального развития) и фонды потребления (фонд материального поощрения).
Распределение прибыли на социальные нужды включает расходы по эксплуатации социально-бытовых объектов, нахо​дящихся на балансе предприятия, финан​сирование строительства объекте непро​изводственного назначения, организации и развития подсобного сельского хозяйст​ва, проведения оздоровительных, куль​турно-массовых мероприятий и т.п.
Вся прибыль, остающаяся в распоряже​нии предприятия, подразделяется на две части. Первая увеличивает имущество предприятия и участвует в процессе нако​пления. Вторая характеризует .полю при​были, используемой на потребление. При этом необязательно всю прибыли, направ​ляемую на накопление, использовать пол​ностью. Остаток прибыли, не использо​ванной на увеличение имущества, имеет важное резервное значение и может быть в последующие годы направлен для по​крытия возможных убытков, финансиро​вания различных затрат.
Нераспределенная прибыль в широком смысле как прибыль, использованная на накопление, и нераспределенная прибыль прошлых лет свидетельствуют о финансо​вой устойчивости предприятия, > > наличии источника для последующего развития.

6в. Экономическая сущность затрат.Структура затрат.
А) Понятие затрат и издержек произ​водства, сущность себестоимости и ее экономическое значение.
Издержки производства - это денежное выражение затрат производственных факторов необходимых для осуществле​ния предприятием своей производствен​ной и коммерческой деятельности.
Себестоимость продукции - это текущие затраты предприятия на производство и реализацию продукции, выражен​ные в денежной форме.
Себестоимость является важнейшим качественным показателем, отражающим результаты хозяйственной деятельности предприятия, а также выступает как ис​ходная база для формирования цен и ока​зывает влияние на прибыль и рентабель​ность предприятия.
Б) Классификация затрат на ироизводство и реализацию продукции            
По способу отнесения на единицу продукции затраты могут быть:
-прямые - расходы строго целевого на​значения, их включают в себестоимость единицы продукции с помощью метода прямой оценки,  
"косвенные - не могут быть отнесены к  выпуску определенного изделия, т.к. они связаны с работой всего цеха или предприятия   в  целом,   они   распределяются между изделиями пропорционально какому-либо условному измерителю.               
В соответствии с экономическим содержанием затраты делятся на:           
•основные - связанные с изготовлением продукции
"накладные - затраты на организацию, управление, техническую подготовку.
По степени зависимости от объема  производства:                                         
"условно-переменные - зависят от объема производства
"условно-постоянные - не зависят от объема производства.
По составу затрат делятся на: 

"простые - затраты состоят из одного экономического элемента
"комплексные - включают несколько экономически разнородных, но имеющих одинаковое производственное назначение элементов.
Состав затрат включаемых в себе​стоимость.
Состав затрат на производство и реали​зацию продукции включаемых в себе​стоимость определяется постановлением
законодательному акту в себестоимость включаются:
1)  затраты на подготовку и освоение производства;
2)  затраты непосредственно связанные с производством продукции, обусловлен​ные технологией и организацией произ​водства.
3) затраты на оплату труда;
4) затраты связанные с использованием природного сырья;
5)  затраты не капитального характера, связанные с совершенствованием техно​логии и организации производства, а так​же с улучшение качества продукции;
6) расходы связанные с изобретательст​вом, технологическим совершенствовани​ем;
7) затраты по обслуживанию производ​ственного процесса;
8) затраты по обеспечению нормальных условий труда и техники безопасности;
9) расходы связанные с набором рабо​чей силы;
10)  расходы связанные с управлением производства;
11) затраты связанные с подготовкой и переподготовкой кадров;
12)  расходы по транспортировки рабо​чих к месту работы и обратно;
13)  выплаты предусмотренные законо​дательством о труде
14) отчисления с фонда оплаты труда;
15)   затраты на оплату процентов по краткосрочным ссудам банка, оплата ус​луг банка;
16)  затраты по гарантийному обслужи​ванию;
17)  расходы связанные со сбытом про​дукции;
18) затраты на воспроизводство ОПФ;
19)  амортизация нематериальных акти​вов;
20) потери от брака.
Смета затрат на производство, се на​значение и порядок разработки. Поня​тие цеховой, производственной и пол​ной себестоимости.
Группировка затрат по эконо​мическим элементам отражает их распре​деление по экономическому содержанию независимо от формы использования в производстве и места осуществления этих затрат. Эта группировка применяется при составлении сметы затрат на производст​во всей выпускаемой продукции. Для предприятий всех отраслей установлена следующая номенклатура затрат на прр.-
элементам:
1) материальные затраты (за вычете возвратных отходов) к данному элементу относятся:
-стоимость всех видов сырья и мат риалов;
-покупные изделия и полуфабрикаты;
-вспомогательные материалы, которые являются основой для готовой продукции. а используются в процессе производства для поддержания непрерывное) технологического процесса.
2) затраты на оплату труда, все что касается оплаты труда
3) отчисления на социальные нужды;
4) амортизация основных фондов;
5) прочие затраты.
Цеховая себестоимость - затраты цен на изготовление продукции (основные вспомогательные материалы; основная дополнительная заработная плата производственных рабочих; отчисления на социальные нужды; топливо, энергия I технологические цели; расходы на подготовку производства; расходы по содержанию и эксплуатации производства; цеховые расходы)
Производственная себестоимость - это  сумма производственных затрат цеха общезаводские   расходы   (цеховая   себестоимость +  общезаводские  расходы потери от брака)
Полная себестоимость - затраты  производство и реализацию пррдукции т.е. сумма производственной себестоимости и внепроизводственных расходе (производственная себестоимость + внепроизводственные расходы).
7в Калькуляция себестоимости.

7. Калькуляция  себестоимости. Виды калькуляций себестоимости.                   
А) калькулицня себестоимости, порядок  ее составления
Исчисление себестоимости единицы отдельных видов продукции, работ или услуг и всей товарной продукции называ​ется калькуляцией.
Типовая номенклатура статей кальку​ляции:1)сырье и материалы;2)покупные изделия и полуфабрикаты;
3)возвратные отходы(-); 4)топливо и энергия на технологические цели; 5) основная заработная плата основных рабочих; 6)дополнительная заработная плата основных рабочих; 7)отчисления на социальные страхова​ние; 8)расходы на подготовку и освоение производства; 9)износ инструментов и приспособлений целевого назначения; 10)расходы на содержание и эксплуатацию оборудования; 11)цеховые расходы; 12)общезаводские расходы; 13)потери от брака;        
14)прочие производственные расходы; 15)внепроизводственные расходы.
Затраты на основные материалы, по​купные изделия, топливо и энергия уста​навливаются но нормам расхода и соот​ветствующим ценам с учетом транспортных расходов.                                          
Затраты на прямую заработную плату производственных рабочих рассчитыва​ются на основе нормированной трудоем​кости и сдельных расценок.
Расходы на содержание и эксплуатацию оборудования могут определяться различ​ными способами;
-либо пропорционально заработной плате основных рабочих
-либо пропорционально коэффициенту машино-часы, т.е. исходя из затрат на 1час работы станка принятого за базу.
Цеховые и общезаводские расходы ус​танавливаются по смете затрат путем отнесения на единицу продукции. Цехо​вые расходы: 

-заработная плата управления цеха; 

-затраты и текущий ремонт зданий, со​оружений;
-затраты на рационализацию, изобретение.                                                       
Цеховые   затраты   между   изделиями распределяются как правило пропорционально сумме заработной основных рабо​чих.
Общезаводские расходы - это расходы на управление всем предприятием. К ним относят:             
-заработная   плата  административно-управленческого персонала, с отчислени​ем на социальные нужды;
-расходы на командировки, конторские, почтовые расходы;
-амортизация и ремонт зданий. 

Методы  калькулирования  себестои​мости.
В зависимости от объекта калькулиро​вания выделяют следующие методы:

 1.По изделиям 2.Позаказиый метод 3.Пооперационный 4. Попередельиый 5.Попроцессный
А в зависимости от способа расчета различают следующие способы калькули​рования:
1.Прямого счета 2.Нормативный  З.Расчетмо-аналитический 4.Параметрический 5.Исключение затрат 
6. Коэффициентный 7.Комбиниррванный
Способ прямого счета предполагает определение себестоимости единицы про​дукции путем деления общей суммы из​держек на количество выработанной про​дукции.
Расчетно-аналитический метод предпо​лагает определение прямых затрат на основе норм расходов, а косвенных за​трат пропорционально признаку установ​ленному в отрасли. Такими признаками могут быть:
*количество основного материала в на​туральном выражении, т.е. в количестве;
*стоимость основного производственного материала;                                         
*прямые затраты рабочего времени; 

*основная заработная плата рабочих; 

*машино-часы,   работа .оборудования для производства продукции.
Нормативный метод калькулирования основывается на нормах и нормативах: использования материальных, финансовых. трудовых ресурсов.

 Нормы должны  быть прогрессивными и научно обоснованными.                                                   
Параметрический метод применяется при калькулировании однотипных, но разных по качеству изделий.
В комплексном производстве затраты на сырье невозможно отнести на конкрет​ный вид продукции. Требуется примене​ние особых методов калькулирования, которые позволяли бы определить общую сумму всех затрат на переработку исход​ного сырья и распределить эти затраты по видам продукции.
При использовании метода исключения затрат один вид продукции принимается за основной, а остальные являются побоч​ными. Из общих затрат на переработку сырья исключают стоимость побочной продукции, а оставшуюся сумму относят на себестоимость основной продукции. Для того чтобы определить стоимость побочной продукции пользуются:
1 Действующими отпускными ценами предприятия на побочную продукцию
2)издержками на изготовление побоч​ной продукции
Коэффициентный метод основан на ис​пользовании коэффициентов при распре​делении комплексных затрат между полу​ченными продуктами. Одному из продук​тов присваиваемся коэффициент 1, остальные сравниваются с ними в зависимо​сти от выборного признака (вес продук​ции, отпускная цена)
Расчет выглядит следующим образом:
-выпуск продукции рассчитывается в условных единицах
-определяется затраты на 1 условную единицу
•определяются затраты на производство каждого вида продукции путем умноже​ния затрат на 1 условную единицу на со​ответствующий коэффициент.
Комбинированный метод представляет собой сочетание двух предыдущих. Этапы расчета:
1 Продукция делится на основную и побочную:
2)затраты на побочную продукцию ис​ключаются из общих затрат
3)оставшаяся сумма затрат распределяется между основными видами продукции
 в соответствии с коэффициентами. 

Источники и факторы снижения затрат Источники снижения себестоимости представляют собой элементы затраты за счет   экономия которых могут быть снижены издержки производства. К основным   источникам   снижения   себестоимости расходов материала, сырья, топлива, энергии.
*снижение амортизационных отчисле​ний
*сокращение заработной платы 

*снижение  административно-управленческих расходов
Факторы снижения себестоимости: 

1 .Внутрипроизводственные технико-экономические факторы, на которые  предприятие может оказывать воздействие в процессе управления (повышение  технического уровня производства и труда на предприятии, изменение объема производства)
2.Внепроизводственные - те факторы, на которые предприятие не может оказать непосредственное влияние (цены на сы​рье, материалы; ставки налогов и отчис​ления в бюджет)
Управление качеством

1в Подходы к определению качества

Несмотря ни то что история исследования содержания категории "качество" уже насчитывает не одну сочню лег, до сих пор учеными по этому вопросу ведется оживленная дискуссия в свете современного развития теории и практики управления. Так, американский специалист в области  управления качеством Дж. Харринпон выразил свое мнение по этому поводу следующим образом: "Качество - вещь забавная. Все о нем говорят, все с ним живут, и каждый думает, что знает, что-такое. Но лишь немногие придут к единому  мнению об определении качества".
В настоящее время появилось множество разнообразных аспектов понятия "качество": экономический,  социальный, управленческий, личностный и другие. Каждый из подходов содержит свои трактовки и понимание содержания этой категории в зависимости от объекта исследования.
В   экономике    и   управлении   термин "качество" прежде всего связан с созданием и    использованием    продукции   и. услуге поэтому      объектом      исследования      и управления здесь является в первую очередь у качество  продукции  и услуг,  причем  его восприятие каждым человеком во многом зависит   от   роли,   которую   он   играет   в процессе  их  производства и потребления. Авторы книги "Что такое качество?" в 60-х годах    XX    века    провели    своеобразное исследование.   Они   проанализировали  232 литературных источника, где так или иначе определяется термин "качество". Только в отечественной научной литературе ими было выявлено        более        100       различных формулировок,     определяющих     понятие "качество   продукции".   Все  многообразие существующих       трактовок       категории качество" можно объединить в следующие группы.
 Качество как абсолютная оценка. В этом распространенном значении качество является синонимом превосходства. В 1931 году Уолтер Шухарт определял качество как добротность, совершенство товара, т.е. качество товара представляет собой абсолютный, признаваемый всеми признак бескомпромиссного    соответствия стандартам. Согласно этому подходу качество нельзя измерить - оно является принадлежностью товара. Часто благодаря усилиям рекламы создается впечатление, что некоторые товары обладают абсолютным качеством     
2. Качество как свойство продукции.  В этом значении качество является  производной от какого-либо измеримого  количественного параметра продукта. В Качество выше, если параметр больше. Например, считается, что чем больше у двигателя цилиндров, тем выше его качество. Однако подобное определение является слишком узким, так как оно не отражает полезность продукции для потребителя.
3. Качество как соответствие назначению. Согласно     данной     трактовке     качество представляет собой способность продукта или   услуги    выполнять   свои   функции. Американский     ученый     Дж.     Джуран определял качество изделия или услуги как пригодность   для   использования.   Однако недостаток данного  подхода может быть продемонстрирован следующим  примером Крупная      американская      компания      по производству бытовой техники заключила контракт      на      поставку      в      Японию холодильников,   которые   пользовались США    спросом    и    считались    техникой высокого качества.  Однако  в  Японии  эта компания потерпела полное фиаско, так как холодильники были слишком громоздкими для   маленьких   японских   квартир   -   они просто   не   проходили   в   двери.   Таким образом,    продукт,   способный    на    100% выполнять     все    необходимые     функции "дома", оказался негодным для японского потребителя
4. Качество как соответствие стоимости. В этом случае качество определяется как  соотношение полезности и цены продукта. Дж. Харрингтон определял качество как удовлетворение ожиданий потребителей за цену, которую он себе сможет позволить, когда у него возникает потребность. С этой точки зрения качественным является продукт, который по своим полезным свойствам соответствует продуктам конкурентов, но продается дешевле либо превосходит по своим характеристикам аналогичные товары при равной цене. Такой подход ставит перед производителями цель поиска баланса между совершенствованием потребительских свойств продукции и снижением издержек по ее производству и реализации.
5. Качество как соответствие стандартам. В соответствии с данным производственным подходом     качество     определяется     как и   допустимые   значения   тех   или   иным параметров продукции или услуг, Например, точным прибытием самолет будет считаться прибытие и пределах 15 минут от времени, установленного в  расписании, т.е. целевым значением является время, установленное в расписании, а допустимым -15 минут в ту или другую сторону. В то же время технические стандарты и условия бессмысленны, если они не соответствуют требованиям потребителей. Таким образом справедливость   и    возможности практического    применения    каждого    из перечисленных   определений ограничиваются субъективностью восприятия   свойств   и   полезности   веши каждым отдельным индивидом. У.Э. Деминг на вопрос, что такое качество отвечал, что "качество можно определит только   пользуясь   системой   оценок   тог человека, который пользуется товаром, судит о качестве".
Подходы зарубежных исследователей к трактовке категории "качество" 

В. Шухарт    Различие между предметами Дифференциация по признаку "хороший -плохой"
К. Исикава    Качество имеет два аспекта: объективные физические характеристики „ Субъективная сторона - насколько вещь "хороша"
Дж. Джуран    Пригодность для использования (соответствие назначению)  

Субъективная сторона: качество есть степени удовлетворения потребителя (для реализации качества производитель должен узнать требования потребителя и сделать свою продукцию такой, чтобы она удовлетворяла этим требованиям) А. Фейгеибаум    Качество изделия или услуги можно определить как общую совокупность технических, технологических и эксплуатационных характеристик изделия или услуги, посредством которых изделие или услуга будут отвечать требованиям потребителя при их эксплуатации Дж. Харрингтон    Качество -удовлетворение ожиданий потребителя за цену, которую он себе может позволить, когда у него возникает потребность Высокое качество - превышение ожиданий потребителя за более низкую цену, чем он предполагает
Г. Тагутн    Качество - это потери, нанесенные обществу с момента поставки продукта
Огвоздин указывает на нецелесообразность связи понятия "качество" с удовлетворением потребностей и предлагает следующее определение:           
"Качество - это совокупность объективно существующих свойств и характеристик продукции или услуги, уровень которых определяется сортностью или другими оценками качества, характеризующими потребительную стоимость продукции", Л.А Гобсрман и В.А. Гобсрмап предлагают ввести понятие "синтезированное качество" определяя его как "установленную совокупность потребительских полезности продукции, возникающую в результате взаимодействия потребителя и производителя и способную удовлетворять социально-экономические потребности в течение регламентированного срока действия (службы) и в соответствии с функциональным назначением продукции". Таким образом, в настоящее время многие ученые связывают понятие "качество" с удовлетворением определенных ожиданий и запросов потребителей в отношении того или иного товара или услуги. При этом потребность в соответствии со словарем СИ. Ожегова определяется как "необходимость, нужда в чем-либо, требующая удовлетворения". Следует обратить внимание на слова "требующая удовлетворения". Этим подчеркиваются очень существенные свойства потребностей, пренебрегать которыми недопустимо, а порой опасно. Носителями потребностей могут быть отдельные личности, социальные группы, общество в целом. С точки зрения управления качеством характеристики потребностей должны соответствовать характеристикам качества объекта. 
Определение категории "качество" с помощью таких понятий, как ожидания и запросы потребителей, совсем не случайно. Более того, закономерно. С начала XX века стало складываться так называемое общество потребления, которое окончательно сформировалось к середине столетия. Главной фигурой такого обществ является потребитель. Его требования (если они социально безопасны) защищаются государством и обществом. Последнее характеризуется следующими чертами:

- развитие свободной торговли, международного рынка товаров и услуг. Потребитель может приобретать товар, произведенный в любой стране. Следствием этого является резкое обострение конкуренции производителей, усиление их борьбы за повышение качества продукции  конкурентные цены, за снижение сроков выхода товара на рынок;
- развитие систем государственной и общественной защиты прав потребителей и качественную продукцию и услуги, которые не только позволяют им взыскивать с производителя ущерб за недоброкачественную продукцию и услуги, но и предупреждают появление такой продукции на рынке, а также ограничивают монополизацию рынка производителем. Следствием этого является необходимость производителя предоставлять потребителю систему доказательств качества товара еще до того, как потребитель данный товар приобрел;
- достаточно высокий уровень самосознании потребителей, которые согласны платить за качество и готовы сотрудничать с производителем в целях его повышения. Названные факторы обусловили появление нового понимания категории "качество", которое характеризует такое состояние объекта, такую совокупность его свойств, которые призваны удовлетворять или превосходить ожидания потребителей. Именно данное определение качества было закреплено в международных стандартах ИСО серии 9000 в 1994 году, содержание которых заключалось в установлении требований к организации деятельности в области управления качеством на предприятиях по всему миру. Следование данным стандартам является добровольным однако их соблюдение признается международным сообществом как доказательство высокой эффективности предприятия и стабильного уровня качеств  выпускаемой продукции (услуг). Названные стандарты определяли качество как "совокупность свойств объекта, относящих к его способности удовлетворять установленные и предполагаемые потребности". Притом под объектом понимается все, что может быть индивидуально описано и рассмотрено. Объектом может быть деятельность или процесс, продукция, организация, система или отдельное лицо, а также любая комбинация из них.

