Вопрос №31. Цены, их классификация. Факторы, определяющие цены, методы ценообразования

Цена - денежное выражение стоимости. Это сумма денег, за которую покупатель готов купить товар, а производитель – продать товар.

Виды цен :

1. базовые - оптовые - себестоимость + % прибили;

2. оптовые (прибыль + НДС);

3. розничные, прейскурантные, государственные, закупочные, сметные.

Установление цены на товар - это процесс, состоящий из шести этапов:

1. Фирма тщательно определяет цель или цели своего маркетинга, такие, как обеспечение выживаемости, максимизация текущей прибыли, завоевание лидерства по показателям доли рынка или качества товара.

2. Фирма выводит для себя кривую спроса, которая говорит о вероятных количествах товара, которые удастся продать на рынке в течение конкретного периода времени по ценам разного уровня.

3. Фирма рассчитывает, как меняется сумма ее издержек при различных уровнях производства.

4. Фирма изучает цены конкурентов для использования их в качестве основы при ценовом позиционировании товара.

5. Фирма выбирает для себя один из методов ценообразования: «Средние издержки + прибыль»; анализ безубыточности и обеспечение целевой прибыли; установление цены на основе ощущаемой ценности товара; установление цены на основе уровня текущих цен и установление цены на основе закрытых торгов.

6. Фирма устанавливает окончательную цену на товар с учетом ее наиболее полного психологического восприятия и с обязательной проверкой, что цена эта соответствует установкам практикуемой фирмой политики цен и будет благоприятно воспринята дистрибьюторами и дилерами, собственным персоналом, конкурентами и др.

В зависимости от конкретных условий и целей предприятия используются методы расчета предполагаемой цены на товар. Все эти методы объединяются в две группы.1.методы основанные на затратном подходе, 2. методы основанные на целевом ценообразовании. 

Первая группа методов отличается простотой расчетов. Основной принцип этих расчетов заключается в прибавлении к издержкам на производство товара определенной суммы прибыли, которую планирует получить фирма. Имеется не​сколько разновидностей расчета цен, основанных на затратном подходе.
По методу «полных затрат» в калькуляцию издержек произ​водства включаются переменные и постоянные затраты. Размер прибыли может быть как фиксированным, так и переменным. При определении цен по этому методу предполагается, что учет условий и требований рынка не имеет большого значения. Таким образом, фирма уверена в реализации своего товара.
Метод «усредненных затрат» заключается в том, что при установлении цены в калькуляцию включаются не полные, а средние затраты на производство единицы продукции. Усред​ненные затраты чаще всего определяются за период экономи​ческого цикла. Величина усредненных затрат будет тем мень​ше, чем больше объем выпускаемой продукции, поскольку средние постоянные затраты находятся в обратной зависимо​сти от объема производства.
При методе «стандартных издержек производства» затраты рассчитываются до начала процесса производства. Калькули​рование себестоимости производится на основе установленных нормативов затрат сырья, топлива, материалов, амортизации и т.д. 
В «целевом ценообразовании» издержки производства также являются исходным элементом расчетов. Но в отличие от затратного метода прибыль устанавливается не в процентном отношении к издержкам производства, а является индивиду​альной величиной каждого конкретного товара. Данная мето​дика основывается на анализе безубыточности производства. Это достигается путем сопоставления издержек с ожидаемыми поступлениями при различных уровнях объема продаж. 
Вопрос №32. Система наценок и скидок с цены

Цена – это сумма денег, за которую покупатель готов купить товар, а производитель – продать.

От уровня цены зависят:

· величина прибыли коммерческой организации;

· конкурентоспособность организации и ее продукции;
· финансовая устойчивость предприятия.
Цены, действующие в рыночной экономике страны, классифицируются по следующим признакам.

По  характеру обслуживаемого оборота выделяют:

· оптовые цены на продукцию промышленности, по которым предприятия реализуют произведенную продукцию другим предприятиям и сбытовым организациям;

· закупочные цены, по которым производители с\х продукции реализуют ее фирмам, промышленным предприятиям;
· цены на строительную продукцию, включающие сметную стоимость, усредненную сметную стоимость, договорные цены. По мере развития рыночных отношений сфера действия договорных цен расширяется;
· розничные цены, по которым торговые организации реализуют продукцию населению, предприятиям, организациям;
· тарифы грузового и пассажирского транспорта;
· тарифы на платные услуги населению;
· цены, обслуживающие внешнеторговый оборот.
В зависимости от сферы регулирования различают:

· свободные цены, которые устанавливаются производителями продукции и услуг на основе спроса и предложения. При этом покупатель и продавец ни до, ни после совершения сделки купли – продажи не связаны никакими обязательствами;

· договорно – контрактные цены, которые устанавливаются по соглашению сторон. При этом продавец и покупатель, заключая договор – контракт, принимают на себя определенные обязательства;

· цены в условиях частичной или полной монополизации рынка, которые вынуждают одну или обе стороны принимать какие – то принудительные условия;

· регулируемые цены – цены, устанавливаемые под контролем государства или отдельных субъектов Федерации.

В зависимости от территории действия различают:

· единые или поясные цены;

· региональные(зональные) цены.

В зависимости от метода включения транспортных расходов в цену товара выделяют:

· цену «франко-склад поставщика»;

· цену «франко-станция отправления»;

· цену «франко-склад потребителя» и др.

По времени действия цены подразделяют на:

· твердые (постоянные), которые не меняются в течении всего срока действия контракта;

· текущие, меняющиеся в рамках одного контракта и отражающие изменение ситуации на рынке;
· сезонные, действующие в пределах определенного периода времени;
· скользящие, устанавливаемые на изделия с длительным сроком изготовления. Эти цены позволяют учитывать изменения в издержках производства за период времени, необходимый для их изготовления.
  Перед компанией, планирующей разработку нового товара-имитатора, возникает проблема его позиционирования. Компания должна принять решение о позиционировании товара относительно товаров, производимых конкурентами, по показателям качества и цены.  

В таблице приведены четыре возможные стратегии позиционирования.

	
	Высокая цена
	Низкая цена

	Высокое качество
	Стратегия премиальных наценок
	Стратегия повышенной ценностной значимости

	Низкое качество
	Стратегия завышенной цены
	Стратегия экономии


          При использовании первой из них – стратегии премиальных наценок – компания производит высококачественный товар и назначает самую высокую цену.  Полной противоположностью этой стратегии является стратегия экономии – производство товара невысокого качества и соответственно продажа его по низкой цене. Эти две стратегии могут сосуществовать в рамках одного и того же рынка до тех пор, пока в него входят, по меньшей мере, две различные группы покупателей, для одной из которых основным фактором является качество, а для второй – цена. Стратегия повышенной ценностной значимости – это один из атакующих приемов, направленный против конкурентов, использующих стратегию премиальных наценок. При использовании стратегии завышенной цены компания завышает цену на товар по отношению к его качеству. Однако с течением времени потребители, скорее всего, поймут, что их «надули». Они прекратят приобретать этот товар и будут жаловаться другим, поэтому этой стратегии следует избегать.

Вопрос №33.Конкурентоспособность продукции, сущность и методы оценки

  Под конкурентоспособностью товара понимается совокупность его качественных и стоимостных характеристик, которая обеспечивает удовлетворение конкретной потребности покупателя и выгодно для покупателя отличается от аналогичных товаров-конкурентов.

  Абсолютно конкурентоспособными, исходя из этой посылки, являются новые виды товаров, не имеющие аналогов на рынке.

  Практика определения конкурентоспособности товара основывается на сравнительном анализе его совокупных характеристик с товарами-конкурентами по степени удовлетворения конкурентных потребителей и по цене потребления. Конкурентоспособность продукции может быть выражена количественно через показатель конкурентоспособности.

  Известно несколько способов определения этого показателя. 

  Первый способ. Критерием для определения конкурентоспособности техники является цена потребления этого товара, которая определяется из выражения Цп = Цпр + Ип,  г де Цп – цена потребления;

        Цпр – цена продажная;         Ип - издержки у потребителя этой продукции за весь нормативный срок службы.

  Второй способ. При определении конкурентоспособности товара по этому способу учитываются два критерия: себестоимость производства и реализации товара и уровень его качества.

  Явно более конкурентоспособным является тот товар, у которого издержки на производство и реализацию являются минимальными, а уровень качества более высокий по сравнению с товаром-конкурентом. При одинаковом уровне качества товаров-конкурентов более конкурентоспособным является тот, у которого ниже себестоимость.

  Третий способ. Этот способ основан на сопоставлении товаров-конкурентов с учетом их технического уровня и продажной цены.   Согласно этому методу вначале определяются количественные показатели уровня качества сравниваемого и базового образца (товара); На втором этапе определяются показатели конкурентоспособности сравниваемого образца и товара, принятого за базу сравнения

  Наиболее наглядное представление дает относительный показатель конкурентоспособности (ОПк):

ОПк = Пк /Пкб.

  Если ОПк >= 1, то показатель конкурентоспособности рассматриваемого образца превышает или равен конкурентоспособности базового.

  Четвертый способ. При этом методе уровень конкурентоспособности определяется на основе сопоставления как технических, так и экономических параметров. При этом из технических параметров выбираются только такие, которые в наибольшей степени интересуют покупателя. Далее рассчитываются индексы по каждому техническому параметру, а на их основе определяются сводные параметрические индексы (Iтп) по каждому сравниваемому изделию.  Данный метод является более предпочтительным по сравнению с предыдущим, так как позволяет учитывать, насколько хороши сравниваемые изделия в эксплуатации.

Вопрос №34.Оптовая и розничная торговля


Розничная торговля – любая деятельность по продаже товаров или услуг непосредственно конечным потребителям для их личного некоммерческого использования.  Виды розничных торговых предприятий:

1. розничные торговые предприятия самообслуживания: продают товары повседневного спроса;

2. торговые предприятия со свободным отбором товара. Клиент завершает сделку, подходя к продавцу и расплачиваясь за покупку. Накладные расходы у таких магазинов несколько выше, чем у магазинов самообслуживания из-за дополнительного персонала;

3. розничные торговые предприятия с ограниченным обслуживанием обеспечивают покупателю более квалифицированную помощь со стороны торгового персонала. Потребителям предлагают услуги в виде продажи в кредит. Расходы у таких магазинов выше;

4. рознич. торгов. предприятия с полным обслуживанием – универмаги, продавцы кот-х готовы помочь покупателю на всех этапах процесса поиска, сравнения и выбора товара. Здесь высокий % в номенклатуре товаров особого спроса и модных изделий, использование различных схем кредитования.

Классификация розничных торговых предприятий:

· по предлагаемому товарному ассортименту: специализируемые магазины, универмаги, универсамы, розничные предприятия услуг;

· по ценам: магазин сниженных цен, склад-магазин, магазины – демонстрационные залы

· по форме торговли: розн. торговля  с заказом товара по почте или по телефону, заказы по каталогу, прямой маркетинг (в газете, по радио, ТВ), торговля вразнос 

· по принадлежности магазина: корпоративная сеть (два или более торговых заведений, находящихся под общим владением)

· по разновидности концентрации магазинов (региональные торговые центры, районные торговые центры, торговые центры микрорайонов);

· по маркетинговым решениям розничного торговца: решение о целевом рынке, о товарном ассортименте и комплексе услуг, реш-е о ценах, о месте размещения предприятия.

Оптовая торговля – любая деятельность по продаже товаров или услуг тем, кто приобретает их в целях перепродажи или профессионал. исп-ния. Оптовые торговцы отличаются от розничных следующим:

· оптовик меньше уделяет внимания стимулированию продаж, атмосфере и расположению своего торгового предприятия;

· по объёму оптовой сделки крупнее розничных, а торговая зона оптовика больше, чем у розничных;

· в отношении правовых уложений и налогов прав-во подходит к оптовым и розничным торговцам с разных позиций.

 Виды предприятий оптовой торговли:

1. оптовики-купцы – независимые коммерческие предприятия, приобретающие право собственности на все товары, с кот. они имеют дело: оптовые фирмы .базы, дистрибьюторы, торговые дома;

2. брокеры и агенты – не берут на себя права собственности на товар. Осн. Функция: содействие купле-продаже, за свои услуги они получают комиссионные вознаграждения в размере до 5-10 % продажной цены товара

3. оптовые отделения и конторы производителей: операции осуществляются продавцами и покупателями самостоятельно, без привлечения независимых оптовых торговцев.