В последнем варианте МС ИСО серии 9000, которая вступила в действие в 2000 году, дана новая трактовка категории "качество", согласно которой оно характеризуется как степень, с кото​рой совокупность, собственных характеристик объекта выполняет требования. Таким образом, стандарты исходят из того, что качества объекта определяется его потребительскими свойствами. Подобная постановка вопроса представляется естественной, так как для потребителя важно в первую очередь то, насколько объект удовлетво​ряет его потребности. Однако более полным, на наш взгляд, можно считать следующее определе​ние: "Качество - это определенность, включаю​щая совокупность свойств объекта, позволяющих ему удовлетворять различные уровни потребно​стей и находящихся в постоянном движении, изменении, преобразовании. Такое определение относится не только к качеству продукции и услуг, которые выступают объектом купли-продажи на рынке, но также к качеству различ​ных социальных процессов и явлений, таких, как качество образования и качество трудовой жизни. Оно отражает современный уровень понимания проблемы качества, решение которой является приоритетом социально-экономического развития во всем мире.
Таким образом, с философской точки зрения любой объект обладает качеством в силу сущно​стной определенности, в то время как социально-экономический аспект качества проявляется лишь в случае наличия потребности, которую призван удовлетворять объект. При этом трактовки кате​гории "качество" не исчерпываются рассмотрен​ными выше. Можно констатировать, что интерес к данному понятию не угасает, несмотря на нали​чие нормативных документов, отражающих его содержание.
Значительный разброс в трактовках данной кате​гории, по мнению А.В. Гличева, объясняется: чрезвычайной сложностью самой категории, бесконечным разнообразием объектов, обладаю​щих качеством, различиями восприятия свойств объекта отдельным человеком, особенностями языка (слово "качество" употребляется во многих значениях).

3в. Этапы петли качества.

Петля качества - концептуальная модели! взаимозависимых видов деятельности, влияющих на качество на различных стадиях от определения потребностей до оценки их удовле​творения.                                                    
В соответствии со стандартом ИСО жизнен​ный цикл продукции включает 11 этапов:
1)   маркетинг, поиск и изучение рынка;2) проектирование и разработка техниче​ских требований, разработка продукции;3)  материально-техническое снабжение;4)  подготовка и разработка производственных процессов;                                               5)   производство;  6)  контроль, проведение испытаний и обследований;  7)  упаковка и хранение;  8)   реализация и распределение продукции;   9)   монтаж и эксплуатация; 10) техническая помощь и обслуживание;      
11)  утилизация после испытания.                  
Таким образом, обеспечение качества про​дукции — это совокупность планируемых и  систематически    проводимых   мероприятий, создающих необходимые условия для выполнения каждого этапа петли качества, чтобы продукция   удовлетворяла   требованиям    к качеству.                                                        
Управление качеством включает принятие  решений,   чему   предшествуют   контроль, учет, анализ.                                                 
Улучшение качества — постоянная деятельность, направленная на повышение технического уровня продукции, качества ее изготов​ления, совершенствование элементов произ​водства и системы качества.
Рассмотрим требования к основным эта​пам жизненного цикла продукции (петли качества)
1. Требования системы качества в области маркетинга. Функция маркетинга должна иг​рать ведущую роль в определении требований, предъявляемых к качеству продукции. Она должна:
*представить прогноз потребности в про​дукции; 

*четко сформулировать требования потребителя, на основе анализа хозяйствен​ных *договоров,  контрактов или спроса рынка;
*установить на постоянной основе сис​тему обратной связи и контроля полу​чаемой информации;
*представить официальный отчет по требованиям, предъявляемым к продук​ции.
2.  Требования системы качества три проектировании и разработке технических условий:
•  система качества должна обеспечить создание проекта, отвечающего требовани​ям потребителя и мировому уровню;
• планировать работу по проектирова​нию в виде целевой научно-технической программы;
• разработать комплекс мероприятий, направленных на исключение ошибок при проектировании, испытании и измерении параметров продукции на различных эта​пах проектирования;
• контроль соответствия проекта исходным требованиям;
• периодический анализ всех компонентов проекта;
анализ готовности потребителя к использо​ванию продукции;
контроль за изменениями проектов;
• повторные оценки проекта
3.     Требования системы качества при материально-техническом  снабжении.
•   предприятие несет ответственность за качество конечной продукции в целом не​зависимо от качества приобретенных ма​териалов, комплектующих изделий и по​луфабрикатов;
•  разработать требования к покупным материалам, полуфабрикатам, комплек​тующим узлам и деталям;
* устанавливать процедуры, методы и формы работы с поставщиками;
•   рассмотреть процедуры и положения решения спорных вопросов по качеству с поставщиками и вести претензионную работу;
•       вести регистрацию данных о качестве покупной продукции и о поставщиках.
4. Требования системы качества в процессе подготовки, разработки производственных процессов и производства Подготовка производства должна давать уверенность в обеспечении изготовления продукции в соответствии с  техни​ческой документации. Для этого система управ​ления качеством должна обеспечивать работу всех элементов производства в управляемых усло​виях
Особое внимание следует уделить производст​венным процессам, формирующим параметры продукции, измерение которых связано с трудно​стями и большими экономическими затратами.
Обязательным элементом системы должен стать контроль испытания готовой продукции и процесса производства, а также оценка качества на основе проверки продукции, принятой ОТК. Для этого вырабатываются корректирующие /мероприятия, стимулирование персонала на целенаправленное планомерное повышение качества изготовления.
5.  Требования системы качества на послепроизводственных этапах (упаковка, хранение, "реализация, монтаж, техническое обслуживание и утилизация).
Система качества на послепроизводственных процессах обеспечивает качество продукции при погрузочно-разгрузочных работах, хранении, транспортировании, монтаже; предусматривает обеспечение ресурсами, условий и мероприятии, предотвращающих  появление де​фектов.
Отобранная модель системы управления качеством должна отвечать основным двум требованиям.
Во-первых, подробно и точно описывать техническое, технологическое и организацион​ное содержание процесса создания, изготовле​ния, использования и утилизации продукции. 

Во-вторых, быть максимально простой, по​нятной, легко восприниматься и внедряться.
5в.Методы и средства управления качеством

Методы и средства управления качеством - спосо​бы, которыми органы управления воз​действуют на элементы производитель​ного процесса, обеспечивая достижение и поддержание планируемого состояния и уровня качества продукции. В процессе управления качеством используется четыре группы методов:
1.  Экономические методы, которые обеспечивают создание экономических условий, побуждающих коллективы предприятий, конструкторских, техноло​гических и других организаций изучать запросы потребителей, создавать, изготав​ливать и обслуживать продукцию, удовле​творяющую эти потребности и запросы. К числу экономических методов относятся правила ценообразования, условия кре​дитования, экономические санкции за несоблюдение требований стандартов и технических условий, правила возмеще​ния экономического ущерба потребителю за реализацию ему некачественной продукции.
2.  Методы материального стимулирова​ния, предусматривающие, с одной сторо​ны, поощрение работников за создание и изготовление высококачественной про​дукции, а с другой — взыскания за при​чиненный ущерб от ее некачественности.
3.   Организационно- распорядительные  методы, осуществляемые посредством обя​зательных для исполнения директив, прика​зов, указаний руководителей. К числу организационно- распорядительных  мето​дов управления качеством продукции относятся требования нормативной документации.
4.    Вспомогательные  методы, оказываю​щие влияние на сознание и настроение участников производственного процесса, побуждающие их к высококачественному труду и четкому выполнению специаль​ных функций управления качеством про​дукции. К их числу относятся моральное поощрение за высокое качество продук​ции, воспитание гордости за честь заво​дской марки, престиж фирмы и др.
В современной теории и практике управле​ния качеством выделяют следующие пять основных этапов.
1. Принятие решений «что производить» и подготовка технических условий. 

2  Проверка готовности произ-ва и распределение организационной ответственности.
3. Процесс изготовления продукции или предоставления услуг.
4. Устранение дефектов и обеспечение инфой обратной связи в целях внесения в процессе произв-ва и контроля изменений, позволяющие избегать выявленных дефектов в будущем.
5.  Разработка долгосрочных планов по кач-ву Осуществление перечисленных этапов невоз​можно без взаимодействия всех отделов, органов управления фирмой. Такое взаимодействие называют единой системой управления качеством. Это обеспечивает процессный подход к управлению качеством.
Рассмотрим более подробно содержание этапов управления качеством.
На первом этапе кач-во означает ту степень, в которой товары или услуги фирмы соответ​ствуют ее внутренним техническим условиям. Этот аспект качества называют качествам соответствия техническим условиям.
На втором этапе оценивается качество конструкции. Качество может отвечать техни​ческим требованиям фирмы на конструкцию изделия, однако сама конструкция может быть как высокого, так и низкого качества.
На третьем этапе качество означает ту степень, в которой работа или функциониро​вание услуг (товаров) фирмы удовлетворяет реальные потребности потребителей.
Система управления качеством продукции опирается на следующие взаимосвязанные категории управления: объект, цели, факторы, субъект, методы, функции, средства, прин​цип, вид, тип критериев и др.
Под управлением качеством продукции пони​мают постоянный, планомерный, целеустремленный процесс воздействия на всех уровнях на факто​ры и условия, обеспечивающий создание продукции оптимального качества и полноценное ее исполь​зование.
Управление качеством рассматривается как корректирующее воздействие на процесс, формирования качества в производстве и проявление его в потреблении.                     
Управление качеством — органическая часть общего управления производством и одна из его ветвей дерева целей.                      
Из этого определения следует, что уровень качества продукции должен устанавливаться обеспечиваться и поддерживаться. Это означает, что управление качеством направлено на регулирование всех этапов жизненного цикла и предусматривает:  

*техническую подготовку производства;
*процесс изготовления продукции; организацию, мотивацию и оплату труда: учет и финансовую деятельность;
* контроль качества работы и продукции;
* послепродажное обслуживание в эксплуа​тации. Основными задачами управления качест​вом являются:
*изучение рынка сбыта;
*изучение национальных и международных требований к выпускаемой продукции; *разработка методов и средств воздействия на процессы исследования, проектирования и производства;
* сбор, анализ, хранение информации о каче​стве продукции.
Процесс управления качеством продукции состоит из следующих операций:
разработка программы управления, планирования и повышения качества про​дукции;
сбор и анализ информации о любом объекте, влияющем на качество;
выработка управленческих решений по управлению качеством и подготовка воздей​ствий на объект, выдача управленческих решений; анализ информации об изменениях каче​ства объекта, которые вызваны управленче​скими воздействиями.
Управление качеством опирается на сле​дующие взаимосвязанные категории: объект, субъект, цели, стратегия, тактика, политика в ., области качества, функции, принцип, вид, тип критериев, методы, средства и т. д.
Сущность управления заключается в выра​ботке управляющих решений и последующей реализации предусмотренных этими реше​ниями управляющих воздействий на опреде​ленный объект управления.
При управлении качеством продукции непо​средственными объектами управления, как правило, являются процессы, от которых зави​сит качество продукции. Они создаются и  протекают на допроизводственной, производ​ственной и послепроизводственной стадиях жизненного цикла продукции.
Выработка управляющих решений произво​дится на основании сопоставления информа​ции о фактическом состоянии управляемого процесса с его характеристиками, заданными программой управления.
Иногда в качестве объекта управления вы​ступает конкурентоспособность, технический уровень или другой показатель.
Субъект управления — управляющие органы всех уровней и ответственные лица, призванные обеспечить достижение и содержание планируе​мого состояния и уровня качества продукции.
Цель управления качеством — это обеспечение выпуска продукции,  отвечающей  заданным требованиям конкуренции на рынке при ми​нимизации затрат, с учетом интересов потре​бителя и требований безопасности и экологичности продукции.
Для эффективности организации процесса управления и взятых обязательств разрабатыва​ется стратегия по качеству.
Руководители среднего звена несут полную ответственность за разработку стратегии Стратегия по качеству тесно взаимосвязана с общей стратегией предприятия и предусматри​вает последующие шаги для достижения целей и решения задач. Разработка стратегии основа​на на учете жизненного цикла товара и прин​ципа «товар — рынок».
Наряду со стратегией разрабатывается так​тика управления качеством продукции. 

Такти​ка представляет целенаправленную деятель​ность, которая определяется на краткосрочный период Тактика определяет пути, обеспечи​вающие постоянное приближение к заданным параметрам качества Она разрабатывается и внедряется низшим руководящим звеном, а исполняется рядовыми сотрудниками пред​приятия.

6в. Методы оценки качества и конкурентоспособности продукции
В зависимости от целей, задач анализа затрат на качество и возможностей получения необхо​димых для его осуществления данных анали​тические методы существенно различаются.
Новое изделие должно отражать основные функциональные и стимулирующие характери​стики качества. При этом речь идет о том каче​стве, которое определяется потребителем. Нужно исходить из того, что покупатель вряд ли будет говорить о многих показателях качества Его интересует не больше двух-трех. Поэтому возни​кает проблема инженерного воплощения качест​ва в изделии.
Качество заказывается по существу потре​бителем, который хочет иметь изделия или услуги, в течение всего срока их службы соот​ветствующих его потребностям, ожиданиям по цене имеют соответствующую ценность.
Для решения этой проблемы применяется метод структурирования функции качества (СФК).
Процесс СФК состоит из четырех фаз.

1 Планирование разработки изделия.

2. Структурирование проекта
3. Планирование технологического процесса.
4. Планирование производства
На этапах проектирования, технологического планирования, подготовки и освоения произ​водства целесообразно применение функцио​нально-стоимостного анализа (ФСА). Это — метод системного исследования функций от​дельного изделия или технологического, про​изводственного, хозяйственного процесса, структуры, ориентированный на повышение эффективности использования ресурсов путем оптимизации соотношения между потребитель​скими свойствами объекта и затратами на его разработку, производство и эксплуатацию.
Основными принципами применения ФСА являются:
•     функциональный подход к объекту иссле​дования;
•     системный подход к анализу объекта и выполняемых им функций;
•     исследование функций объекта и их мате​риальных носителей на всех стадиях жизнен​ного цикла изделия;
•     соответствие качества и полезности функций продукции затратам на них;
•    коллективное творчество Существенную помощь в определении затрат
на качество продукции могут оказать методы технического нормирования. Они основаны на расчете подетальных норм и нормативов матери​альных ресурсов (сырья, покупных комплек​тующих изделий и других видов материалов), расчете трудоемкости и иных затрат, включае​мых в себестоимость продукции в соответствии с проектными размерами, конкретной технологии ее изготовления, хранения и транспортировки, а также затрат на гарантийное и сервисное обслуживание. Для их расчета используются мето​ды микроэлементного нормирования, норма​тивно-справочные материалы. Методы техниче​ского нормирования позволяют достаточно точно определить затраты как на новое изделие по его составляющим, так и на усовершенство​вание продукции.
Одним из методов, позволяющих проана​лизировать изменение затрат, связанных с изменением качества продукции, является индексный метод. Сложность его примене​ния к данному предмету исследования за​ключается в том, что оба признака должны быть выражены количественно. Качество же не всегда имеет количественное значение и может описываться словесно, например: продукция пригодная и не прошедшая сер​тификацию, соответствующая и не соответ​ствующая техническим условиям и др.
Если показатели качества имеют число​вые характеристики, то при построении индексов их можно использовать как весы затрат. В противном случае весами может служить количество элементов конструкции изделия, количество деталей, узлов, изделий. Для оценки качества и конкурентоспо​собности изделия возможно применение метода балльной оценки. В соответствии с ним каждому качественному параметру изделия выставляется балл с учетом значи​мости этого параметра для изделия в целом и избранной для оценки шкалы — 5, 10, 100-балльной. После этого определяется средний балл изделия, характеризующий уровень его качества в баллах. Путем деления цены из​делия на средний балл исчисляют стоимость одного среднего балла
Pб=P/б

 где Р ~ цена изделия;
б—средний балл изделия с учетом параметров его качества
Подобный расчет целесообразно проводить при сравнительном анализе изделий
' для решения вопроса об их запуске в про​изводство или эффективности предлагаемых качественных усовершенствований.    
К параметрам качества можно относить как технико-экономические параметры, так и эстетические, органолептические свойства, соответствие моде и др.
1 Аналогичен балльной оценке метод удельной цены. Он заключается в определе​нии цены на основе расчета стоимости еди​ницы основного параметра качества, мощ​ности, производительности и т. д. Для расчета надо

Рн/Пн = Пб/Пн 

Откуда Рн = Рб * Пн/Пб 

Или Рн = Пн* Рб/Пб
Где Пб - значение основного параметра качества базового изделия в баллах
Пн - значение основного параметра каче​ства нового изделия в баллах
Пн/Пб - соотношение (преимущественно) основных параметров качества нового и базового изделия
Рб/Пб - удельная цена единицы основно​го параметра качества базового изделия, ден.ед
На практике для решения вопроса о выбо​ре изделия для запуска в производство должны проводиться все виды проектного анализа: коммерческий, технический, орга​низационный, социальный, экологический и экономический. Для этого следует приме​нять все доступные в каждой конкретной ситуации методы. Только такой анализ мо​жет считаться полноценным и дать объек​тивный результат для принятия управленче​ского решения.

Стратегический менеджмент

1. Сущность понятий «стратегия», «стратегическое управление». 

Центральным в теории стратегического управления является понятие «стратегия».

Слово стратегия очень древнее и происходит оно от греческого strategia – искусство развертывания войск в бою. 

В словаре русского языка Ожегова дается такое определение: стратегия – это искусство планирования руководством, основанное на правильных и далеко идущих прогнозах. 

В некоторой литературе по стратегическому управлению стратегию рассматривают как перспективный план действий, направленный на достижение качественно новых целей, связанных с коренным изменением существующего состояния управляемого объекта. 

Под стратегией можно понимать совокупность ограничений и ориентиров, которые определяют направление развития фирмы в соответствии с поставленной целью и поэтому:

1)понятию стратегии надо соотносить понятие развития: нет стратегии без развития. 2)Понятие стратегии неотделимо от понятия цели, которое в развитии выступает в качестве маяка, главного ориентира развития, отражает тенденции изменения интересов. 3)Понятие стратегии невозможно отделить от понятия прогнозирования. Стратегия выступает как результат научного предвидения будущего, реальности его достижения.4)Понятие стратегии нельзя оторвать от понятия «миссия», которая характеризует назначение фирмы и ее роль в обществе. 5)Понятие стратегии неразрывно связано с понятием «методология управления». Методология требует стратегического подхода к управлению, а стратегия управления немыслима и невозможна без методологии управления

Стратегическое управление – это такое управление организацией, которое опираясь на человеческий потенциал как основу организации ориентирует производственную деятельность на запросы потребителей, осуществляет гибкое регулирование и своевременные изменения в организации, отвечающие изменениям в окружающей среде и позволяющие добиваться конкурентных преимуществ, что в совокупности в результате позволяет организации выживать т достигать своих целей в долгосрочной перспективе.

Недостатки и ограничения стратегического управления:

1.Стратег-е управл-е в силу своей сущности не дает точной и детальной картины будущего. 

2.Стр-е упр-е не может быть сведено к набору простых процедур и схем, это скорее философия или идеология бизнеса.

3.Требуются огромные усилия и большие затраты времени и ресурсов для осуществления процесса стр-ого упр-я.

4.Усиливаются негативные последствия ошибок стратегического предвидения. 

5.При осуществлении стр-го управ-я зачастую основной упор делается на стр-е планирование. На самом деле важное составляющее стр-го управл-я реализация страт-го плана.     

2. Особенности процесса стратегического управления.

Процесс стратегического управления (система, структура стратегического управления):Стратегическое управление можно рассматривать как динамичес​кую совокупность пяти взаимосвязанных управленческих процес​сов. Эти процессы логически вытекают (или следуют) один из дру​гого. Однако существует устойчивая обратная связь и соответст​венно обратное влияние каждого процесса на остальные и на всю их совокупность. В этом заключена важная особенность структуры стратегического управления. 

Этапы процесса:1) Анализ среды 2) Выбор целей и миссии и выбор стратегии 3) выполнение стратегии 4) оценка и контроль выполнения
Анализ среды

Анализ среды обычно считается исходным процессом стратегичес​кого управления, так как он обеспечивает как базу для определе​ния миссии и целей фирмы, так и для выработки стратегии поведе​ния, позволяющей фирме осуществить свою миссию и достичь своих целей.
Анализ макроокружения включает изучение влияния эко​номики, правового регулирования и управления, политических процессов, природной среды и ресурсов, социальной и культурной составляющих общества, научно-технического и технологического развития общества, инфраструктуры и т.п.
Непосредственное окружение анализируется по сле​дующим основным компонентам: покупатели, поставщики, конку​ренты, рынок рабочей силы.

Анализ внутренней среды вскрывает те возможности, тот по​тенциал, на который может рассчитывать фирма в конкурентной борьбе в процессе достижения своих целей. Анализ внутренней среды позволяет также лучше уяснить цели организации, более верно сформулировать миссию, т.е. определить смысл и направ​ления деятельности фирмы. Исключительно важно всегда помни, что организация не только производит продукцию для окружения, но и обеспечивает возможность существования своим членам, давая им работу, предоставляя возможность участия в прибылях, обеспечивая их социальными гарантиями и т.п.
Внутренняя среда анализируется по следующим направ​лениям :1.кадры фирмы, их потенциал, квалификация, интересы и т.п.;
2.организация управления; 3.производство, включающее организационные, операционные и технико-технологические характеристики и научные исследова​ния и разработки; 4.финансы фирмы; 5.маркетинг; 6.организационная культура.
Определение миссии и целей
Определение миссии и целей организации, рассматриваемое как один из процессов стратегического управления, состоит из трех под​процессов, каждый из которых требует большой и исключительно ответственной работы. Первый подпроцесс состоит в формирова​нии миссии фирмы, которая в концентрированной форме выражает смысл существования фирмы, ее предназначение. Миссия придает организации оригинальность, наполняет работу людей особым смыслом. Далее идет подпроцесс определения долгосрочных целей. И завершается эта часть стратегического управления подпроцессом установления краткосрочных целей. Формирование миссии и уста​новление целей фирмы приводят к тому, что становится ясным, для чего функционирует фирма и к чему она стремится.
Выбор стратегии
Определение страте​гии — это принятие решения по поводу того, что делать с отдель​ным бизнесом или продуктами, как и в каком направлении, разви​ваться организации, какое место занимать на рынке и т.п.
Выполнение стратегии
выполнение стратегии — это проведение стратегических изменений в организации, перево​дящих ее в такое состояние, в котором организация будет готова к проведению стратегии в жизнь.
- Оценка и контроль реализации стратегии
Оценка и контроль выполнения стратегии являются логически за​вершающим процессом, осуществляемым в стратегическом управ​лении. Данный процесс обеспечивает устойчивую обратную связь между ходом процесса достижения целей и собственно целями, стоящими перед организацией.
Основные задачи любого контроля следующие:
1)определение того, что и по каким показателям проверять; 2)оценка состояния контролируемого объекта в соответствии с принятыми стандартами, нормативами или другими эталонными показателями; 3)выяснение причин отклонений, если таковые вскрываются в результате проведенной оценки; 4)осуществление корректировки, если она необходима и воз​можна.
3. В Стратегический анализ внешней среды организации.
1. Анализ  макроокружения Макроокружение создает общие условия нахождения организации во внешней среде. В большинстве случаев макроокружение не имеет специфического характера, применительного к отдельно взя​той организации. Хотя степень влияния состояния макроокруже​ния на различные организации различна, что связано с различиями, как в сферах деятельности, так и с внутренним потенциалом орга​низаций..

Pest -анализ
Экономическая компонента Изучение экономики предполагает анализ ряда показателей: величины валового нацио​нального продукта, темпов инфляции, уровня безработицы, про​центной ставки, производительности труда, норм налогообложе​ния, платежного баланса, норм накопления и т.п. При изучении экономической компоненты важно обращать внимание на такие факторы, как общий уровень экономического развития, добывае​мые природные ресурсы, климат, тип и уровень развитости конку​рентных отношений, структура населения, уровень образованности рабочей силы и величина заработной платы.
Политическая компонента Политическая составляющая макроокружения должна изучаться в первую очередь для того, чтобы иметь ясное представление о намерениях органов государственной власти в отноше​нии развития общества и о средствах, с помощью которых госу​дарство намерено проводить в жизнь свою политику. Изучение по​литической компоненты должно концентрироваться на выяснении того, какие программы пытаются провести в жизнь различные пар​тийные структуры, какие группы лоббирования существуют в орга​нах государственной власти, как правительство относится к различ​ным отраслям экономики и регионам страны, какие изменения в законодательстве и правовом регулировании возможны в результа​те принятия новых законов и новых норм, регулирующих экономи​ческие процессы. 
Социальная компонента Изучение социальной компоненты макроокружения направлено на то, чтобы уяснить влияние на бизнес таких социальных явлений и процессов, как отношение людей к работе и   качест​ву жизни, как существующие в обществе обычаи и верова​ния, как разделяемые людьми ценности, как демографи​ческая структура общества, рост населения, уровень образования, мобильность людей и т.п. Особенность со​циальной компоненты состоит в том, что она влияет как на другие компоненты макроокружения, так и на внутреннюю среду организации. 
Технологическая компонента Анализ технологической компоненты позволяет своевременно уви​деть те возможности, которые развитие науки и техники открывает для производства новой продукции, для усовершенствова​ния производимой продукции и для модернизации техноло​гии изготовления и сбыта продукции. Прогресс науки и техники несет в себе огромные возможности и не менее огромные угрозы для фирм. Многие организации не в состоянии увидеть открываю​щиеся новые перспективы, так как технический потенциал для осу​ществления коренных изменений преимущественно создается за пределами отрасли, в которой они функционируют. Опоздав с мо​дернизацией, они теряют свою долю рынка, что может привести к крайне негативным для них последствиям.
Swot- Анализ
Метод оценки внутренних сильных и слабых сторон компании, открывающихся перед ней внешних возможностей и подстерегающих её опасностей известен под названием SWOT-анализ[14] (первые буквы английских слов: Strengths - сильные стороны; Weaknesses - слабые стороны; Opportunities - возможности; Threats - угрозы). Этот простой в использовании метод позволяет быстро определить стратегическую обстановку, в которой находится организация. 

Применяя метод SWOT-анализа, удается установить линии связи между силой и слабостью, которые присущи организации, и внешними угрозами и возможностями. Методология SWOT предполагает сначала выявление сильных и слабых сторон, а также угроз и возможностей, и после этого установление цепочек связей между ними, которые в дальнейшем могут быть использованы для формулирования стратегии организации.[4, с. 62]

SWOT-анализ базируется на основном принципе, который гласит: стратегия должна обеспечивать достаточно полное соответствие внутренних возможностей компании (её сильных и слабых сторон) внешней ситуации (возможностям и угрозам), в которой она находится.

Сильные стороны: выдающаяся компетентность; адекватные финансовые ресурсы; высокая квалификация; хорошая репутация у покупателей; известный лидер рынка; изобретательный стратег в функциональных сферах деятельности организации; возможность получения экономии от роста объема производства; защищенность (хотя бы где-то) от сильного конкурентного давления; подходящая технология; преимущества в области издержек; преимущества в области конкуренции; наличие инновационных способностей и возможности их реализации; проверенный временем менеджмент. 

Слабые стороны: нет ясных стратегических направлений; ухудшающаяся конкурентная позиция; устаревшее оборудование; более низкая прибыльность потому, что...; недостаток управленческого таланта и глубины владения проблемами; отсутствие некоторых типов ключевой квалификации и компетентности; плохое отслеживание процесса выполнения стратегии; мучение с внутренними производственными проблемами; уязвимость по отношению к конкурентному давлению; отставание в области исследований и разработок; очень узкая производственная линия; слабое представление о рынке; конкурентные недостатки; ниже среднего маркетинговые способности; неспособность финансировать необходимые изменения в стратегии.

Возможности: выход на новые рынки или сегменты рынка; расширение производственной линии; увеличение разнообразия во взаимосвязанных продуктах; добавление сопутствующих продуктов; вертикальная интеграция; возможность перейти в группу с лучшей стратегией; самодовольство среди конкурирующих фирм; ускорение роста рынка. 
Угрозы: возможность появления новых конкурентов; рост продаж замещающего продукта; замедление роста рынка; неблагоприятная политика правительства; возрастающее конкурентное давление; рецессия и затухание делового цикла; возрастание силы торга у покупателей и поставщиков; изменение потребностей и вкуса покупателей; неблагоприятные демографические изменения. 
Слева выделяется два блока (сильные стороны, слабые стороны), в которые соответственно выписываются все выявленные на первом этапе анализа стороны организации. В верхней части матрицы также выделяется два блока (возможности и угрозы), в которые выписываются все выявленные возможности и угрозы. На пересечении блоков образуется четыре поля: СИВ (сила и возможности); СИУ (сила и угрозы); СЛВ (слабость и возможности); СЛУ (слабость и угрозы). На каждом из полей исследователь должен рассмотреть все возможные парные комбинации и выделить те, которые должны быть учтены при разработке стратегии поведения организации.

В отношении тех пар, которые были выбраны с поля СИВ, следует разрабатывать стратегию по использованию сильных сторон организации для того, чтобы получить отдачу от возможностей, которые появились во внешней среде. 

Анализ непосредственного окружения:
Потребитель . Круг потребителя можно будет составит по сл. Хар-м: 1)географ. Местоположение 2) Демография 3) Соц-психография 4) отношение покупателя к продукту 5) изучая покупателя фирма выяснит для себя на сколько сильно его позиции по отношению  к ней в процессе торга.

Ряд факторов определяющих торговую силу: 1) соотношение степени  завис-ти покупателя от продавца со степенью завис-ти продавца от покупателя. 2) объем закупок 3) Ур-нь информированности 4) наличие замещающих продуктов 5) ст-ть для покупателя перехода к другому продавцу. 6) чувствительность покупателя к цене.

Поставщики. Поставщики материалов, если они обладают большой конкурентной силой  могут поставить в большую зав-ть  о тсебя. Поэтому при выборе поставщиков важно глубоко и всесторонне изучить из деятельность и их потонциал.

Конкурентная сила поставщиков: 1) Ур-нь специализированности поставщиков 2) величина ст-ти для поставщика переключение на др. клиентов 3)  Степень специализации орг-ии 4) приобретение определенных ресурсов. 5) Концентрированность поставщика на работе с конкретными клиентами.  6) важность для поставщика объем заказа.

Конкуренты. 5 сил конкуренций по портеру. 1) угроза появления новых конкурентов 2) сопернечиство м/у имеющимися конкурентами 3) угроза появления заменителей 4) способность поставщиков торговаться 5) способность покупателей торговаться.

4. Стратегический анализ внутренней среды организации.

Анализ внутренней среды

Snw-анализ.

Внутренняя среда организации — это та часть общей среды, кото​рая находится в пределах организации. Она оказывает постоянное и самое непосредственное воздействие на функционирование орга​низации. Внутренняя среда имеет несколько срезов, состояние ко​торых в совокупности определяет тот потенциал и те возможности, которыми располагает организация.
Изучение внутренней среды направлено на уяснение того, какими сильными и слабыми сторонами обладает организация. Сильные стороны служат базой, на которую организация опирается в конкурентной борьбе и которую она должна стремиться расширять и укреплять. Слабые стороны — это предмет пристального внимания со стороны руководства, которое должно делать все возможное, чтобы избавиться от них
SNW-анализ - это усовершенствованный анализ слабых и сильных сторон. SNW - Strength (сильная сторона), Neutral (нейтральная сторона), и Weakness (слабая сторона). В отличие от анализа слабых и сильных сторон, SNW-анализ предлагает среднерыночное состояние (N). Основная причина добавления нейтральной стороны является то, что часто для победы в конкурентной борьбе может оказаться достаточным состояние, когда данная конкретная организация относительно всех своих конкурентов по всем кроме одной ключевым позициям находится в состоянии N, и только по одному в состоянии S.

Стратегически позиции:  Стратегия организации, Бизнес-стратегии, Организационная структура, Финансы организации, Финансы как состояние текущего баланса, Финансы как уровень бухучета, Финансы как доступность инвестиционных ресурсов, Финансы как уровень финансового менеджмента, Продукт организации в целом, Структура затрат в целом, Информационные технологии, Инновации в организации, Способность к лидерству в целом, Уровень производства , Качество материальной базы, Уровень маркетинга, Уровень менеджмента, Качество торговой марки, Качество персонала, Репутация на рынке, Репутация как работодателя, Отношения с органами власти , Отношения с профсоюзами, Послепродажное обслуживание, Корпоративная культура
5. Разработка миссии и стратегических целей.

Понятие миссии
В широком понимании миссия - это философия и пред​назначение, смысл существования организации.
В узком понимании миссия — это сформулированное утверждение относительно того, для чего или по какой при​чине существует организация, т.е. миссия понимается как утверждение, раскрывающее смысл существования организа​ции, в котором проявляется отличие данной организации от ей подобных.
Цели организации
Если миссия задает общие ориентиры, направления функциониро​вания организации, выражающие смысл ее существования, то кон​кретное конечное состояние, к которому в каждый момент времени стремится организация, фиксируется в виде ее целей. Иначе говоря,
цели — это конкретное состояние отдельных характе​ристик, организации, достижение которых является для нее желательным и на достижение которых направлена ее дея​тельность.
Значимость целей для организации невозможно переоценить. Цели являются исходной точкой планирования деятельности, цели лежат в основе построения организационных отношений, на целях базируется система мотивирования, используемая в организации, наконец, цели являются точкой отсчета в процессе контроля и оценки результатов труда отдельных работников, подразделений и организации в целом.
В зависимости от периода времени, требуемого для их достиже​ния, цели делятся на долгосрочные и краткосрочные. В принципе в основе разделения целей на эти два типа лежит временной период, связанный с продолжительностью производственного цикла.