Маркетинговые решения оптовика: решение о целевом рынке, реш-е о товарном ассортименте, о ценах, о методах стимулирования, о месте размещения предприятия.

Вопрос №35.Анализ и прогноз конъюнктуры рынка


Конъюнктура – экономическая ситуация, складывающаяся на рынке, характеризуемая уровнями спроса и предложения, рыночной активности, ценами, объёмами продаж, движением процентных ставок, валютного курса, з/пл, дивидендов, а также динамикой пр-ва и потребления.


Благоприятная конъюнктура рынка (повышательная) – ситуация на рынке, характеризуемая наличием активного, достаточно устойчивого спроса на рыночные товары и услуги, превышением спроса над предложением.


Вялая конъюнктура рынка – положение на рынке, характеризуемое низким уровнем спроса и деловой активности, небольшим кол-вом сделок, снижение цен на определенные виды товаров и услуг.


Устойчивая конъюнктура рынка – ситуация на рынке, хар-мая стабильным уровнем сделок купли-продажи, установившимися, близкими к равновесным ценам.


Предприятия должны уметь выявлять открывающиеся рыночные возможности. Поиск новых возможностей можно вести либо время от времени, либо систематически. Одни находят новые идеи, внимательно следя за переменами на рынке, другие изучают бюллетени патентных ведомств. Руководители читают газеты, посещают выставки, изучают товары конкурентов. Идеи можно получить путем неформального сбора информации. Многие пользуются формальными приемами: анализ комбинации рынков и товаров, которые могут быть старыми или новыми. Н-р, более глубокое внедрение на рынок, расширение границ рынка, разработка товара, диверсификация.


Оценка и прогнозирование спроса. Для оценки нынешнего размера следует выявить все продаваемые на нем товары и оценить объем продаж каждого из них. Для прогнозирования необходимо рассмотреть все факторы и тенденции, влияющие на развитие рынка. Если прогноз оказался обнадеживающим, то фирме предстоит решать вопрос о том, как именно она будет выходить на рынок: необходима сегментация рынка и отбор его целевых сегментов.

Вопрос №36.Маркетинг банковской и страховой деятельности


Маркетинг является управленческой функцией банка, призванной содействовать сбыту банковских прод-в путем организации изучения рынка, проведения рекламной политики и продажи продукции. Эти задачи реализуются отделом маркетинга (среднее звено управления банком). Общая схема организации маркетинговой деят-ти в банке может быть представлено так: 

Анализ рыночных возможностей (маркетинговые исследования): Рынок физ. лиц и Рынок юрид. лиц ;

Разработка системы маркетинга: Рынок новых видов услуг; Ценовая политика и Продвижение 

Вспомогательные службы системы маркетинга: Маркетинговая информация ; Система планирования и контроля; Организационная  структура .

Специфика меркетинга в банковской сфере определяется тем, что банк работает в сфере услуг.

Банковский продукт – это комплекс услуг банка по активным и пассивным операциям.

Ключевым элементом в маркетинге услуг является польза, которую получит клиент, обратившись к услугам банка. Отличительные особенности банковского продукта:

· используются деньги в различных формах (наличные, безналичные, расчеты)

· нематериальные банковские услуги приобретают зримые черты посредством имущественных договорных отношений;

· услуги имеют протяженность во времени

Цель анализа рынка является получение информации о новых рыночных возможностях и проблемах, с которыми может столкнуться банк.

Сегменты: основные группы клиентов, с которыми работает банк; это физич. лица, предприятия, органы власти и банки-корреспонденты.


Объекты ценовой политики банка: процентные ставки, тарифы, комиссионные, премии, скидки, мин. размер вклада. В маркетинговой деятельности банка цена выполняет важную функцию: согласование интересов банка и клиентов. Особенность ценообразования в банке: отсутствие четкой взаимосвязи потребительной стоимости банковской услуги и ее цены. Возможные цели маркетинга при ценообразовании: обеспечение выживаемости банка, максимизация текущей прибыли, завоевание лидерства на рынке. 


Маркетинг в страховании – особый вид коммерческой деятельности, направленный на достижение стратегич. и тактич. целей страх организации. В основе страх маркетинга лежит изучение рынка, комплексный учет происходящих на нем процессов. Задача: увеличение кол-ва страхователей путем внедрения нового и изменения существующих страховых прод-в.


Маркетинговый план страховой организации является частью годового бизнес-плана и состоит из разделов: оценка потенциальных страхователей и реальных потребителей страх услуг; изучение конкурентов, комплексного исследования страх рынка (хар-ки его отдельных сегментов, анализа доли страховщика на рынке), описание стратегий маркетинга, т.е. целей и задач страх организации, направл-й деят-ти на различных сегментах рынка, перечня конкретных мероприятий в области маркетинга.


Сущность маркетинга реализуется путем выполнения таких функций:

· аналитическая – сбор, обработка, анализ, систематизация маркетинговой информации

· производственная – создание новых услуг и модернизация существующих;

· сбытовая – организация работы каналов распределения страх услуг, стимулирование сбыта

· управление – управленческое воздействие на работу страховой организации.

Вопрос 37 Цель, содержание и этапы диагностики маркетинговой и сбытовой деятельности.

Каждому предприятию перед тем, как планировать объем производства, формировать произв. мощность, необх-мо знать, какую продукцию, в каком объеме, где, когда и по каким ценам оно будет продавать. Для этого нужно изучить спрос на продукцию, рынки ее сбыта, их емкость, реальных и потенциальных конкурентов, потенциальных покупателей и т.д. От этого зависят конечные финансовые результаты, финансовая устойчивость предприятия. Осн. целями маркет. анализа являются: - изучение платежеспособного спроса на продукцию, рынков ее сбыта и обоснование плана производства и реализации продукции соответствующего объема и ассортимента; -анализ факторов формирующих эластичность спроса на продукцию, и оценка степени риска невостребованной продукции; - оценка конкурентоспособ-ти продукции и изыскание резервов повышения ее уровня; - разработка стратегии и тактики, методов и средств формирования спроса и стимулирования сбыта продукции; - оценка эффективности производства и сбыта продукции.