- Цели, достижение которых предполагается к концу производственного цикла, — долгосрочные. Отсюда следует, что в различных отраслях должны быть различные временные промежутки для достижения долгосрочных целей. 

- Однако на практике обычно краткосрочными считаются цели, которые достигаются в течение одного-двух лет, и, соответственно, долгосрочными — цели, достигаемые через три, пять лет.
Разделение целей на долгосрочные и краткосрочные имеет принципиальное значение, так как эти цели существенно различа​ются по содержанию. Для краткосрочных целей характерна гораз​до большая, чем для долгосрочных, конкретизация и детализация (кто, что и когда должен выполнять). Иногда, если возникает необ​ходимость, между долгосрочными и краткосрочными целями уста​навливаются еще и промежуточные цели, которые называются среднесрочными.
Направления установления целей 
В зависимости от специфики отрасли, особенностей состояния среды, характера и содержания миссии в каждой организации устанавлива​ются свои собственные цели, особенные как по набору параметров организации, желательное состояние которых выступает в виде целей организации, так и по количественной оценке этих параметров. Одна​ко, несмотря на ситуационность в фиксации набора целей, существу​ет четыре сферы, в которых организации устанавливают свои цели:
1) доходы организации;
2) работа с клиентами;
3) потребности и благосостояние сотрудников;
4) социальная ответственность.
Как видно, эти четыре сферы касаются интересов всех влия​ющих на деятельность организации шести субъектов, о которых говори​лось ранее при обсуждении вопросов миссии организации.

Наиболее распространенными направлениями, по которым в деловых организациях устанавливаются цели, являются сле​дующие.
1. В сфере доходов:
• прибыльность, отражаемая в показателях типа величины при​были, рентабельности, дохода на акцию и т.п.;
• положение на рынке, описываемое такими показателями, как доля рынка, объем продаж, доля рынка относительно конкурента, доля отдельных продуктов в общем объеме продаж и т.п.;
• производительность, выражающаяся в издержках на единицу продукции, материалоемкости, в отдаче с единицы производствен​ных мощностей, объеме производимой в единицу времени продук​ции и т.п.;
• финансовые ресурсы, описываемые показателями, характери​зующими структуру капитала, движение денег в организации, вели​чину оборотного капитала и т.п.;
• мощности организации, выражаемые в целевых показателях, касающихся размера используемых мощностей, количества единиц техники и т.п.;
• разработка, производство продукта и обновление техноло​гии, описываемые в таких показателях, как величина затрат на выполнение проектов в области НИР, сроки введения в действие нового оборудования, сроки и объемы производства продукта, сроки выведения нового продукта на рынок, качество продукта и т.п.
2. В сфере работы с клиентами:
• работа с покупателями, выражаемая в таких показателях, как скорость обслуживания клиентов, число жалоб со стороны покупа​телей и т.п.
3. В сфере работы с сотрудниками:
• изменения в организации и управлении, отражаемые в пока​зателях, устанавливающих задания по срокам организационных из​менений, и т.п.;
• человеческие ресурсы, описываемые с помощью показателей, отражающих количество пропусков работы, текучесть кадров, по​вышение квалификации работников и т.п.
4. В сфере социальной ответственности:
• оказание помощи обществу, описываемое такими показателя​ми, как объем благотворительности, сроки проведения благотвори​тельных акций и т.п.
Иерархия целей
В любой крупной организации, имеющей несколько различных структурных подразделений и несколько уровней управления, складывается иерархия целей, представляющая собой декомпози​цию целей более высокого уровня в цели более низкого уровня. Специфика иерархического построения целей в организации обу​словлена тем, что:
• цели более высокого уровня всегда носят более широкий ха​рактер и имеют более долгосрочный временной интервал достиже​ния;
• цели более низкого уровня выступают своего рода средствами для достижения целей более высокого уровня.
Например, краткосрочные цели выводятся из долгосрочных, яв​ляются их конкретизацией и детализацией, «подчинены» им и определяют деятельность организации в ближайшей перспективе. Краткосрочные цели как бы устанавливают вехи на пути достиже​ния долгосрочных целей. Именно посредством достижения кратко​срочных целей организация шаг за шагом продвигается в направле​нии достижения своих долгосрочных целей.
Иерархия целей играет очень важную роль, так как она устанав​ливает «связность» организации и обеспечивает ориентацию деятельности всех подразделений на достижение целей верхнего уровня. Если иерархия целей построена правильно, то каждое под​разделение, достигая своих целей, вносит необходимый вклад в до​стижение целей организации в целом.
Цели роста
Одними из самых важных для стратегического управления являют​ся цели роста организации. Данные цели отражают соотношение между темпами изменения объема продаж и прибыли организации и отрасли в целом. В зависимости от того, каково это соотношение, темп роста организации может быть быстрым, стабильным или же может наблюдаться сокращение. Соответственно этим типам темпа роста может устанавливаться цель быстрого роста, цель стабильно​го роста и цель сокращения.
- Цель быстрого роста является очень привлекательной, однако, и очень сложной для достижения. В этом случае организация должна развиваться быстрее отрасли. Организации в том случае, если для достижения данной цели есть все необходимые предпо​сылки, следует отдавать предпочтение именно этой цели роста. Чтобы справиться с быстрым ростом, руководство организации должно обладать такими качествами, как глубокое понимание рынка, умение выбрать наиболее подходящую часть рынка и скон​центрировать свои усилия на этой части рынка, умение хорошо использовать имеющиеся у организации ресурсы, умение чутко ощущать ход времени и хороню контролировать по времени проте​кающие в организации процессы. В случае быстрого роста органи​зации необходимо иметь опытных менеджеров, умеющих риско​вать. Стратегия организации должна быть сформулирована очень ясно.
- Цель стабильного роста предполагает, что при ее достижении организация развивается примерно таким же темпом, как и от​расль в целом, Данная цель не предполагает экспансии организа​ции, а означает, что организация стремится сохранить неизменной свою долю рынка.
- Цель сокращения ставится организацией тогда, когда по целому ряду причин она вынуждена развиваться более медленным темпом, чем отрасль в целом, либо даже в абсолютном выражении сокращать свое присутствие на рынке. Постановка такой цели от​нюдь не означает, что в организации протекают кризисные явле​ния. Например, после периода быстрого роста может возникнуть необходимость сокращения.
Требования к целям
Цели совершенно необходимы для успешного функционирования и выживания организации в долгосрочной перспективе. Однако если цели неверно или плохо определены, это может привести к очень серьезным негативным последствиям для организации.
Накопленный в бизнесе большой опыт по установлению целей позволяет выделить несколько ключевых требований, которым должны удовлетворять правильно сформулированные цели.
- Во-первых, цели должны быть достижимыми. Конечно, в целях должен быть заключен определенный вызов для сотрудников. Они не должны быть слишком легкими для достижения. Но они также не должны быть нереалистичными, выходящими за предельные возможности исполнителей. Нереальная цель приводит к демоти-вации работников и потере ими ориентира, что очень негативно сказывается на деятельности организации.

- Во-вторых, цели должны быть гибкими. Цели следует устанав​ливать таким образом, чтобы они оставляли возможность для их корректировки в соответствии с теми изменениями, которые могут произойти в окружении. Менеджеры должны помнить об этом и быть готовыми провести модификации установленных целей с учетом новых требований, выдвигаемых к организации со стороны окружения, либо же новых возможностей, появившихся у органи​зации.
- В-третьих, цели должны быть измеримыми. Это означает, что цели должны быть сформулированы таким образом, чтобы их можно было количественно измерить, либо же можно было бы каким-то другим объективным способом оценить, была ли цель до​стигнута. Если цели неизмеримы, то они порождают разночтения, затрудняют процесс оценки результатов деятельности и вызывают конфликты.
- В-четвертых, цели должны быть конкретными, обладающими необходимыми характеристиками для того, чтобы можно было однозначно определить, в каком направлении должно осущест​вляться движение организации. Цель должна четко фиксировать, что необходимо получить в результате деятельности, в какие сроки следует ее достичь и кто должен се достигать. Чем более конкретна цель, тем легче выработать стратегию ее достижения. Если цель сформулирована конкретно, то это позволяет добиться того, что все или подавляющее большинство сотрудников органи​зации будут легко понимать ее, а, следовательно, знать, что их ожи​дает впереди.
- В-пятых, цели должны быть совместимыми. Совместимость предполагает, что долгосрочные цели соответствуют миссии, а краткосрочные цели — долгосрочным. Но иерархическая совмес​тимость — не единственное направление установления совмести​мости целей. Важно, чтобы не противоречили друг другу цели, от​носящиеся к прибыльности и к установлению конкурентной пози​ции, или цели усиления позиции на существующем рынке и цели проникновения на новые рынки, цели прибыльности и благотвори​тельности. Также всегда важно помнить, что совместимости требу​ют цели роста и цели поддержания стабильности.
- В-шестых, цели должны быть приемлемыми для основных субъ​ектов влияния, определяющих деятельность организации, и в первую очередь для тех, кому придется их достигать. 
Естественно, что при установлении целей очень трудно свести воедино разнонаправленные интересы субъектов влияния.

- Собст​венники ожидают, что организация обеспечит высокую прибыль, большие дивиденды, рост курса акций и безопасность для вложен​ных капиталов. 

-Сотрудники желают, чтобы организация платила им высокую заработную плату, давала интересную и безопасную работу, обеспечивала условия для роста и развития, осуществляла хорошее социальное обеспечение и т.п.

- Для покупателей организа​ция должна предоставлять продукт по подходящей цене, соответ​ствующего качества, с хорошим обслуживанием и другими гаран​тиями. 

-Общество требует от организации, чтобы она не наносила ущерба окружающей среде, помогала населению и т.п. Все это должны учитывать менеджеры и составлять цели таким образом, чтобы в них находили воплощение эти разнонаправленные интере​сы субъектов влияния.
6. Формулирование и анализ стратегических альтернатив и выбор стратегии.

Выбор стратегии фирмы
Выбор стратегии фирмы осуществляется руководством на основе анализа ключевых факторов, характеризующих состояние фирмы, с учетом результатов анализа портфеля бизнесов, а также характера и сущности реализуемых стратегий.
Основными ключевыми факторами, которые должны быть в пер​вую очередь учтены при выборе стратегии, являются следующие:
1. Состояние отрасли и позиция фирмы в отрасли зачастую могут играть решающую роль при выборе стратегии роста фирмы. Ведущие, сильные фирмы должны стремиться к макси​мальному использованию возможностей, порождаемых их лиди​рующим положением, и к укреплению этого положения. Лиди​рующие фирмы в зависимости от состояния отрасли должны вы​бирать различные стратегии роста. 
2. Цели фирмы придают уникальность и оригинальность выбору стратегии применительно к каждой конкретной фирме. 

3. Интересы и отношение высшего руководства играют очень большую роль в выборе стратегии развития фирмы. Например, бы​вают случаи, когда высшее руководство не хочет пересматривать принятые им ранее решения, даже если и открываются новые пер​спективы. Руководство может любить рисковать, а может, наобо​рот, стремиться любыми способами избегать риска
4. Финансовые ресурсы фирмы также оказывают существенное вли​яние па выбор стратегии. Любые изменения в поведении фирмы, такие, например, как выход на новые рынки, разработка нового продукта и переход в новую отрасль, требуют больших финансовых затрат. 
5. Квалификация работников, так же как и финансовые ресурсы, является сильным ограничительным фактором при выборе страте​гии развития. Углубление и расширение квалификационного по​тенциала работников является одним из важнейших условий, обес​печивающих возможность перехода к новым производствам либо же к качественному технологическому обновлению существующего производства. Не обладая достаточно полной информацией о ква​лификационном потенциале, руководство не может сделать верно​го выбора стратегии фирмы.
6. Обязательства фирмы по предыдущим стратегиям создают некую инерционность в развитии. Невозможно полностью отка​заться от всех предыдущих обязательств в связи с переходом к новым стратегиям. 
     7. Степень зависимости от внешней среды оказывает существен​ное влияние на выбор стратегии фирмы. Бывают такие ситуации, что фирма настолько зависит от поставщиков или покупателей ее продукции, что она не вольна делать выбор стратегии, исходя толь​ко из возможностей более полного использования своего потенциа​ла. В ряде случае внешняя зависимость может играть гораздо боль​шую роль в выборе стратегии фирмы, чем все остальные факторы. Сильная внешняя зависимость может быть обусловлена правовым регулированием поведения фирмы, а также социальными ограни​чениями, условиями взаимодействия с природной средой и т.п.
8. Временной фактор. Влияние сильных и слабых сторон организации, возможностей и угроз имеет свой предел времени, т.е. чем быстрее анализируем решение, тем меньше будет затрат.  

9. Оценка выбранной стратегии. Осущ-ся за счёт анализа правильности и достаточности основных факторов, определяющих возможность осуществления стратегии. 

Вся процедура оценки выбранной стратегии, в конечном счете, подчинена одному:

 Приведет ли выбранная стратегия к достижению фирмой своей целей. Это является основным требованием выбранной стратегии. Если стратегия соответствует целям фирмы, то дальнейшая ее оценка проводится по следующим  направлениям:

1. Соответствие выбранной стратегии состоянию и требованиям окружениям. 

2. Соответствие выбранной стратегии потенциалу и возможностям фирмы. 

3. Приемлемость риска, заложенного стратегией.

Оценка оправданности риска проводится по трем направлениям:

- реалистичность предпосылок, заложенных в основу выбора стратегии. 

- к каким негативным последствиям может привести провал стратегии. 

- оправдывает ли возможный положительный результат риск потерь от провала реализации стратегии.     

7. Реализация стратегии. 
Реализация или выполнение стратегии — это проведение стратегических изменений в организации, перево​дящих ее в такое состояние, в котором организация будет готова к проведению стратегии в жизнь.
Выполнение стратегии направлено на решение трех задач.

- Во-первых, это установление приоритетности среди администра​тивных задач с тем, чтобы их относительная значимость соответст​вовала той стратегии, которую будет реализовывать организация. Это касается в первую очередь таких задач, как распределение ре​сурсов, установление организационных отношений, создание вспо​могательных систем и т.п.

-  Во-вторых, это установление соответ​ствия между выбранной стратегией и внутриорганизационными процессами, с тем чтобы сориентировать деятельность организа​ции на осуществление выбранной стратегии. Соответствие должно быть достигнуто по таким характеристикам организации, как ее структура, система мотивирования и стимулирования, нормы и правила поведения, разделяемые убеждения, ценности и верования, квалификация работников и менеджеров и т.п.

 - В-третьих, это выбор и приведение в соответствие с осуществляемой стратегией стиля лидерства и подхода к управлению организацией. 

     Все три задачи решаются посредством изменения, которое фактически является сердцевиной выполнения стратегии. Именно поэтому из​менение, которое проводится в процессе выполнения стратегии, называется стратегическим изменением..
Проведение изменений в организации приводит к тому, что в ней создаются условия, необходимые для осуществления выбран​ной стратегии. Изменения не являются самоцелью. Необходимость и степень изменений зависят от того, насколько организация гото​ва к эффективному осуществлению стратегии. Бывают ситуации, когда фактически не требуется проведения изменений, бывают же ситуации, когда выполнение стратегии предполагает проведение очень глубоких преобразований. В зависимости от состояния зада​ющих необходимость и степень изменения основных факторов, от состояния отрасли, организации, продукта и рынка можно выде​лить пять достаточно устойчивых и отличающихся определенной завершенностью типов изменений.
     1.Перестройка организации предполагает фундаментальное из​менение организации, затрагивающее ее миссию и организацион​ную культуру. Данный тип изменения может проводиться тогда, когда организация меняет свою отрасль, и, соответственно, меняет​ся ее продукт и место на рынке. В случае перестройки организации возникают самые большие трудности с выполнением стратегии. Самого серьезного внимания заслуживает работа по созданию новой организационной культуры. Очень большие изменения происходят и в технологической области, а также и сфере трудовых ресурсов.
2.Радикальное преобразование организации проводится на ста​дии выполнения стратегии в том случае, если организация не меняет отрасли, но при этом в ней происходят радикальные из​менения, вызванные, например, ее слиянием с аналогичной орга​низацией. В этом случае слияние различных культур, появление новых продуктов и новых рынков требуют сильных внутриорганизационных изменений, особенно касающихся организацион​ной структуры.
3.Умеренное преобразование осуществляется в том случае, когда организация выходит с новым продуктом на рынок и пытается по​лучить для него покупателей. В этом случае изменения затрагива​ют производственный процесс, а также маркетинг, особенно в той его части, которая связана с привлечением внимания к новому про​дукту.
4.Обычные изменения связаны с проведением преобразований в маркетинговой сфере с целью поддержания интереса к продук​ту организации. Эти изменения не являются существенными, и их проведение мало затрагивает деятельность организации в целом.
5.Неизменяемое функционирование организации происходит тогда, когда она постоянно реализует одну и ту же стратегию. В этом случае на стадии выполнения стратегии не требуется прово​дить никаких изменений, потому что при определенных обстоя​тельствах организация может получать хорошие результаты, опи​раясь на накопленный опыт. Однако при таком подходе очень важно чутко следить за возможными нежелательными изменения​ми во внешней среде.
Характер изменений. 

Могут быть изменения в окр. среде (PEST – анализ), изменения в окруж. среде  (SNW, SWOT  –  анализ), изменения в людях персонале.  

Изменения в людях. 

Изменения человека в организации является фундаментальным. Люди должны понимать, хотеть и иметь возможность притворить в жизнь изменения. Курт Левин предложил «полезную» теорию изменений у человека. Он выделяет три этапа. 

1.Размораживание. К условиям размораживания относят: повышенный уровень напряженности, ведущий к ощутимым потребностям в переменах (стресс из-за отсутствия должностных инструкций, коммуникативные барьеры, неправильная организация труда, анализ рабочего времени и адаптация). 

2.Изменение или движение к переменам.  Это центральная стадия модели, когда и руководители, и подчиненные начинают практиковать новые отношения, методы и формы поведения. 

3.Повторное «замораживание».

Происходит тогда, когда меняющееся лицо опробует изменения на опыте. 

Причины сопротивления изменениям: 1.Отсутствие убежденности в необходимости изменений.  2.Недовольство переменам, насаждаемым сверху. 3.Недовольство неожиданностью.  4.Страх перед неизвестностью.  5.Нежелание иметь дело с непопулярными проблемами. 6.Страх перед неспособностью выполнять что-либо или неудачи. 7.Нарушение привычного порядка и взаимоотношений. 8.Отсутствие доверия и уважения лицу, содействующему осуществл-ю изменений. 
8В. Упр-е стратегическими изменениями.

5 типов Стратег. Изменений.

1) Перестройка орг-ии. Предпологает фундаментальное изм-е орги-ии, затрагивающее ее миссию и орг. Культуру. Данный тип изменений  может возникнуть тогда, когда орг-я меняет свою отрасль  и соотв. Меняется ее продукт и миссия на рынке. 

2) Радикальные преобразования.  Проводится на стадии выполнения стратегии в том случае, если орг-я не меняет отрасли. Но при этом  в ней происходит радикальные изм-я, вызванные например слиянием с аналогиной фиромой. В этом сл-е слияние различных культур, новые продукты требуют сильных внтри орг. Изменений

3) Умеренное преобразование. Осущ. В том случае, когда выходит с новым продуктом на рынок и пытаются привлечь к нему покупаетелй. В этом случае изм-я касаются произв. Процесса и маркетинга. 4) Обычные изм-я. Связаны с произведением преобразований в маретинговой сфере с целью поддержания интереса продукта орг-ии. Эти изм-я не явл. Существенными,а их поведение несильно затрагивает деят-ть орг-ии в целом. 5) Не изменой функц-е орг-ии. Происходит тогда, когда она неизменно реализует одну и ту же стратегию и при определенных обстоятельствах орг-я может получить хорошие результаты, очень важно четко следить за возможными не желательными изменениями во внешней среде.

Изм-е в людях. Изм-е чел-ка в орг-ии явл. Фундаментальным. Люди должны помнить, хотеть, иметь возм-ть притворить в жизнь изм-я. Орг-я – это прежде всего чел-я система(соц-тех система.) Один из исслед-ей Курт Левин теория изм-я чел-ка

1 этап. Размораживание. Условия размараживаня относят: повышенный Ур-нь напряженности, ведущий к ощутимой потребности в переменах.(стресс, коммуникативный барьер, неправильная орг-я труда) Что бы вызвать размораживание у чел-ка орг-ии рук-ль должен рассказать о том что случится не выполняя измениния. 2 этап. Изм-я Движение к переменам. Центральная стадия модели. Когда и рук-ль и подчиненные внедряют изм-я. 3этап. Повтороное замор-е. Происходит тогда, когда меняющиеся лицо опробует изменения на опыте. На начальной стадии этого этапа чтобы ускорить процесс обучения рекомендуется непрерывно подкреплять требуемое поведение.(награда и похвала.) Н аболее поздних этапах желательно усиливать этот процесс время от вр-ни.  В конечном итоге они либо усиливаются и усваиваются либо отвер-ся.
Причины сопротивления переменам: 1) отсутсвите убежденности в необх-ти изменений 2) неуд-во переменам, насождаемых сверху 3) неуд-во неожиданности 4) страх перед неизв-ю 5) нежелание иметь дело с непопулярными проблемами 6) страх перед неспособностью выполнять что-либо и неудачей. 7) нарушение привычного порядка дел и взаимоотношений 8) отсутсвие осущ. Изменений.

Типы измениний.: 1)незапланированные(забостовка, сломалось обор-е, уход или смерть работника.) 2) планируемые. Как и орг-я так и люди могут воспринимать только определенное число изменинй в определенный период времени. Необходимо тщательно выбирать темп изменений. 3) Навязанные изм-я. Значительная доля перемен в орг-ии навязывается рук-ом, часто это вызывает нед-во и возмущения. Если перемены исходят от лица, обладающего властью и навязываются они могут быть внутренне не устойчивы. Но существуют такие стиуации когда нельзя откладывать принятие решения и нет вр-ни на споры. 4) изм-е с участием. Этот им изменний подрузамевает совместную работу м/у рук-ом и подчиненными по разраб-ке и внедернию изменений. Люди хотят знать, что их затрагивает. Менелджеры и админинстарторы все больше осознают это фундаментальное треб-е и привлекают сотрдников к участию в принятии решений. Изм-я с участием- процесс более медленный и дорогостоющий,чем навязанные изм-я, но более долговременный
Ур-ни изменений.

1.Ур-нь рук-ль в орг-ии информирует сотрудников о необх-ти изменений. 2 ур-нь проводятся консультации по вопросам, связанные с изм-ми. 3 ур-нь рук-во стемится к активному участию сотрудников к планир-ю и осущ-ю перемен 4 ур-нь изм-я с исполь-ем переговоров. м/у орг-ей и профсоюзами.

 Упр-е процессом изменений.1) необходимость согласовать методы и процессы изм-й с обычной деят-ю  2) Рук-во должно определить в  каких конкретных мероприятиях, в какой степени и в какой форме оно должно прямо принимать участие. 3) необходимо соглосовать различные процессы изм-я в орг-ии 4) упр-е изменинями вкл. Различн. Аспекты: технолог, произв, структырные, чел-ие, психолог-ие, полит-е, фин-ые, информац-ые. 5) необходимо систематизиротаь подготовку и проведение изменений.

9В Стратегический контроль

Выработка стратегии позволяет организации определить направление и способ ее движения к це​лям, выполнение стратегия создает условия для. того, чтобы организация могла реализовать свою стратегию. Перед управлением стоит весьма серьезная задача осуществления контроля за тем, насколько успешно движется организация к своим целям, а также определения того, сумеет ли она их достичь,: и если нет, то что она должна изменить в своем поведении. Стратегические контроль не направлен на выяснение того, правильно или неправильно осуществляется реализация стратегии. Его задачей является уяснение того, приведет ли реализация стратегии к достижению поставленных целей. Эта задача и определяет то, как строится система стра​тегического контроля.
Требования к информации
Для того чтобы система стратегического контро​ля была эффективное, она должна удовлетворять целому ряду требований. Наиболее существенными требованиями к поступающей из системы-контроля   информации являются следующие:
•информация должна поступать своевременно,
• информация должна содержать правильные данные, адекватно отражающее состояние контро​лируемых процессов;
• на информации должно быть указано точное время ее получения и точное время, к которому она; относится.
Установление показателей
Система стратегического контроля включает в себя четыре основных элемента. Первое— это установление тех показателей, по которым будет проводиться оценка реализации стратегии. Обычно эти показатели «напрямую связаны с той стратегией, которую реализует организация. Группы показате​лей: • показатели эффективности; •  показатели использования человеческих ресур​сов, •  показатели, характеризующие состояние внеш​ней среды; •  показатели, характеризующие внутриорганизационные процессы.
Выбор показателей для стратегического контро​ля является сам по себе задачей стратегического значения, так как от этого будет зависеть оценка успешности выполнения стратегии. При выборе. показателей для стратегического контроля руководство должно расставить их приоритеты, для того. чтобы суметь сделать однозначный вывод в том случае, если одни показатели говорят о том, что есть проблемы при реализации выбранной страте​гия, а другие говорят, что все идет отлично.
Кроме того, при установлении показателей стра​тегического контроля руководство должно устано​вить субординацию временных предпочтений. Субординация должна отражать общее стратегиче​ское отношение организации к долгосрочному и краткосрочному взглядам на эффективность.
Система измерения и отслеживания парамет​ров
Вторым элементом системы стратегического контроля является создание системы измерения и отслеживания состояния параметров контроля. Существует четыре возможных подхода к построе​нию систем измерения и отслеживания. Первая система — это система контроля на основе рыноч​ных показателей функционирования фирмы. Здесь

10в. Организация стратегического управления организации.

В маленькой организации стратегическое управления выполняет первый руководитель, но на это тратится много времени.
В организации должен быть специалист по стра​тегическому развитию или отдел, чтобы проводить постоянный мониторинг внешней и внутренней среды.
Все специалисты и руководители должны быть профессионалами в области стратегического ме​неджмента.
Когда в организации создав отдел стратегическо​го управления, жале нужно организовать тех, кто будет проводить стратегический анализ внутренней среды- Это могут быть либо специалисты конкрет​ного отдела, которые занимаются стратегическим анализом по этому отделу (в небольших организа​циях они могут совмещать анализ с работой в отделе) и спускают информацию в отдел стратеги​ческого развития; либо специалисты отдела страте​гического развития, за которыми закреплен отдел или несколько отделов близких по деятельности, и они проводят в них анализ внутренней среды.
После того как отдел создан, руководитель соби​рает его работников и просит их представить свое видение внешней среды.
Руководитель не может единолично принимать все решения. В разработке стратегии это особенно 10, стратегия должна разрабатываться командой. Эта  команда ведет работу по принципу разум​ной веры (экспертной власти). Все представляют свое видение и обсуждают различные точки зрения (убеждение и участие). Так получается коллективный анализ внешенй среды.
12. Управленческое консультирование
1.Профессиональные консультанты. Причины и основания для обращения к консультантам.

Консультант – специалист в конкретной области, приглашаемый клиентом на основе принятого решения для выполнения работы, требующей специальных знаний и практических навыков. Консультант не только оценивает (как эксперт), но и выполняет функции объяснения, убеждения, обучения и в ряде случаев реализации рекомендаций.

Черты консультанта: имеет специальный статус; использует интеллект как товар; обладает методическим инструментарием; работает с информацией; осуществляет профессиональный подход к оказанию услуг.

Критерии профессионализма консультантов:

1)Требования к личности: творческое мышление; развитие навыка делового общения; психологическая зрелость; хорошее физическое и духовное здоровье; стабильность в поведении; уверенность в себе; способность к самосовершенствованию; самодисциплине; самокритичность; проф. этика.

2)Требования к проф-й компетенции:

- должен знать: проблемы теории и практики управления, методы управления, процедуры ведения отчетности, системы обработки информации, основы вычислительной техники, организационные, методологические основы консультирования, факторы, влияющие на результативность консультирования;

 - должен уметь: определять и решать проблемы, принимать управленческие решения, обучать и передавать знания, развивать эффективные рабочие группы, пополнять и обновлять знания, участвовать в разработке и реализации стратегии консультационной организации.

Внутренние консультанты – консультируют, используя свои знания , связи, в которой являлись сотрудниками клиентной организации.

Внешние консультанты – не являются членами клиентной организации.

Внутр. конс-ты.

Сильные стороны: имеют полную информацию и знания о своей организации, знают качества персонала в своей организации, приступают к решению проблем не тратя время на вхождение организации и обработку информации, затраты на их услуги ниже по сравнению с внешними консультантами, доступность – приступают к работе по мере возникновения необходимости, информация не выходит за пределы организации, внутренние консультанты – это резерв руководящей должности, выше степень ответственности, доверие персонала клиентной организации.

Слабые стороны: зависимость от руководства, статус. Испытывают влияние различных групп и личностей организации.

Внеш. конс-ты.

Сильные стороны: объективность и независимость, знание и опыт решения проблемы, имидж эксерта.

Слабые стороны: большие затраты времени на сбор и предварительную обработку информации.

Консультанты помогают клиентам выйти на причинное видение ключевых проблем.

При принятии решения о приглашении консультантов учитываются 2 осн-х фактора: результаты оценки проблем с позиции необходимости и возможности их решения  собственными силами; готовность клиентной организации к сотрудничеству с консультантами.

 Причины и основания для обращения к консультантам следующие: интенсивная помощь на временной основе: невозможно высвобождение своих специалистов для решения проблемы; необходима углубленная, длительная работа по проекту; использование особых знаний и опыта консультанта: нет людей, способных решить проблему; необходимы особые приемы и методы решения проблем; осознание необходимости перемен в организации; обучение через консультирование: приобретение особых знаний консультанта; освоение методов консультанта путем обучения на собственном опыте; свежий взгляд со стороны; объективность решения; обоснование решений, принятых руководством: использование авторитета консультантов; защита личных и групповых интересов.

2. Выбор консультационной фирмы (консультанта). Поиск консультационной фирмы (консультанта).
Если принято решение о приглашении консультантов, то сразу же определитесь, с кем вы хотите работать: с иностранными или российскими специалистами.

  Преимущества иностр-х конс-ов: независимость (полит-я, эконом-я, ораниз-я); знание проблем управления в рыночной экономике; знание и применение современной методологии консульт-й деят-ти; конс-т принадлежит известной фирме; оказание широкого спектры консульт-х услуг.

  Преимущ-ва росс-х конс-ов: наличие связей в деловых и властных структурах; лучшее понимание и проникновение в проблемы российских предприятий; большое влияние; доверительные отношения с клиентами.

Организация внутр-го конс-та:

1) Модель центра обслуживания – эта служба является одним из подразделений и имеет такой же статус, как и другие функциональные отделы. Деятельность этого отдела оценивается по качеству оказываемых услуг и срокам выполнения работ. Расходы на содержание самой службы и консульт-е подразделений предприятия представ-ют собой часть общих и административных затрат, т.е. услуги для клиента бесплатные.

2) В модели центра затрат критериями эффект-ти подразделения внутр-х конс-ов являются не только качество и сроки выполнения работ, но и затраты коммерческого расчета, используя трансфертные цены. Небольшая плата за услуги внутр-х конс-ов снижает кол-во заказов подразделений, заставляет клиентов более обоснованно формулировать свои запросы и требовательно подходить к оценке работы консульт-ов.

3) Центр прибыли. Если внутр-е конс-ты выходят за рамки предоставления внутр-х услуг и экономии издержек и начинают приносить доход предпр-ю, они превращаются в консультац-ю фирму. Контроль и оценка деятельности внутр-х конс-ов ведутся по показателю прибыли, полученной подразделениями за счет рекомендаций консульт-ов, доходов от внешнего консультирования, затрат и инвестиций.

Важную роль в создании рынка консульт-х услуг и стандартов проф-го консультирования играют объединения консульт-х фирм и консульт-ов. С их помощью решаются такие важные вопросы, как координация и информац-ое обслуживание консультац-й деятельности, поддержание и распространение высоких стандартов качества оказываемых услуг и этики взаимоотношений с клиентами, аттестация и повышение квалификации конс-ов.

Поиск консультац-й фирмы (конс-та).

Выбирая консульт-та (фирму), по возможности следует воспользоваться всеми источниками информации одновременно, чтобы иметь полное представление и составить список кандидатов.

Процесс поиска и выбора консульт-та состоит из следующих этапов: разработка технического задания для консульт-ов; составление предварит-го списка конс-ов (long list); составление окончательного списка кандидатов; выбор консульт-ой фирмы: приглашение к участию в конкурсе; анализ и оценка технических и финансовых предложений консульт0ов; объявление рез-ов конкурса; разработка проекта контракта.

Критерии выбора конс-та:

1)имидж конс-та (репутация, книги, статьи, опубликов-е  конст-ми);

2)проф. компет-ть (знание отрасли клиента, творческий подход и т.д.)

3)отзывы (письм-е и устные от других клиентов)

4)качество разраб-ки предложений (идеи конс-та о решении проблемы)

5)способность конс-та выполнить задание в установл-й срок (наличие команды и перс-ла)

6)способ-ть конс-ов найти  партнера, доп. рес-сы для себя и клиента (связи)

7)затраты на консульт-е услуги (форма оплаты труда, гонорары)

8)соблюдение этических норм и проф. станд-ов (членство в проф. ассоциациях, лицензии, сертиф-ты).

Модель процесса поиска и выбора конс-та:

Проблема-Разработка тех. Задания – кто будет решать проблему – самостоятельно(решение проблемы)если консультант(индивид.К., Российский К. Иностранный К.-конкурс-контракт-решение проблемы)

3. Принципы организации отношений между клиентом и консультантом.

Формы соглашений:

Контракт (договор, соглашение) – форма закрепления (чаще всего письменная) партнерских связей.

Контракт на консульт-е услуги – волеизъявление сторон ( клиентной и конс-ой орг-й) по поводу осуществления консультац-го процесса, не предполагающее объединения договарившихся сторон  в какую-либо организационно-правовую форму.

Сущ-ет 2 формы фиксирования партенрских отнош-й между клиентом и конс-ом: устный договор и письменный контракт.

Договор на абонементное обслуживание (разновидность письменного контракта) – закрепляет долговременные клиент-консультант-е отнош-я. Конс-ты дают рекомендации по возникающим в период действия абонемента проблемам или по заранее определенному кругу вопросов.

Услуги по полному  бухг-му обслуживанию малых предприятий – в этих договорах предусмотрены гарантии сохранности документов и конфиденциальности полученной от клиента инф-и.

Письмо-соглашение (форма письм-го контракта) – возможно в экспертном консультировании. Например, клиенту для принятия решения о слиянии, покупке нового бизнеса требуется мнение независимого конс-та.