Этапы анализа маркетинговой деятельности: 1. Анализ спроса на продукцию и формирование портфеля заказов;

2. Оценка риска невостребованной продукции; 3. Анализ рынка сбыта продукции; 4. Анализ ценовой политики предприятия; 5. Анализ конкурентоспособности продукции.

Анализ спроса на продукцию и формирование портфеля заказов. (определяется темпы прироста спроса и цены, а также коэффициенты эластичности) От портфеля заказов зависит производственная мощность предприятия и степень ее использования в процессе дальнейшей деятельности. Степень чувствительности спроса к изменению цены измеряется с помощью коэффициента ценовой эластичности. │Ер│  = Процентное изменение спроса (ДQ) / Процентное изменение цены (ДР) Коэффициент эластичности спроса по доходу │Еd│  = Процентное изменение спроса (ДQ) / Процентное изменение доходов покупателей. Спрос эластичен, если величина этих коэффициентов больше 1, и неэластичный – если меньше 1. При значении коэффициента равном нулю, спрос абсолютно неэластичен: ни какое изменение цены не влечет за собой изменение спроса на продукцию. Если коэффициент равен единице, то это значит, что темп роста спроса равен темпу снижения цены Оценка риска невостребованной продукции. Риск невостребованной продукции определяется величиной возможной  материального и морального ущерба предприятия. Для оценки риска анализируют динамику остатков готовой продукции. Изделия, спрос на которые снизился требуют от предприятия принятия определенных мер по недопущению убытков, например, снижение цен на данные виды продукции или дополнительные затраты на более привлекательную упаковку, рекламу и т.д. Иначе предприятие получит убытки в размере фактических затрат на производство и хранение. Анализ рынка сбыта продукции. На данном этапе в первую очередь необходимо изучить динамику о положении каждого вида продукции на рынках сбыта за последние 3-5 лет.

Учитывается на какой стадии жизненного цикла находится каждый товар на отдельных сегментах рынка. В процессе анализа выявл-ся реальные и потенциальные конкуренты, проводится анализ показателей их деятельности, определ-ся  сильные и слабые стороны их бизнеса, финансовые возможности. Анализ ценовой политики предприятия - это сравнительный анализ уровня цен на продукцию оцениваемого, конкурирующего предприятия и в среднем по отрасли на внутреннем и внешнем рынках по каждому виду продукции, важно  установить, насколько цены отражают уровень издержек; чем отличается политика ценообразования на данном предприятии от ценовой политики конкурентов; какова государственная политика в области ценообразования на аналогичные товары.

Анализ конкурентоспособности продукции. Для анализа рассчитывают единичные, групповые и интегральный показатели конкурентоспособности продукции. Единичные показатели отражают процентное отношение уровня какого-либо технического (например, полезный объем, средний  срок службы, температура в морозильной камере) или экономического параметра (цена, расход электроэнергии в сутки и т.п.)  к величине того же параметра продукта – конкурентаГрупповой показатель (G) объединяет единичные показатели (qi) по однородной группе параметров (технических, экономических, эстетических) с помощью весовых коэффициентов (аi), определенных экспертным путем: G = ∑ аi * qi.    Интегральный показатель (J) представляет собой отношение группового показателя по техническим параметрам (Gт) к групповому показателю по экономическим параметрам (Gэ): J = Gт / Gэ Если J меньше 1, анализируемое изделие уступает образцу, если больше, оно превосходит изделие – образец или изделие конкурента по своим параметрам.

Вопрос 38 Категория товарно-материальных запасов. Виды запасов. Характеристика систем управления запасами.

К категории ТМЦ относится:

1. Материально-производственные запасы – часть имущества используемого при производстве продукции, выполнении работ, предназначенного для перепродажи, используемая для управленческих нужд предприятия.

2. МБП – часть материально-производственных запасов, используемая в качестве средств труда в течении не более 12 месяцев, либо имеющие стоимость на дату приобретения ниже лимита.

3. Готовая продукция – часть материально-производственных запасов, предназначенная для продажи, является конечным результатом деятельности предприятия.

4. Незавершенное производство – включает средства вложенные в товары, находится в процессе производства, или частично готовую продукцию требующую дополнительной обработки перед реализацией.

5. Полуфабрикаты – запасы, являющиеся продукцией, не прошедшие все стадии обработки, но которая может реализовываться.

6. Основное сырье и материалы – часть производственных запасов, обеспечивающих процесс производства предприятия в котором они используются однократно.

7. Вспомогательные материалы.

8. Товарно-материальные запасы – могут включать сырье, упаковочные материалы, компоненты, закупаемые у поставщиков.

Оценка запасов производится по их себестоимости или рыночной стоимости, в зависимости от того какая ниже ( в РФ распространен – по себестоимости). В связи с колебанием цен один и тот же вид запаса может иметь различную себестоимость в зависимости от периода покупки. В условиях большого количества запасов трудно определить фактическую себестоимость товаров. Для оценки запасов используются следующие методы:

1  По себестоимости каждой единицы закупаемых товаров;      2 По средней себестоимости;      3 По себестоимости первых по времени закупок;      4 По себестоимости последних по времени закупок;

1 метод. Предполагает учет движения товаров по фактической себестоимости и является наиболее точным. Для его использования необходима физическая идентификация всех производимых закупок, что сложно сделать в условиях крупносерийного производства, поэтому этот способ применяется только теми предприятиями которые выполняют спец. заказы на производство продукции, либо совершают операции со сравнительно небольшими партиями дорогостоящих товаров.

2 метод. Основан на использовании соответствующих формул расчета средних величин, является наиболее объективным. Приблизительность результатов компенсируется простотой и интенсивность вычислений.

3 метод. ФИФО – основан на допущении, что запасы используются в той же последовательности, в которой они закупаются предприятием., т.е. запасы которые первыми поступают в производство должны быть оценены по себестоимости первых по времени закупок. В результате получается, что запасы на конец периода оцениваются по их фактической себестоимости, а в себестоимости реализуемой продукции учитываются цены наиболее ранних закупок, т.о. чистая прибыль предприятия оказывается относительно завышенной, т.к. она включает в цену реализации запасы по себестоимости первых по времени закупок в условиях роста цен на материально-производственные запасы к моменту их использования. 