Стр-ра и содерж-е контр-та:
1)Преамбула. Название контракта, Место и время заключения, Наименование сторон

2. Основная часть. Определения и толкования (проект, задание, консульт-я услуга и т.д.), Предмет договора

Обяз-ти конс-та, Обяз-ти клиента, Оценка промежуточных и конечных рез-ов консультац-го проекта

Порядок расчета с конс-ми, Срок действия договора, Штрафные санкции, Арбитражная оговорка, Форс-мажорные обст-ва

3. Заключительная часть Юрид-е адреса сторон, Приложения к договору, Подписи сторон

Модели консультирования:

1)Экспертное консультирование – конс-т отвечает на вопросы клиента, не проводя при этом анализа ситуации клиентной орг-и.2) Консультирование по проекту - клиент полностью поручает конс-ту вопросы определения проблемы, разработки рекомендаций, а на себя берет функцию по организации внедрения предложений.

3)Консультирование по процессу – предполагает ориентацию руков-ва и команды клиентной организации на открытую совместную работу. Конс-т, координируя деят-ть, обучает клиента навыкам диагностирования проблем, стимулирует выработку альтернативных решений и проведение намеченных изменений.

4. Процесс консультирования организация выполнения работ.

Процесс консультирования представляет собой логическую цепочку процедур, выполняемых совместными усилиями консультанта и клиента для решения проблем и осуществления изменений в клиентной организации.

 Модель процесса консультирования.

Стадии и этапы процесса консультирования

Подготовка 1.Первый контракт(Клиент завязывает контакт с конс-ом, Конс-т завязывает контакт с клиентом)
2. Предварительный диагноз проблемы 3. Планирование задания 4. Предложение клиенту 5. Контракт на консультирование  Диагноз 6. Выявление необходимых фактов 7. Анализ фактов 8. Установление обратной связи с клиентом 9. Отчет по диагностике Планирование действий 10. Выработка решений 11. Оценка альтернатив 12. Предложение по осуществлению изменений 13. Планирование действий по реализации решений

Внедрение 14. Оказание помощи в реализации решений (планирование и контроль)  15. Корректировка предложений
16. Обучение персонала Завершение 17. Оценка рез-ов 18. Конечный отчет 19. Расчет по обязательствам  20. Планы будущего сотрудничества 21. Уход конс-та

5.Контроль за ходом реализации консультационного проекта.

Модель процесса контроля.

Клиент бывает разочарован из-за: плохих навыков делового общения (недоступность конс-ов, недостаточное внимание и неуважительное отношение к персоналу клиентной орг-и, нежелание и неумение прислушиваться к чужому мнению, использование проф-го жаргона и т.п.); низкой квалиф-и конс-ов; закрытости действий конс-ов (отсут-е регулярной инф-и о ходе работы); отсутствия творческого подхода в предлагаемых рекоменд-ях; неумения передавать знания руковод-ву и специалистам.

Ожидание конс-ов разрушаются из-за: незаинтересованности руковод-ва клиентной организации; несоответ-я уровня компетентности занятого в проекте персонала клиентной организации характеру решаемых задач; низкой активности занятого в проекте персонала клиентной организации, нежелания и неспособности клиента обучаться; отсут-я обратной связи ; роста затрат времени и усилий конс-ов в свяи с неэффективной работой клиента; выполнения  работы за клиента; финансовых затруднений клиента; несвоевременности и неполноты предоставляемой клиентом информации.

Контроль должен быть непрерывным во времени и циклическим прпоцессом сравнения клиентом и конс-ми на каждом этапе консультац-го проекта рез-та достигнутого с желаемым.

Основные направления контроля.

Направления контроля
1. Время. Обеспечить завершение проекта и достижение результатов в установленные сроки
2. Финансы. Дать возможность клиенту и консульт-ам управлять своими расходами
3. Информация. Зафиксировать результаты каждого этапа и проекта в целом, довести рез-ты до соответ-их отделов, служб, исполнителей.
4. Качество. Сравнить промежуточный и окончательный результат проекта с запланированным
5. Организация процесса консультирования. Оценить правильность определения задач, ответственности, принципов совместной работы клиента и конс-та.


6. Качество консультационных услуг.
О качественном развитии рынка консульт-х услуг в России свидетельствует рост требовательности со стороны клиентных орг-й, которые связывают размеры гонорара конс-ов с достижением определенных финансово-экономич-х рез-ов.

 Многие консультац-е фирмы предпринимают попытки разработать методики оценки рекомендаций и увязать с ними размеры гонораров. В консультировании (чаще управленческом) требуется время на то, чтобы увидеть окончательные ( долгосрочные) рез-ты, сложно выделить влияние рекомендаций конс-ов на эти рез-ты, не всегда можно дать количественную оценку.

 В некоторых случаях оценка выносится клиентом и конс-ми главным обр-ом на основе качест-ых критериев, проф-го субъективизма.

Опытные конс-ты исп-ют след-е методы:

- вовлечение клиента в процесс консультир-я;

- регулярное информирование клиента о происходящем;

- предоставление кратких, четких отчетов и проведение презентаций;

- обучение клиента, участие в реализации предложений. 

7. Результативность и эффективность консультирования.
Оценка выгод, получаемых клиентом.

Результаты сотрудничества по консультационному контракту можно условно разделить на две группы: прямые и косвенные.

Прямые и косвенные результаты.

Прямы результаты:

а) количественные – снижение издержек, увеличение рентабельности, освоение новых видов продукции и т.д. Они достигаются  благодаря рекомендациям по устранению недостатков в произв-ве и управлении и дают немедленный эффект: оптимизация налогообложения; остановка и закрытие убыточных производств, ликвидация излишнего оборудования, ускорение производственного цикла, снижение брака и т.д.

б) качественные – изменение стиля и методов работы; создание, совершенствование, изменение стр-ры производства и управления; наличие разработанной стратегии развития, бизнес-планов и т.д.

Косвенные рез-ты:

а) количественные – привлечение внешнего капитала; приобретение новых партнеров по бизнесу или акционеров; рост курса акций;

б) качественные – установление контрактов с местными органами власти, деловыми кругами внутри страны и за рубежом; обучение клиента.

Оценка процесса консультирования.

Принципиальным моментом ее проведения является то, что она в обязательном порядке должна осуществляться и клиентом, и консультантом. Причем каждый из них обязан оценить по всем показателям как свои действия, так и партнера, т.е. проанализировать выполнение сторонами зафиксированных в контракте обязательств.

Оценка выгод, получаемых консультантом.

Основными критериями результативности для консультационной орг-и являются: расширение рынка и объема услуг: цена проекта, рентаб-ть проекта, удельные затраты на маркетинг, стр-ра затрат на маркетинг, стр-ра персонала; экономические показатели: прибыль, структура издержек, затраты на один рубль услуг, выработка на одного консультанта, удельный вес зарплаты в стоимости проекта; качество разработок и рекомендаций: наличие исков по проекту, наличие положительных отзывов, наличие рекомендаций, удовлетворенность работой клиента; повторное обращение клиента: наличие перспектив дальнейшего сотрудничества, опыт решения проблем подобного рода и т.д. 

Система измерителей и оценок в клиентной организации.

 Большое разнообразие видов деловых и консультац-х услуг предполагает специфичность рез-та. Об этом свидетельствуют след-е примеры.

Рез-ты аудита заключаются:

1)в достижении реального экономич-го эффекта : в виде экономии на сумме налоговых платежей после проведения работ по оптимизации налогов, учетной политики: от выявления и минимизации предпринимат-х рисков, возникающих из-зи недостаточного знания клиентом нормативных актов; неглубокой проработки контрактов; ошибок при ведении бух.учета; ошибок при определении налогооблагаемой базы и расчете налогов; отсутствия должного взаимод-я между структурными подразделениями, нерациональной орган-и информац-х потоков; 

2)в уверенности клиента (собств-ов и рук-ва) в достоверности фин-й отчет-ти предприятия и в правильности исчисления уплаты налогов.

Рез-ты бух. обслуж-ия могут выражаться в виде:

1)экономии: расходов на содержание штатного главного бухгалтера; расходов на приобретение бухг-ой программы; на минимизации фин-х расходов по уплате штрафных санкций; за счет постоянного консультационного обслуживания; 

2)уверенности клиента в соответствии законодательным нормам.

Управленческий учет

1.в Затраты: их поведение , учет  и класси​фикация

 Затраты - 1) выраженные в денежной! форме совокупные издержки живого овеществленного труда в процессе предпринима​тельской деятельности в течении определен​ного времени (затраты на маркетинг, логи​стику, воспроизводство активов и т.д. 2) расходы, возникающие непосредственно в процессе   переработки   или   использования материально-производственных запасов для изготовления продукции (работ  услуг) и их; продажа.                                                        
Соответств. затратами, представляющими собой отток средств в управленческом учете различают приток денежных средств. Этот   процесс характеризуется приходом платеж пых средств, доходом от предпринимательской деятельности, выручкой от продаж. Затраты  классифицируются  по  следую​щим признакам:                                           
1.По отношен, к себестоимости продукции: - включаемые в себестоимость     -  не включаемые в себестоимость продукции (это затраты по незавершенному произ-ву)
2. По экономическому содержанию: А) по элементам затрат Различают 5 элементов затрат:- затраты на материалы
- затраты на оплату труда- затраты на социальные нужды (страхов​ка и др.)-затраты на амортизацию основных ср-в
-прочие затраты (налоги, связь, командировочные расходы)
Б) по статьям калькуляции: -сырье и материалы, -возвратные отходы, -  покупные изделия, полуфабрикаты и услуги производственного характера сторон них организаций,- топливо и энергия на технологич. Нужды, - оплата труда
- отчисления на социальные нужды, -  расходы на подготовку и освоение про​изводства, - общепроизводственные расходы -общехозяйственные расходы, - потери от брака, - прочие производственные расходы
- расходы на продажу 3. По экономической роли: - основные (они связаны с технолог, циклом), -   накладные (управление и обслуживание производства) (косвенные)  4.По составу: -одноэлементные, -многоэлементные                              
5.   По способу включения в себестоимость продукции: - прямые, -косвенные (общепроизводственные и обще​хозяйственные) (не относятся на себестои​мость данного вида продукции) 6. По периодичности возникновения: -текущие –единовременные 7.  По участию в процессе производства - производственные - непроизводственные 
8. По эффективности: - производительные, -непроизводительные (в результате мы  не  получаем продукцию) 
9. По отражению в бизнес-плане – планируемые, - не планируемые (непроизводительные)        
10. По возможности нормирования: - нормируемые, - ненормируемые
11. По временным периодам осуществления:  - затраты предшествующего периода, - отчетного периода
- будущих периодов 

Вилы затрат:                                         
1. Переменные - меняются в зависимости от изменения объема выпуска продукции/ или деловой активности.                                
Постоянные    Полупеременные - здесь присутствует по​стоянная часть и переменная часть. Напри​мер, телефонные услуги (абонентская плата -это постоянная часть, а дополнительные междугородние переговоры - переменная)
2. Принимаемые в расчет (релевантные) - используются при принятии управленче​ских решений (оплата бензина, водителя) Не принимаемые в расчет (нерелевант​ные)
3.Явные - затраты, которые осуществляет организация в процессе производства и продажи продукции                                             
Альтернативные - вмененные затраты,; которые возникают в условиях ограничен​ных ресурсов при выборе альтернативных' вариантов из нескольких. Они означают упущенную выгоду, возникающую при ограниченных ресурсах. 4. безвозвратные - затраты истекшего периода, которые возникли в результате ранее принятого решения на сумму понесенных ( затрат уже нельзя повлиять. 5.  инкрементные - (приростные или диф​ференциальные) - дополнительные затраты, которые возникают при выпуске и продаже дополнительной продукции
6.  маргинальные - (предельные) - допол​нительные затраты на единицу продукции, а не на весь выпуск                                    
Учет затрат по центрам ответственности
Центр ответственности - часть организа​ции, выделяемая в управленческом учете для контроля за ее деятельностью. По принципу возможности и целесообразности исчисле​ния прибыли и ее использования центры ответственности подразделяются на: 1. Центр затрат 2. Центр дохода 3. Центр прибыли 4. Центр инвестиций                          
 Центром затрат может быть определен​ное рабочее место, определенная производ​ственная операция, отдельный станок, бри​гада, участок, цех или структурное подраз​деление. Основой выделения центра затрат является единство выполнения операций, функций и используемого оборудования.

Выбор центра затрат зависит от особенно​стей организации и от целей руководства С увеличением центра затрат эффективность контроля за затратами повышается с одновременным повышением расходов по управленческому учету. Целью менеджера центра затрат является установление оптимального сочетания затрат по упр. учету с эффектом осуществления контроля в центре затрат.
Определение центра затрат начинают с низшего  уровня  управления  затратами   отдельных исполнителей. За каждым исполнителем закрепляют ответственность за те затраты величина которых зависит от него; 

2. Калькулирование себестоимости продукции
Калькулирование на любом предприятии организуется в соответствии с определенными принципами:
1) научно-обоснованная классификации затрат на производство
2)   установление объектом учета затрат объектов калькулирования и калькуляционных единиц. Во многих случаях объект учета затрат и объекты калькулирования  совпадают. Объектами учета затрат являются места их возникновения, виды и групп однородных продуктов. Местом возникновения затрат являются структурные единицы, которых происходит первоначальное потребление ресурсов. Объектом калькулирвания (носителем затрат) понимают вил продукции работ  услуг предназначать для выпуска и продажи.
3) выбор метода распределения косвенных расходов.
4)  разграничение затрат по периодам и пользуется метод начисления, то есть доходы и расходы относятся к тому периоду котором они совершены, независимо факта их оплаты                                              
5)  раздельный учет по текущим затрата   на производство продукции и по капитальным вложениям
6)  выбор метода учета затрат и калькулирования (Под методом учета затрат производство понимают совокупность приемов документирования и отражения производственных затрат с целью определен фактической себестоимости продукции
По объектам учета затрат выделяют № процессный, попередельный, позаказный методы.
Позаказный способ калькулирования себестоимости продукции
Позаказный способ калькулирования себестоимости продукции получил свое название в связи с тем, что объектом калькулирования выступает производственный заказ открываемый на изделие (небольшую группу изделий), отдельную работу или услугу. Как правило, каждый заказ предназначен для отдельного заказчика, потребителя, получателя, а количество продукции (изделий) для каждого заказа известно заранее. Фактическая себестоимость изделий, изготовляемых по заказу, определяется только после его выполнения. Для ежемесячного определения фактической себестоимости продукции производственные заказы должны, как правил выдаваться на такое количество единиц изделий, которое намечается выпустить течение месяца. При изготовлении крупных изделий с длительным технологически циклом производства производственные заказы могут выдаваться не на изделие в целом а на отдельные его агрегаты и узлы.
После установления центра затрат первого уровня определяют центр затрат второго и последующего уровней, при этом менеджеры последующих уровней могут нести от​ветственность и за затраты предшествующим уровней.
При отнесении расходов к контролируемым и неконтролируемым необходимо учитывать уровни управления и время возникновения расходов. Существенность первого фактора заключается в том, что расходы могут быть неконтролируемыми на одном уровне и контролируемыми на другом. Второй фактор времени также влияет на контролируемость отдельных затрат.                        
После выбора центра затрат по каждому?. из них составляют смету затрат по контролируемым затратам. Прямые расходы учи​тываются на основании первичных докумен​тов, в которых проставляется шифр затрат. 

Косвенные расходы по центрам затрат де​лятся на 2 вида: 1) непосредственно относящиеся к данному центру затрат 2) распределяемые из других центров затрат.                
Организации могут относить на затраты] центра только те накладные расходы, которые возникают в данном центре. Ставка накладных расходов по таким центрам опре​деляется делением накладных расходов на объем продукции данного центра При этом  могут быть использованы показатели выпуска изделий натуральных стоимостей: шиночасы, прямая зар. плата При распре​делении накладных расходов применяют различные ставки и единицы измерения в зависимости от видов накладных расходов.
Эффективность функционирования цен​тра затрат зависит от содержания отчетов. Основными принципами этой отчетности является:
1.  включение в отчет только контроли​руемых расходов
2.   укрупнение показателей отчетности по мере восхождения от низшего уровня управления к высшему
3.  наличие в отчетности информации об отклонениях позволяющей реализовать принцип управления по отклонениям.
Если отклонения не превышают 5%, то менеджеру высшего уровня нет необходимо​сти контролировать отдельные расходы центров ответственности. Если же отклоне​ния превышают 5% по расходам, то предос​тавляется дополнительная информация ме​неджерам. На основании этой информации принимается решение.
Центром прибыли могут быть отдельные цеха, пр-ва, отделы сбыта, руководители которых являются ответственными как по затратам, так и по доходам. Основным от​четным документом является: отчет о при​былях и убытках, содержание которого зави​сит от включаемых в отчет показателей при​были, (валовая прибыль, прибыль от продаж, прибыль до налогообложения, чистая при​быль, маржинальный доход.
При составлении отчета по прибыли от обычных видов деятельности включают показатели об операционных (доходы от выбытия имущества, вклады в уставные капиталы др. организаций, аренда активов организации, платежи в бюджет по налогу на имущество), внереализационных доходах и расходах (штрафы, пени, неустойки, при​быль прошлых лет, курсовые разницы ва​лют, благотворительность) и сумме налога на прибыль. Детализация доходов и расхо​дов в отчете о прибыли позволяет контроли​ровать величину этих показателей и анали​зировать прибыль предприятия.
Центры инвестиций - это структурные единицы самого высокого уровня в крупных организациях. Для оценки деятельности этих центров используются следующие показате​ли: прибыль, рентабельность активов, оста​точная прибыль, экономическая добавленная стоимость. Отчеты по центрам инвестиций часто бывают несопоставимы из-за различий в объемах производства и величины активов в целом.
В центрах дохода контролируется вели​чина объема выручки от продажи продукции и иные доходы (отдел маркетинга).

При сдаче продукции (изделий) заказчику или на склад частями до окончания заказа в целом сдаваемая продукция (изделия) оце​нивается по плановой или фактической себе​стоимости однородных изделий, выпускав​шихся ранее, с учетом изменений в их кон​струкции и технологии, а также с учетом условий производства.
Позаказный способ применяется:
при единичном или мелкосерийном производстве продукции либо при выполне​нии работ (оказании услуг), особенно при условии, что продукция, производимая по каждому заказу, если не уникальна, то хотя бы существенно отличается от продукции других заказов;
при производстве сложных и круп​ных продуктов (изделий);
при производстве с длительным тех​нологическим циклом.
Примерами позаказного производства яв​ляются тяжелое машиностроение, судо​строение, самолетостроение, строительство, наука и интеллектуальные услуги (аудит, консультирование), типографский и изда​тельский бизнес, мебельная промышлен​ность, ремонтные услуги и др.
Себестоимость единицы продукции опре​деляется как результат деления накопленной по отдельному заказу суммы затрат на коли​чество единиц продукции, изготовленной по данному заказу. Поэтому принципиальной особенностью позаказного метода является формирование объема затрат по каждому завершенному заказу, а не за промежуток времени.
Логическим завершением учетного про​цесса позаказным методом является получе​ние информации о финансовом результате реализации каждого конкретного заказа.
Все затраты относятся к незавершенному производству вплоть до окончания заказа. При частичном выполнении заказов и их сдаче выпуск оценивают по фактической себестоимости ранее выполненных заказов с учетом изменений в их конструкции, техно​логии, условиях производства. К недостат​кам данного способа учета затрат и калькулирования себестоимости продукции следует отнести отсутствие оперативного контроля за уровнем затрат, сложность и громоздкость инвентаризации незавершенного производ​ства.
Попередельный (попроцессный) способ калькулирования себестоимости продук​ции Попередельный метод учета применяется на предприятиях с однородной по исходному материалу и характеру обработки массовой продукцией, при которой преобладают фи​зико-химические и термические производст​венные процессы  и с превращением сырья.
Как правило, краткого технологическо​го процесса или ряда последовательных производственных процессов, каждый из которых или группа которых составляет отдельные самостоятельные переделы (фага, стадии) производства (например, в химиче​ской и металлургической отраслях промыш​ленности, ряде отраслей лесной, легкой и пищевой промышленности и др.). Попере​дельный метод учета применяется также в  производствах с комплексным использованием сырья.
Способ получил название попередельного  (попроцессного) в связи с тем, что объектом  калькулирования   выступает   передел   или  некоторый процесс. При этом под переделом (процессом) понимается законченная часть  технологического процесса, которая завершается    выпуском    промежуточного   или  окончательного   продукта   (полуфабриката I или готового изделия). Выделение каждого промежуточного  продукта  осуществляется при условии, что он имеет собственное на​правление использования, а значит, может быть реализован на сторону.
Попередельный метод характерен:
для массовых производств, в которых готовая продукция производится путем обработки исходного сырья (заготовок) на нескольких этапах (переделах, процессах), следующих последовательно друг за другом. При этом часть продукции проходит все предусмотренные  этапы  и  реализуется  в качестве конечного продукта переработки,
 другие части могут пройти только то или иное количество начальных этапов и будут
реализованы   в   качестве   промежуточных продуктов;
для производства достаточно однородной продукции; в случае недлительного технологического цикла; при условии, что весь процесс производства может быть разбит на постоянно  повторяющиеся операции.
Попередельная (попроцессная) калькуля​ция затрат характерна для производств, где изделия переходят от одного подразделения (процесса) к другому, пока изделие не будет изготовлено полностью. Каждое производст​венное подразделение осуществляет какую-либо часть общего процесса производства и передает изделие после этой операции в следующее подразделение, где оно обраба​тывается на следующей операции. После завершения производства изделие отправля​ется на склад готовой продукции. Классиче​скими примерами попередельного производства являются химическая промышленность, нефтепереработка, металлургия, текстиль​ная, цементная, лакокрасочная, пищевая, 

стекольная промышленность. Достаточно эф​фективно попередельный учет может ис​пользоваться в крупносерийном машиностроении (например, в автомобилестроении). Параллельно процессу производства (от передела к переделу) идет и процесс накоп​ления затрат (путем суммирования затрат по каждому переделу, на котором побывало  изделие). Поэтому принципиальной особен​ностью попередельного метода является  формирование объема затрат по каждому завершенному процессу (переделу) или за промежуток времени. Для организации раз​дельного учета на счете учета затрат по каж​дому процессу (переделу) открывается от​дельный субсчет. Себестоимость единицы продукции передела определяется как ре​зультат деления накопленной за период : времени или за время выполнения процесса  (передела) суммы затрат на количество еди​ниц продукции, изготовленной за рассмат​риваемый период времени или на рассмат​риваемом процессе (переделе).
Себестоимость единицы готовой продук​ции — это сумма себестоимости единиц продукции всех тех переделов, на которых обрабатывалось данное готовое изделие. При этом аналитический учет в разрезе отдель​ных процессов (переделов) на счетах учета готовой продукции и продаж уже невозмо​жен. Таким образом, нельзя получить ин​формацию о финансовом результате каждого конкретного процесса (передела), но этого и не требуется, так как в отличие от позаказного учета реализации подлежит результат выполнения не отдельного процесса (пере​дела), а их совокупности в том или ином сочетании. Что же касается финансового результата от реализации продукции по заказу (то есть по отдельной сделке, договору, то он формируется на базе условия, согласно которому себестоимость данных реализованных продуктов (изделий) прини​мается равной средней себестоимости всех продуктов (изделий), произведенных за дан​ный период.
В качестве объекта калькулирования мо​гут быть приняты как отдельные виды, так и группы продукции, объединенные по при​знаку однородности сырья и материалов, выработки на одном и том же оборудовании, сложности производства и обработки, одно​родности назначения и т.д. При этом расхо​ды могут учитываться по цеху (переделу, фазе, стадии) в целом, а себестоимость от​дельных видов продукции, включенных в калькуляционную группу, — исчисляться с помощью экономически обоснованных ме​тодов.
Сложность при попередельном методе калькулирования заключается в оценке стоимости незавершенного производства. Если при позаказном методе стоимость незавершенного

производства определяется путем суммирования затрат по всем неза​конченным заказам, то при попередельном методе исчислить сумму затрат по всем незавершенным переделам не достаточно. Необходимо включить в объем незавершен​ного производства сумму затрат по завер​шенным переделам, относящуюся к продук​ции, для которой пройденные переделы не являются полным производственным цик​лом.
Попроцессный метод формирования се​бестоимости может быть реализован в двух вариантах — полуфабрикатном и бесполуфабрикатном.
Бесполуфабрикатный вариант предусмат​ривает систематизацию собственных затрат по каждому цеху, отражение передачи полу​фабрикатов  из  одного  производственного  подразделения в другое только в оператив​ном учете и без включения себестоимости полуфабрикатов, принятых в обработку из других цехов. В бухгалтерских документах движение полуфабрикатов не отражают. Их  движение от одного передела к другому  контролируют   по   данным   оперативного  учета движения полуфабрикатов в натураль​ном выражении, который ведут в цехах. В этом случае себестоимость полуфабрикатов не исчисляется, а рассчитывается себестои​мость  только   готовой   продукций.   Тогда  затраты каждого цеха списываются в доле  участия в выпуске готовой продукции.
Полуфабрикатный вариант основан на  калькулировании не только конечной продукции, но и полуфабрикатов собственного производства, отражении их движения внут​ри производства по фактической себестои​мости. При этом варианте движение полу​фабрикатов из цеха в цех оформляют бух​галтерскими проводками и калькулируют себестоимость полуфабрикатов после каждо​го передела.
При применении попередельного метода может быть использован учет выпуска про​дукции по нормативной себестоимости. При этом должно осуществляться обязательное для   нормативного  учета  систематическое выявление отклонений фактических расхо​дов от текущих норм (в отдельных отраслях — от плановой себестоимости),  а также  выявление изменений этих норм. В первичной документации и в оперативной отчетности должен отражаться (за смену, сутки,  декаду и т.д.) не только фактический расходы сырья, основных материалов, полуфабрикатов, технологического топлива, энергии, но и  расход их по нормам или составленным на  них производственным заданиям (рецепту​рам, смескам и т.д.).

3. Нормативный учет, стандарт-кост и анализ отклонений от нормативных затрат. Измерение и оценка затрат пред​приятия на базе переменных затрат (директ-костинг)
Нормативный метод учета затрат калькулирования себестоимости характерзуется тем, что по каждому виду продукт составляется нормативная калькуляция (по нормам расхода материалов и трудовых :затрат)
Норма - тщательно рассчитанная и заранее установленная величина использованых ресурсов. В основе управленческого учет используются внутриотраслевые нормы.
Нормативные калькуляции используются для определения фактической себестоимости, оценки брака и незавершенного производства. Все отклонения и изменения  норм отражаются в нормативных калькуляциях в течении месяца.
Управленческий учет должен быть организован таким образом что все текущие затраты подразделять на расход по нормам отклонение по ним. Этот метод учета затрат характерен для крупносерийных, массовых производств, когда у предприятия существует нормативная база.
Этот метод позволяет анализировать и устанавливать причины появление отклонений по  местам  их возникновения.  Возможно   модификации нормативного метода:
1) Полный и неполный учет нормативных затрат. Неполный является менее точным менее трудоемким методом. При этом варианте учета под нормирование попадай лишь прямые затраты и нормативная калькуляция составляется только по ним.
2) Другие упрощенные варианты нормативного метода учета затрат могут основываться на следующих положениях:
1.  остатки незавершенного производства при изменении норм не пересчитываются, все изменения норм и отклонения от них относят на себестоимость готовой продукции.
2.  при незначительном изменении нор их раздельный учет не ведется, они относятся на отклонения от норм
В начале 20 в. в отечественной практике стала использоваться система «стандарт -кост». Суть системы в отражении отклонений от норм, при этом под нормой подразумевается стандарт, разработанный в организации.
Система «Стандарт -кост» рассматривав будущие затраты. Основная задача систем - учет потерь и отклонений прибыли пре. приятия. Установленные нормы при это нельзя перевыполнить.
Расчет стандартной себестоимости имеет определенный алгоритм: все операции связанные с изготовлением изделий нумеруются затраты сдельных и повременных работ приходится на данное изделие. При расчете стандартных затрат используют стандартные нормы. При этом методе основной кон​трольной процедурой является определение отклонений, которые имеют специфику.
Процесс калькулирования себестоимости в рамках системы «стандарт -кост» имеет определенные схожие положения с отечест​венным нормативным методом. Принципи​альное отличие «стандарт-кост» заключает​ся в том, что при учете затрат, включаемых в себестоимость, вносится то, что должно произойти, т.е. осуществляется предвари​тельное калькулирование нормативной себе​стоимости, а не то, что фактически произош​ло. Возникшие отклонения от норм (стан​дартов) не относятся на издержки производ​ства, а списываются на финансовые резуль​таты. При этом, система «стандарт -кост» рассматривается как универсальная, т.е. нормативная себестоимость может отражать как полные затраты, так и может быть ори​ентирована на калькулирование ограничен​ной себестоимости только в части перемен​ных затрат, как предусмотрено в системе «директ-кост».
Система «директ-кост» основывается на разделении затрат на постоянные и перемен​ные в зависимости от динамики объемов производства, калькулировании ограничен​ной, только в части переменных затрат мар​жинальной себестоимости, которая отражает количество ресурсов потребленных конкретными видами продукции, т.е. индивидуальную себестоимость.
Принципиальное отличие системы «директ -кост» от калькулирования полной  себестоимости состоит в отношении к постоянным общепроизводственным расходам. Они,  как и общехозяйственные расходы, исключаются из издержек производства, что, в свою очередь, отражается на схеме построения финансового результата (прибыли).  В отличие от общепринятой схемы при учете  полной себестоимости, в системе «директ-кост» содержатся два финансовых показате​ля - маржинальный доход и операционная прибыль.
Маржинальный доход - это разница меж​ду выручкой от реализации и переменными затратами, Порядок расчета маржинального дохода и операционной прибыли:
Выручка - Переменные затраты = Мар​жинальный доход - Постоянные затраты ° Операционная прибыль.
«Директ -кост» заостряет внимание руко​водителей предприятия на изменении маржинального дохода как по предприятия в
 Постоянных расходов на себестоимость кон​кретных изделий или всей суммы на общие издержки предприятия при тенденции роста у цельного веса постоянных расходов.
Использование системы «директ -кост» на   предприятии создает следующие преимущества:
•   выявляются изделия с большей рента​бельностью для расширения их выпуска;
•   проводится эффективная политика цен, появляется возможность использования в конкурентной борьбе с демпинга - продажи товаров по заниженным ценам, нижний предел которых не должен быть меньше общей суммы переменных затрат,
•   представляется возможным проконтроли​ровать изменение прибыли, вследствие изменения переменных расходов, цен реа​лизации и структуры выпускаемой про​дукции;
•   создаются условия для оперативного кон​троля за величиной постоянных расходов, так как при учете полной себестоимости . часть нераспределенной суммы наклад​ных расходов переходит из одного перио​да в другой и поэтому контроль за ними ослабевает;
•   расширяются аналитические возможности учета, происходит процесс тесной интеграции учета и анализа.
Общим для методов калькулирования ограниченной (маржинальной) себестоимости является то, что часть текущих издержек -постоянные общепроизводственные и общехозяйственные расходы, не включают​ся в калькуляционные, а возмещаются общей суммой из выручки (или валовой прибыли)
4. Бюджетирование и контроль затрат 

Бюджет - «количественный» план в де​нежном выражении, подготовленный и при​нятый до определенного периода времени, обычно показывающий планируемую вели​чину дохода, которая должна быть достигну​та и расходы, которые должны быть понесе​ны в течение этого периода и капитал, кото​рый необходимо привлечь для достижения
Как правило, бюджет разбивается на месяцы, недели и т.д.
Бюджет служит инструментом для управ​ления доходами, расходами и прибылью предприятия.
Разработка бюджета состоит из следующих этапов:                                                      
1) постановка задач и сбор информации        
2) изучение и анализ имеющейся информации, обобщение и анализ фактических  результатов прошлого периода, расчет научно-обоснованных показателей деятельности  предприятия, формирование бюджета.             
3) Экспертиза и оценка проекта бюджета    
4) Принятие и утверждение бюджета Формирование   бюджета   должно   идти
синхронно «сверху и снизу» при тесном  взаимодействии руководства. Возможно альтернативных варианта формирования бюджета
1 Пессимистический - преследуется минимальная цель при максимальном использовании имеющихся ресурсов                         
2)вероятностный - ориентирован на достижение максимальных целей при умеренном использовании ресурсов                           
3)оптимистический - предполагает достижение максимальных целей при эффективном использовании ресурсов
При формировании бюджета должны соблюдаться следующие требования:
1) бюджет является обобщающим планом в натуральных и стоимостных показателях
2) бюджет должен быть сбалансирован по всем показателям
3) производственные задания должны быть напряженными, но выполнимыми
4) в разработке бюджета должны прини​мать участие лица ответственные за его выполнение
5) бюджет должен быть составлен с уче​том существующих форм отчетности в целях обеспечения сопоставимости показателей
6) изменения, вносимые в бюджет в тече​ние бюджетного периода должны обсуж​даться и утверждаться лицами ответствен​ными за его выполнение и принятие
Бюджетирование или сметное планирова​ние предполагает разработку главного бюд​жета, бюджета направлений деятельности и смет структурных подразделений.
Главный бюджет состоит из двух частей: - финансового бюджета   - операционного бюджета    Операционный бюджет состоит из: бюд​жета продаж, сметы производственной себе​стоимости продукции, сметы коммерческих  расходов и общехозяйственных расходов.
Конечная цель операционного бюджета -бюджетный отчет о прибылях и убытках, выручка, себестоимость, прибыль и т.д. бюджет продаж корректируется с учетом производственных мощностей.
Смета производственной себестоимости продукции рассчитывается на основании сметы затрат на сырье, сметы по труду, сме​ты общепроизводственных расходов.
Смета коммерческих расходов - план рас​ходов, связанных со сбытом продукции, включая упаковку, рекламу, транспортиров​ку, заработную плату работников отдела реализации. Эту смету готовит отдел про​даж.
Смета общехозяйственных расходов - рассчитываются плановые расходы на нуж​ды управления.
Бюджетный отчет о прибылях и убытках включает в себя следующие показатели: выручка от реализации - себестоимость реализованной продукции = валовая при​быль (убыток)
Валовая прибыль- коммерческие расходы - общехозяйственные расходы = прибыль от продаж
Следующей составной частью главного бюджета является финансовый бюджет, который представляет собой бюджетный баланс активов и пассивов предприятия.
Все количественные оценки доходов и расходов представленные в операционном бюджете трансформируются в финансовом бюджете в денежные.
Основная цель финансового бюджета -отражение плановых источников поступле​ния финансовых средств и пути их исполь​зования.
Финансовый бюджет состоит из:
1) сметы капитальных затрат - в основу  сметы   положен   инвестиционный   анализ проектов по реконструкции предприятий и  внедрение новых технологий.
2) бюджета денежных средств - поступление денежных средств, ожидаемые платежи в будущем. Основная цель бюджета денежных средств - спрогнозировать различные платежи, которые необходимо осуществить в заданном периоде и рассчитать достаточность поступления денежных средств.       
3) бюджетного бухгалтерского баланса  составление баланса по данным остатков по счетам. Бюджетный баланс необходим для :
1.  расчета налогов: на имущество, на при​быль, НДС и т.д.
2.  планирование величины дебиторской и. кредиторской задолженности
3.  корректировки производных и эконо​мических показателей в зависимости от поставленных задач.
Рассмотрение бюджетного бухгалтерского баланса представляет собой последнюю фазу принятия или отклонения главного бюджета.