4 метод. ЛИФО – предполагает, что поступление запасов в производство оценивается по себестоимости последних по времени закупок, а себестоимость запасов на конец года определяется исходя из себестоимости наиболее ранних закупок. Этот метод позволяет более точно определить себестоимость реализованной продукции и чистую прибыль от реализации., однако искажает (снижает) себестоимость запасов на конец периода.

Все описанные методы оценки соответствуют международным стандартам, однако приводят к существенно различным показателям чистой прибыли. Выбор метода оценки осуществляется предприятием самостоятельно, исходя из особенностей его финансово-хозяйственной деятельности. Метод ЛИФО существенно занижает получаемую прибыль в условиях роста цен, несмотря на то, что этот метод обеспечивает уменьшение налоговых платежей предприятие отказывается от него с целью отражения в балансе большей прибыли, т.к. это влияет на положение предприятия на финансовом рынке и сказывается на уровне котировок ее ценных бумаг. Поэтому в примечании к отчету должно обязательно содержаться указание об используемом методе расчета или о переходе с одного метода на другой.

Система учета запасов по рыночной стоимости используется в том случае, если себестоимость запасов выше их рыночной стоимости. При этом под стоимостью понимается себестоимость или заниженная стоимость, если в результате ухудшения состояния, морального старения, снижения цен и др. факторов реализация материальных запасов производится по цене ниже себестоимости. Оценка производится теми же методами.

Существует несколько систем управления производственными запасами, позволяющих оптимизировать их величину и необходимые для ее поддержания затраты. MRP – обеспечивает снижение издержек путем уменьшения запасов ГП за счет оптимизации объема производства (на основе исследования и прогнозирования спроса), последовательности операций и размеров партий продукции. МНР – предполагается минимум вложений в запасы, исходя из определения оптимальной величины партий сырья и материальных ресурсов, с учетом меняющегося потока заказов. Канбан – система оперативного планирования и управления заказами и материальными потоками между отдельными операциями с целью производить и поставлять доброкачественные и бездефектные детали и полуфабрикаты на сборку или дальнейшую обработку именно тогда, когда они нужны потребителям. При этом, размеры их производства на каждой предшествующей операции определяется потребностями следующего производственного участка. Возобновление производства происходит путем заказа с помощью спец. карточек только тогда, когда запас деталей на последней операции исчерпывается. Это позволяет минимизировать складской запас, являющийся в традиционной системе залогом гибкости производства. Условиями нормального функционирования системы являются: стабильность производственной программы предприятия, незначительные отклонения в загрузке оборудования, исключение образования запасов и незавершенного производства по финансовым причинам или для более гибкой приспособляемости к рынку (гибкость производства требует большого разнообразия деталей, и следовательно, больших запасов).  «Точно в срок» - система планирования и управления запасами, предусматривающая полную синхронизацию с производственными процессами. В рамках этой системы сырье, полуфабрикаты и комплектующие подаются небольшими партиями непосредственно в нужные точки производственного процесса минуя склад, а ГП сразу же отгружается. Система основана на предыдущей, которая по отношению к ней является информационной, и позволяет эффективно регулировать производство, снизить запасы и затраты времени на 90%, труда на 10-30%, косвенные расходы – на 50-60%, повысить качество на 75-90%.

Каждая система, можно сказать, строится на определенном подходе: Консервативном – максимальное количество запасов ; -Умеренном – среднее количество запасов.;-Агрессивном – минимум или вообще отсутствие запасов. Использование той или иной системы управления материальными запасами в значительной степени определяется затратами на закупку их элементов, оформлением сделок, величиной ущерба вызванного отсутствием запасов.
Вопрос №39. Понятие об организации, её признаки, типология и характеристики.

Существует множество социальных организаций: политические, военные, творческие, спортивные, производственно-хозяйственные и т.д. Однако, несмотря на их большое разнообразие, можно выделить ряд признаков, окружающих сущность данного понятия. Во-первых, организация это объединение людей со специфическими функциями и ролями, которые образуют различные части организации. Во-вторых, организация создаётся и существует для достижения общей цели, объединяющей людей для реализации определённых потребностей и интересов. Она может иметь миссию, общесистемные цели, а её члены – свои цели, отличные от целей организации.

В-третьих, необходимое условие для достижения общих целей – это совместная деятельность, которая осуществляется в различных формах взаимодействия (совместное выполнение работ, их координация, обмен информацией).

В-четвёртых, организация имеет определённые границы, позволяющие ей существовать автономно от формирований подобного рода. Границы определяются видами деятельности, численностью работников, капиталом, материальными ресурсами и т.п Таким образом, организация как социальная система представляет собой относительно автономную группу людей с чётко сконструированной совместной деятельностью и определёнными границами, создаваемую для достижения общих целей.
Организация является объектом управления со стороны управляющей системы.

При создании организации определяют ее основные параметры: цели, виды, масштабы деятельности, формы собственности. Осуществляется также деятельность по обеспечению организации всеми необходимыми финансовыми, материальными и трудовыми ресурсами и т.д.

На создание, развитие и функционирование организации в качестве объекта управления оказывает влияние не только внутренняя, но и внешняя среда. Влияние последней может быть различным по характеру: прямым или косвенным, экономическим, организационным, правовым, социальным, политическим и т.п. Внутренние: финансы, кадры, организация, про-во. Существуют различные подходы к рассмотрению организации как объекта управления. Механический подход тесно связан с позициями бюрократии, классической теории и теорией научного менеджмента. Суть подхода: орган-я, функционирующая как механизм имеет сходство с машиной. Работу, выполняемую в той или момент времени можно предвидеть, т.к. она заранее запланирована. Обычно организацию, которая работает как машина, называют бюрократической. Основные  ее признаки: централизованная функциональная структура, детальные правила  и инструкции, жесткая иерархия, четкое распределение задач и обязанностей, строгий контроль за их выполнением, формализация и дегуманизация процедур и отношение м/у людьми. Эффективность функционирования  такой орг-ии обеспечивается за счет экономии времени и высокого качества выполнения работ на основе применения научных методов, разделения функций  и полномочий, т.е. за счет высокой степени организованности и упорядоченности систем. Недостатки: неспособность организации быстро адаптироваться к быстро меняющимся внутренним и внешним условиям и обстоятельствам, рафинирование и дегуманизация труда и человеческих отношений, возможность возобладания корыстных интересов работников над целями орг-ии, превышение полномочий. Органический подход. Он отражает современные тенденции в развитии теории орг-ии и управления. «Школа человеческих отношений», теория мотивации позволили по новому взглянуть на организацию, выделили в качестве основной ее характеристики человеческий аспект: людей и их желания. Было отмечено, что люди и группы, так же как и биологические организмы, действуют более эффективно, когда их потребности удовлетворены. Суть органического подхода состоит в том, что организация как открытая система нуждается в гибком управлении, которое адекватно бы реагировало на изменение внешней среды, позволяло организации приспособится, выжить и существовать в условиях постоянно меняющихся внешних факторов.