5.в Сегментарная отчетность организации

 Сущность, значение и правила построения сегментарной отчетности 

Сегмент означает отрезок,  часть  чего-либо. Сегментарную отчетность мс определить как отчетность, сформирован по отдельным сегментам бизнеса организации. Порядок составления для внутренних пользовал он практически не разработан. 

Информации сегментарной отчетности является конфиденциальной. Это связан тем, что в отличие от финансовой отчетности, разрабатываемой на базе данных финансового учета и предназначенной внешних пользователей (а поэтому являющейся открытой), сегментарная отчетность формируется для внутренних пользователей (управляющих всех уровней) и должна быть закрытой. (Налоговые органы, являющи по своей сути внешними пользователе   бухгалтерской информации, имеют прямой  доступ к данным управленческого учета и   отчетности.)
Подобно тому, как информация внешней финансовой   отчетности   используется-
анализа  финансового  состояния   предприятия, результатов его деятельности, данные
сегментарной отчетности позволяют оценить качество работы каждого сегмента бизнеса
Ведь  центр ответственности  представляет собой часть системы управления предприятием и, как любая система, имеет вход и выход. На входе в центр ответственности — сырье, материалы, полуфабрикаты. Центр ответственности располагает необходимой для производственной деятельности имуществом — основными средствами. В процессе функционирования подразделение потребляет трудовые ресурсы; выполняя заданную ему работу, пользуется услугами сторонних организаций. На выходе центра ответственности — полуфабрикат, продукция, услуга, которые либо поступают в следующий центр ответственности, либо реализуются на сторону.
Информация сегментарной отчетности позволяет администрации организации контролировать деятельность центров ответственности   и   объективно   оценивать   качество работы возглавляющих их менеджеров. На ее основе делаются выводы о профессиинальной пригодности того или иного менеджера, разрабатываются финансовые и нефинансовые критерии оценки его деятельности формируется система материального и морального поощрения персонала предприятия. Решение этих задач осложняется тем, что
деятельность одного менеджера может оказывать влияние на деятельность других.
Полно​стью исключить такую взаимозависимость невозможно, однако ее воздействие можно минимизировать   при  тщательном   выборе центров ответственности, надлежащем ин​формационном обеспечении, установлении объективных критериев оценки деятельности структурных   подразделений   (к   примеру, возложив на начальников цехов ответствен​ность не только за затраты, но и за качество  произведенной продукции, можно избежать  конфликтов между сбытом и производст​вом).
Кроме того, сегментарная отчетность помогает в работе самим менеджерам. Руководителю любого уровня всегда следует знать,  насколько хорошо он работает. Если его  планы не выполняются, он должен узнать об  этом как можно раньше. В противном случае  менеджер не сможет своевременно откорректировать планы своего подразделения, и поставленная перед ним цель окажется нереальной. Таким образом, четко налаженный  контроль   позволит  руководителю   центра ответственности  принимать   обоснованные, промежуточные решения и пересматривать цели вверенного ему подразделения в период  планирования. Именно поэтому контроль за  результатами деятельности центров ответственности в управленческом учете часто на​зывают обратной связью.                                

 Информация   сегментарной   отчетности используется с целью принятия разнообраз​ных управленческих решений. Для многих российских предприятий вопрос выживания сейчас напрямую связан с необходимостью разукрупнения бизнеса. 

С точки зрения задач формирования и представления бухгалтерской отчетности можно говорить о сегментах организации, по которым
1) в соответствии с правилами бухгал​терского учета необходимо составление внешней отчетности;
2) в системе бухгалтерского управлен​ческого учета составляется внутренняя (сегментарная) отчетность.
Правила построения отчетности по сегментам для внешних пользователей 

Порядок составления бухгалтерской от​четности по сегментам для внешних пользо​вателей регламентирован ПБУ 12/2000 «Ин​формация по сегментам».
В числе международных стандартов фи​нансовой отчетности (МСФО), к которым постепенно приближается российский бух​галтерский учет, аналогичный стандарт су​ществует. Это МСФО № 14 «Сегментная отчетность», которым определяется порядок формирования отчетности о сегментах биз​неса в странах с рыночной экономикой.
Сегментарная отчетность, составленная в соответствии с принципами МСФО № 14, обобщает информацию относительно раз​личных типов товаров и услуг, производимых 
компанией,    и    различных    географических районов, в которых она работает, с сегодня напрямую связан с необходимостью / тем чтобы помочь пользователям финансовых отчетов: 

1)   лучше понять показатели работы компании в предыдущих периодах.

2) точнее оценить риски и прибыли компании.
3)   принимать более обоснованные решения относительно компании в елом и ее отдельных подразделений.

Многие современные западные компании производят группы товаров или работают в географических регионах с разными нормами рентабельности, возможностями развития, перспективами на будущее и рисками. В этом случае сегментированная отчетность помогает разобраться в эффективности различных направлений бизнеса компании, которую невозможно определить из ее совокупных данных. Таким образом, сегментарная отчетность наряду с прочей финансовой информацией рассматривается международными стандартами как необходимая для удовлетворения потребности пользователей фин. Отчетности.
Выделено два типа сегментов — операционный   и   географический.  

 Операционным сегментом   названа   «часть   деятельности организации по производству определенного товара, выполнению определенной работы, оказанию определенной услуги или одно​родная группа товаров, работ, услуг, которая подвержена рискам и получению прибылей, отличным от рисков и прибылей по другим товарам, работам, услугам или однородным группам товаров, работ, услуг».
Географический сегмент — часть дея​тельности   организации   по   производству товаров, выполнению работ, оказанию услуг в   определенном   географическом   регионе деятельности организации, которая подвержена рискам и получению прибылей, отличным от рисков и прибылей, имеющих место в   других   географических   регионах  деятельности организации».                                  
Обобщая вышеизложенное, можно сделать заключение в трактовке ПБУ 12/2000 под сегментом в первую очередь понимается:  самостоятельное юридическое лицо, либо; являющееся дочерним (зависимым) предприятием по отношению к материнскому (основному) обществу, либо входящее в  какую-либо ассоциацию, союз, холдинг. Такое предприятие в обязательном порядке  должно рассматриваться в качестве операционного или географического сегмента.  Это, однако, не означает, что данные сегменты не могут быть разделены на более мелкие.
Предполагается, что сегменты осуществ​ляют внешние продажи, а также реализуют продукцию (работы, услуги) между собой с использованием трансфертных цен.
Доходы (выручка) сегмента складываются из таких двух составляющих, как:
•  доходы, которые непосредственно могут быть отнесены на сегмент;
•  часть общей выручки организации, ко​торая обоснованно может быть отнесена на данный сегмент. Для ее определения на практике применяются косвенные методы расчетов.
Доходы операционного сегмента — это выручка от продажи определенных товаров, от выполнения определенных работ, оказа​ния определенных услуг. Доходы географи​ческого сегмента — это выручка от произ​водства товаров, выполнения работ, оказа​ния услуг в определенном географическом регионе деятельности.
Не являются доходами сегмента:
•   проценты и дивиденды, доходы от про​дажи финансовых вложений, кроме случаев, когда такие доходы являются предметом деятельности сегмента;
•    чрезвычайные доходы (поступления, возникающие как последствия чрезвычайных обстоятельств хозяйствования (стихийного бедствия, пожара, аварии и т. д.).  Аналогичный подход предполагается и к учету расходов сегментов. Как и доходы,  они состоят из двух слагаемых:  расходов, которые непосредственно мо​гут быть отнесены на сегмент;
•  части общих расходов организации, которая обоснованно может быть отнесена на  данный сегмент. Эта составляющая в отличие от первой рассчитывается косвенными
методами. Не относятся к расходам сегмента: 
• расходы по финансовым вложениям, ес​ли эти финансовые вложения не являются  предметом деятельности сегмента;       

*  налог на прибыль;
• чрезвычайные расходы (потери от сти​хийных бедствий, забастовок, террористиче​ских актов и иных аналогичных событий.
Финансовый результат деятельности сег​мента (прибыль или убыток) определяется как разность между полученными им дохо​дами и понесенными при этом расходами.
Пример. Головной текстильной компани​ей создан ряд небольших производительности, ориентированных на разных потребителей: ме​дицинскую промышленность (производство ваты и марли), домашнее хозяйство (пошив кухонных полотенец, фартуков, прихваток и т. д.), текстильную промышленность (отдел​ка тканей), швейную промышленность (про​изводство тканей). В соответствии с требо​ваниями ПБУ 12/2000 эти производства следует рассматривать как самостоятельные операционные сегменты 
Сегментарная отчетность может и до; представляться организациями, не то имеющими дочерние и зависимые общее но и составляющими сводную отчетность.  Подобно тому как результаты финансового учета обобщаются во внешней финансы отчетности, заключительным этапом уп|равленческого учета является формирование внутренней (сегментарной) отчетности. 

Условия и принципы построения внутренней сегментарной отчетное
В результате обработки информации управленческого учета составляются внутреннее (сегментарные) отчеты, которые создаются бухгалтером-аналитиком и предявляются как администрации предприятия так и менеджерам всех уровней управления. Основной целью составления отчета, является обеспечение необходимой информацией всех заинтересованных внутренних пользователей.
Рекомендации по составлению сегменте ной отчетности:
1.  Внутренний отчет должен быть адресным и конкретным. Он не принесет желаемых результатов, если:
• информация собирается главным образом для учета объема продаж или определения затрат и не связана с информационными запросами конкретных управляющих, возглавляющих центры доходов или центр затрат:
будет адресован не конкретному менеджеру, а его более высокому руководителю;
будет содержать расплывчатую информацию по общим вопросам. 

Эффективный управленческий контроль предполает наличие конкретной отчетной информации.
2.  для принятия управленческих решения полезна оперативная информация. Нельзя допустить, чтобы созданные бухгалтеров аналитиком отчеты легли на полку. Следовательно, отчет должен быть интересен менеджеру, поэтому его следует подать в «заманчивой упаковке».
3.    Не стоит слишком углубляться в прошлое; полезнее искать информацию, использование которой позволит улучшить дальнейшую работу центра ответственности.
4.  Не следует слишком часто менять форматы сегментарных отчетов.
5.  Не следует перегружать отчетное расчетами.   Управляющему   нужен   минимальный   объем   данных,   но   эти   данные должны быть систематизированы так, чтоб на основе содержащейся в них информации  руководитель смог принимать оптимальные управленческие   решения   и   осуществлять конкретные действия.
6. Отчеты должны охватывать главное: то что приближает всех работников к выполнению.

7. Не все поддается записи. Кроме состав​ления письменных отчетов управленческий контроль предполагает проведение бесед бухгалтера-аналитика с управляющими всех уровней.
Периодичность составления внутренней отчетности, ее точность подробность и сроки представления индивидуальны для каждого предприятия, зависят от объекта и целей управления. При решении всех этих вопро​сов администрация предприятия руково​дствуется принципом экономичности, в со​ответствии с которым затраты на подготовку сегментарной отчетности не должны превы​шать экономический эффект от ее использо​вания.
К формам отчетности разных подразделе​ний предъявляются различные требования, в зависимости от того, к какому виду центров ответственности эти подразделения относят​ся.
Любая сегментарная отчетность должна содержать информацию об отклонениях фактических показателей от плановых, что позволяет реализовать на практике принцип управления по отклонениям. Управление по отклонениям способствует:
1)  оперативному выявлению факторов роста прибыли или причин возникновения убытков по каждому подразделению или продукту. Ими могут быть условия производства, ограниченность производственных мощностей, ассортимент продукции, поли​тика ценообразования, запасы на складе, количество работающих и их профессио​нальный уровень, наличие и стоимость сы​рья, технологические особенности и т.п.;
2)   установлению ответственности за воз​никшие неблагоприятные отклонения. В рамках затронутой нами проблемы наи​больший интерес представляет анализ от​клонений, возникающих по отдельным структурным подразделениям, хотя они могут рассчитываться и по предприятию в целом, и по отдельным видам продуктов.
6в. Стратегический управленческий учет.

Стратегический управленческий учет - одно из новых направлений развития управ​ленческого учета, связанное с потребностью выхода за пределы организации, включаю​щее в его объекты окружающую среду биз​неса. Развитие стратегического управленческого учета можно рассматривать с двух позиций:
•  в контексте развития управленческого учета как такого;
•  в контексте развития стратегического менеджмента (стратегический управленче​ский учет необходим для успешного внедре​ния и работы стратегического менеджмента на предприятии; соответственно, история возникновения стратегического управленче​ского учета тесно связана с историей возникновения стратегического менеджмента).
Несмотря на то, что стратегический управленческий учет как самостоятельное отдельное направление существует уже более 20 лет, до сих пор не сформулировано, его однозначное определение 
Определение «Стратегический    управленческий_учет -_это
1)форма управленче​ского учета, при которой основной акцент делается на информации, связанной с внешними факторами,влияющими на фирму. Одна​ко наряду с этим надлежащее внимание уделяется и внут​ренней  информации (в том числе и нефинансовой)
2)управленческий учет в контексте бизнес- стратегий, которые планиру​ется внедрять или которые уже внедрены в организации. 

3)средство для обес​печения информацией, необ​ходимое для того, чтобы поддерживать стратегические решения в организации.
4)предоставление и анализ данных управленче​ского учета о бизнесе и его конкурентах, которые ис​пользуются для мониторинга и развития стратегии такого бизнеса.
5) система, организованная  так, чтобы было возможно сформировать информацию, в которой менеджмент нуждается для осуществления долгосрочных стратегических решений в отличие от более традиционного под​хода для принятия тактических решений
6)долгосрочное    ценообразование, установление реализационных       каналов, выбор    альтернатив    типа: покупать оборудование или брать   в   лизинг,   развивать производство   полуфабрика​тов или покупать их. Боль​шое внимание они уделяют вопросам развития и сверты​вания организаций.
7)обеспечивает ин​формацией о рыночных пер​спективах существующих продуктов, о цикле долговеч​ности продукта и о портфеле
8)сбор и анализ ин​формации о рынках сбыта предприятия, о затратах кон​курентов, изучение структу​ры затрат и мониторинга стратегии фирмы и ее конкурентов на этих рынках.
Проведенный анализ определений страте​гического управленческого учета, данных отечественными и зарубежными авторами, позволяет нам выделить ключевые аспекты управленческого учета на промышленном предприятии:
а) организация управленческого учета -внутреннее дело предприятия, государство не может обязать предприятие вести управленческий учет;
б) управленческий учет обеспечивает регистрацию,   систематизацию   и   передачу
менеджерам информации преимущественно о затратах и результатах финансово-производственной деятельности предпри​ятия и его подразделений;
в) управленческий учет участвует в ин​тегрированной системе учета, организации, планирования, анализа и контроля с целью формирования информационного обеспече​ния принятия управленческих решений по достижению оперативных и стратегических целей предприятия.
Формирование функций управления в традиционном и стратегическом управлен​ческом учете представлено на рисунке 1. Концентрация на внешних факторах, кото​рые влияют на деятельность организации, является основным элементом, который отличает стратегический управленческий учет от традиционного, поскольку традици​онный управленческий учет склонен концен​трироваться в основном на внутренних про​цессах, происходящих в организации.
Таким образом, можно сделать вывод, что стратегический управленческий учет, явля​ясь подсистемой системы управленческого учета, значительно расширяет сферу своего действия в информационном обеспечении стратегического и оперативного управления предприятием.
Под стратегическим управленческим учетом нужно понимать, осуществляе​мый на промышленном предприятии про​цесс регистрации, обработки, анализа, подготовки информации, в большей мере имеющей санкционированный доступ и представления ее руководству для выра​ботки управленческих решений по ком​плексному и перспективному развитию как предприятия в целом, так и его структурных подразделений и видов эко​номической деятельности.
Стратегический управленческий учет яв​ляется сложной конструкцией, объединяю​щей и себе столь различные  элементы   как установление целей, планирование, учет, контроль, анализ, управление информацией и иными потоками и выработку рекомендаций для управленческих решений. Вследствие своей интегрированности стратегический управленческий учет обеспечивает синтетический, целостный взгляд на деятельное предприятия в прошлом, настоящем и будущем, комплексный подход к выявлению решению встающих перед предприятие проблем.
Информация стратегического управленческого учета и использование его данные должны обеспечить принятие управленческих решений, предотвращающих финансовый крах предприятия.
Стратегический управленческий учет органически вписывается в систему управленческого учета предприятия. Целью стратегического управленческого учета являет обеспечение эффективного функционирования предприятия на сравнительно длительную перспективу. Необходимость стратегического управленческого учета обусловлена усложнением управленческих проблем, и необходимостью их комплексного решения. Он предназначен для менеджеров верхнего уровня управления предприятием. Для него нужна информация, в том числе конфиденциальная, составляющая коммерческую тайну, о возможностях предприятия и о экономической среде (рынках, товарах, конкурентах и т.п.).
К основным специфическим особенностям стратегического управленческого учет на наш взгляд, можно отнести:

 - информационное обеспечение разработки несколько вариантов стратегии развития предприятия выбора наиболее оптимального из них;
- оценку достижения оперативных и стратегических целей, финансового состояния производственного потенциала предприятия
-    интеграцию прогнозных, плановых нормативных и фактических данных финансово-производственной деятельности и » исчисление в долгосрочной перспективе;
- учет факторов внешней среды, времен капитала, доходности, риска и др.
Таким образом, можно сделать вывод, что стратегический управленческий учет, являясь подсистемой системы управленческого учета, значительно расширяет сферу своего действия в информационном обеспечении стратегического и оперативного управления предприятием.
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