Развитие системного подхода, системные исследования показали, что организации, как и живые организмы являются открытыми системами и могут существовать, если достигнуто определенное соответствие с внешней средой.

Организация как система не само обеспечивается, а зависит в своей деятельности от энергии, информации, др. ресурсов извне.

Типология организации, осуществляющих предпринимательскую деятельность в РФ Все организации, осуществляющие предприним–ю деятельность на коммерческие и некоммерческие. К коммерческим относятся: хоз. товарищества и общества, производ-е кооперативы, а также гос. и муниципальные предпр-я. «+» идивид. произ-о сущ. 2 вида:  —без образ. юр. лица (без найма); — с образ. юр. лица (с наемом). АО, товарищество – объед. граждан или для совместного ведения хоз-ва. 1 Хоз-нное товарищество, как и общество представл. орган-ю, имущество которой образовано за счет вкладов участников. Различают полное и коммандитное товарищество.

Полное – то товарищество, участники которого занимаются предприн-й деятельностью и несут полную ответственность всем принадлежащим товариществу имуществом и личным.

Коммандитное (товарищество на вере) – то, где наряду с полными товариществами имеются вкладчики, которые не принимают участие в осуществление деятельности, а только несут ограниченную ответственность в пределах сумм, внесенных ими вкладов (т.е. пассивные вкладчики).

2 Хоз. общества делятся на АО,ООО и общества с дополнит. ответствен-ю (ОДО). АО, ООО, ОДО не могут выпускать акции. Их  уставной капитал образуется из вкладов их участников. Участники ООО отвечают по обязательствам лишь в пределах в пределах стоимости внесенных ими вкладов. Участники  ОДО субсидально несут ответственность по его обязательством своим имуществом.


Вопрос№40 Функции менеджмента и их классификация

Функции М. –это конкретный вид управленческой деятельности, который осуществляется специальными приемами и способами, а также соответствующая организация работы и контроль деятельности.

Функция планирования. В  процессе планирова​ния принимается решение о том, какими должны быть цели организации и что должны делать ее члены, чтобы достичь этих целей. Это подготовка сегодня к завтрашнему дню, опре​деление того, что требуется и как этого добиться.
Единого метода планирования, который бы соответствовал каждой ситуации, не существует. Тактическое планирование- определяются промежуточные цели на пути достижения стратегических целей и задач. Оперативное планирование осуществляется на нижнем уровне управления.. Это -основа основ планирования. В оперативных планах стандарты деятельности, описание работ и т.п. вписываются в такую систему, при которой каждый направляет свои усилия на достижение общих и главных целей организации. 
С помощью функции планирования в определенной мере решается проблема неопределенности в организации. Планиро​вание помогает менеджерам лучше справиться с неопределен​ностью и более эффективно на нее реагировать. 
Функция организации. В любом плане всегда есть этап создания реальных условий для достижения запланированных целей. Организация как функция управления обеспечивает упо​рядочение технической, экономической, социально-психологи​ческой ч правовой сторон деятельности любой организации. Функция организации нацелена на упорядочение деятельности менеджера и исполнителей. Поскольку всю работу выполня​ют люди, функция управления как организация позволяет оп​ределить кто именно должен выполнять каждое конкретное задание из большого количества заданий и какие для этого потребуются средства.
Функция мотивации. Поведение человека всегда моти​вировано. Мотивация - это процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения личностных целей и целей организации.
Функция контроля. Управленческий контроль -это процесс непрерывный, включающий наблюдение и регулирова​ние разных видов деятельности организации с целью облегче​ния выполнения управленческих задач.
Эффективный управленческий контроль создается на осно​ве его соединения с процессом стратегического планирования. Он обеспечивает наблюдение за осуществлением стратегических планов таким образом, чтобы менеджеры могли определить, насколько хорошо они выполняются и где необходимо сделать изменения или применить регулирующие меры. В самом общем виде контроль можно определить как процесс соизмерения (сопоставления) фактически дос​тигнутых результатов с запланированными.
Различают следующие виды контроля.
1. Предварительный контроль. 2. Текущий контроль. 3. Заключительный контроль.

Вопрос №41. Понятие об управлении, функции управления, их классификация и взаимосвязь.

Управление – многозначное понятие. В самом широком смысле это процесс воздействия. Применительно к производству – это процесс целенаправленного воздействия на производство путем формирования его системы, обеспечения ее устойчивости и развития.

Чтобы процесс управления состоялся должны быть субъект и объект. Здесь существует прямая и обратная связь.


Определяется отклонение между плановыми и фактическими действиями. Чем лучше подготовлено воздействие и чем меньше отклонение, тем легче работать субъекту. Объект и субъект взаимосвязаны и взаимозависимы.

Суть управления состоит в сборе, переработке, хранении и выдаче информации в виде программ, планов, распоряжений, нормативов, за​даний, в которых содержится подробная информация о правах и обязан​ностях исполнителей, их задачах, необходимых технических, экономи​ческих и социальных ограничениях.

Предприятие может быть представлено как система, на которую влияют внешние факторы. Предприятие может быть представлено как две подсистемы: управляющая и управляемая.

Основными функциями управления являются: планирование, организовывание, мотивирование, координирование и контроль.

При планировании руководители различных уровней выявляют цели и задачи организации или ее подразделений, определяют, что должны делать подчиненные, чтобы достичь этих целей. С помощью планирования руководство, иначе говоря, обеспечивает единую направленность усилий всех членов организации на достижение целей. Для этого необходимо взаимоувязать цели различных уровней.

Организовывание – ее реализация предполагает проектирование структуры организации и ее подразделений, определение конкретных заданий и их распределение между персоналом (подразделения или внутри организации), делегирование полномочий для выполнения заданий.

Реализуя функцию координирования руководитель согласовывает, взаимоувязывает действия отдельных работников.

Основная задача мотивирования состоит в том, чтобы члены организации выполняли свои обязанности, предусмотренные планом.

Контроль – это непрерывное сопоставление фактических результатов работы с запланированными, оценка и корректировка деятельности работающих в соответствии с поставленными целями.

ФУНКЦИИ ОРГАНОВ УПРАВЛЕНИЯ.

Функция - это круг деятельности и обязанностей отдельного лица или органа управления, представляющих часть общей системы. В управ​лении различают профессионально-отраслевые и структурно-простран​ственные пообъектные функции. К профессионально-отраслевым, кото​рые основаны на профессиональном разделении труда и охватывают род деятельности персонала системы управления, относятся: планово-эко​номическая, учетно-статистическая, коммерческая, инженерно-техноло​гическая, расчетно-аналитическая, оперативно-производственная, кад​ровая и другие функции.

Структурно-пространственные функции управления основаны на разде​лении обязанностей руководителей и специалистов по группам цехов, отделов, филиалов. К ним относятся управление группой цехов (основ​ных, вспомогательных), руководство отдельными цехами, участками, бригадами.

На предприятиях в одинаковой мере применяются оба вида функций органов управления. Они закрепляются за отдельными лицами или орга​нами на основе устава предприятия и конкретных положений о деятель​ности данного лица или органа.

Вопрос №42. Структуры систем управления, их классификация и особенности

Структура управления - упорядоченная совокупность устойчиво взаимосвязанных элементов, обеспечивающих функционирование и развитие организации как единого целого.

В рамках этой структуры протекает весь управленческий процесс. Структура управления представляется в виде системы оптимального распределения функциональных обязанностей, прав и ответственности, между входящими в ее состав органами управления и работающими людьми.

Существует 2 типа структур управления:

·  бюрократические;

·  органические.

Автором бюрократического типа является М. Вебер. В основе его модели лежит представление о предприятиях как об «организованных организациях». Предъявляются жесткие требования как к людям, так и к структурам, в рамках которых они действуют.

Основные положения: четкое разделение труда, иерархичность управления, наличие формальных правил и норм.

Основными видами бюрократических структур являются:

· линейная;

· функциональная;

· линейно-штабная;

· линейно-функциональная;

· дивизионная;

· проектная;

· матричная.

Для органического типа структур характерна более высокая гибкость, меньшая связанность правилами и нормами, использование в качестве базы групповой организации труда. Такой тип структуры предполагает существенные изменения отношений внутри организации: отпадает необходимость в функциональном разделении труда, повышается ответственность работающего за общий успех.

Рассмотрим виды бюрократических структур управления:

Линейная структура.


При линейной структуре руководители подразделений низших ступеней непосредственно подчиняются одному руководителю более высокого уровня управления и связаны с вышестоящей системой только через него. При такой организации управления, когда один руководитель отвечает за весь объем деятельности и передача управленческих решений каждому из подразделений одного уровня происходит только от одного начальника, в наибольшей степени осуществляется принцип единоначалия. Руководитель таким образом несет полную ответственность за результаты подчиненных ему подразделений. Доминирующим принципом построения линейной структуры служит вертикальная иерархия, обеспечивающая простоту и четкость подчинения.

Минусом линейной структуры является следующее: каждый руководитель обязан обладать разносторонними знаниями, необходимыми для выполнения комплекса работ по управлению производством, а также отсутствие в управлении производством специалистов по реализации отдельных функций управления.

Функциональная структура:
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В основе формирования функциональной структуры управления лежит принцип полноправного распорядительства: каждый руководитель имеет право давать указания по Вопросам, входящим в его компетенцию. Это создает условия для формирования аппарата специалистов, которые в силу своей компетенции отвечают только за определенный участок работы. 

Линейно-функциональная структура:


Линейно-функциональная структура управления основана на сочетании преимуществ линейной и функциональной форм. Основу ее составляет «шахтный принцип» построения и специализации управленческого персонала по функциональным подсистемам организации. По каждой подсистеме формируется иерархия служб, пронизывающая всю организацию сверху донизу. Посредством жесткой связи обеспечивается четкая работа каждой подсистемы и организации в целом.

Минусом такой структуры является: невосприимчивость к изменениям, медленная передача информации из-за множества согласований.
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Линейно-штабная структура:
                                                                                                Функциональные отделы

В министерствах и т.п. нашли применение линейно-штабные структуры, которые построены по принципу функционального разделения труда. Используются в штабных службах разного уровня. Здесь линейные руководители выполняют функциональное управление.

Дивизионная структура управления:
Формирование этой структуры связано с разукрупнением гигантов. Она делится на штабы и т.д. и может иметь разную специализацию: например, освоение новых продуктов, т.е. продуктовая специализация. Ключевым звеном здесь является то, что главными становятся не руководители функциональных подсистем, а управляющие подразделений. Дивизионный принцип построения структуры управления усиливает ее иерархичность, но по сути, она остается функциональной. Все отделения приобретают хозяйственную самостоятельность, несмотря на громоздкость структуры.

Проектная структура управления:
формируется при разработке и организации проектов, охватывает любые процессы целенаправленных изменений в системе (модернизация, освоение новых технологий). Одной из форм является создание специального подразделения (проектная группа). Обладает гибкостью, проста и экономична, позволяет организации параллельно разрабатывать несколько проектов не меняя привычной структуры управления. Для облегчения проблем координации создается штабной орган управления из руководителей проектов.

Матричная структура управления:
Переход к матричным структурам охватывает лишь часть организации, успех зависит от того, в какой степени руководители проектов обладают профессиональными качествами менеджеров и способны выступать в роли лидеров. Матричная структура построена на основе принципа двойного исполнителя и употребляется в научных подразделениях или комплексах. При такой организации руководитель взаимодействует с 2-мя группами работников.

Плюсы: руководитель проекта сохраняет за собой право определять первостепенность и сроки решения задач, в то время как функциональный руководитель выбирает лишь конкретного исполнителя и методику решения.

Минусы: неизбежны трудности, связанные с частичным дублированием функций, нарушением традиционной системы взаимосвязей между подразделениями. Поэтому переход к матричной структуре может быть только в случаях невозможности решения задач в рамках существующих структур.

                                Функциональные подразделения


[image: image3]
Вопрос 43. Мотивация и основные концепции теории мотивации

Побуждение работников предприятия к реализации поставленных перед ним целей и задач является объективной  необходимостью и осознается  всеми руководителями. Однако в течение длительного периода наука управления персоналом преувеличивала значение материальных стимулов. В результате проведенных исследований было установлено, что удовлетворенность работников материальными условиями руда (заработной платой, пособиями и др.) далеко не во всех случаях приводит к повышению производительности труда. Как показывает практика, наиболее эффективными стимулирующими факторами являются соответствие выполняемой работы потребностям человека в признании его как личности и возможность самовыражения. Мотивация труда – это одна из важнейших функций менеджмента, представляющая собой стимулирование работника или группы работников к деятельности по достижению целей предприятия через удовлетворение их собственных потребностей.

Главные рычаги мотивации – стимулы и мотивы. Под стимулом обычно подразумевается материальная награда определенной формы, например заработная плата. В отличие от стимула мотив является внутренней побудительной силой: желание, влечение, ориентация, внутренние установки и др. Современные теории мотивации в значительной степени основаны на результатах психологических исследований и направлены в первую очередь на определение перечня и структуры потребностей людей. Потребности рассматриваются как осознанное отсутствие чего-либо, вызывающее побуждение к действию, и разделяются на первичные (врожденные) и вторичные (образующиеся в ходе приобретения определенного жизненного опыта). В настоящее время принято различать две группы теорий мотивации: содержательные и процессуальные. Первые основаны на анализе потребностей человека; вторые – на оценке ситуаций, возникающих в процессе мотивации. Авторами наиболее известных содержательных теорий мотивации являются А. Маслоу, К. Альдерфер, Д. МакКлелланд и Ф. Герцберг. Основой их подходов является классификация потребностей. На рис. приведена одна из наиболее распространенных за рубежом классификаций потребностей – иерархия потребностей по А. Маслоу.


Само-

Выражение                                                                 

Уважение

Социальные

Безопасность

Физиологические

-потребность в самовыражении – это потребность полностью развить свой творческий потенциал относительно работы воспитания и образования детей и др.;

- потребность в уважении – это потребность в самоуважении и уважении других людей престиже славе и др.;

- социальные потребности – это потребность входить в какую-либо группу поддерживать с членами этой группы дружеские отношения  и др.;

- потребность безопасности – это потребность в защите и порядке;

- к физиологическим потребностям относятся потребности в пище тепле жилище и др.

Согласно теории Маслоу  приведенных основных типов потребностей людей определяют поведение человека. При этом потребности более высокого уровня не мотивируют его поведение, если хотя бы частично не удовлетворены потребности нижнего уровня. Существуют и др-ие, тоже достаточно распространенные классификации потребностей раб-ков ( н-р разделение их на матер-ые, духовные и соц-ые). Теория потребностей Маслоу находит свое выражение в разработках на предприятиях конкретных системах мотивации (стимулирование) труда. Поэтому основными формами мотивации раб-ков предприятия явл-ся: 1 З/пл. она должна быть сопоставима и конкурентоспособна с оплатой труда на аналогичном предприятии отрасли и региона. 2 система внутренних льгот раб-кам предприятия : -субсидированное и льготное питание; - продажа пр-ции предприятия своим раб-кам со скидкой (обычно 10% и более); - полное или частичная оплата расходов на проезд раб-ка к месту работы и обратно;- предоставление своим раб-кам беспроцентных ссуд или ссуд с низкими %;- эффективное премирорвание, доплаты зс стаж работы на предприятии т.д. 3 нематериальные льготы и привелегии персоналу: -предоставление права на скользящий, гибкий график работы; - предоставление отгулов, увеличение продолжительности оплачиваемых отпусков за определенные достижения и успехи  в работе и др. 4 мероприятия, повышающие содержательность труда, сам-ть, ответственность раб-ка, стимулирующие его квалификац-ый рост. 5 создание благоприятной соц-ой атмосферы, устранение статусных, административных, психол-их барьеров м/ду отдельными группами раб-ков, м/ду рядовыми раб-ми и раб-ми аппарата упр-ия. Образование различных неформальных функциональных групп раб-ков (н-р кружки кач-ва), участие в к-ых формирует чуство непосредственной причастности к делам предприятия. Моральное поощрение раб-ков. 6 продвижение раб-ков по службе, планирование их карьеры, оплата обучения, повышение квалиф-ции. Данные мероприятия по повышению мотивации труда позволяют более эффективно использовать трудовой потенциал предприятия и повысить его конкурентоспособность на рынке.

Вопрос 44 Принципы и методы управления, стиль управления

Принципы управления

Принципы – основные исходные положения. Они подразделяются на общие, частные и организационно-технологические. Общие действуют во всех сферах общества, но в каждой сфере они проявляются специфически. К ним относятся: объективность, системность, конкретность, состязательность, эффективность, принцип главного звена. Сфера действия частных принципов ограничена локально (принципы подбора кадров, принципы морали и т.д.).

Методы управления 
Метод управления – способ организации управленческой деятельности.

Возможность применения того или иного метода определяется спецификой каждой отдельной функции управления, а также особенностями объекта управления. Существуют общие методы управления, относящиеся ко всей системе управления, и локальные методы управления, свойственные отдельным ее частям.

Методы управления классифицируются по различным признакам: 

По содержанию методы управления идентифицируются с функциями управления (координирование, мотивирование, планирование, организация, контроль). Соответственно выделяются 4 группы методов управления:

· экономические;

· организационно-распорядительные (административные);

· социальные;

· психологические.

По направленности действия выделяют 4 группы:

· материальной мотивации;

· социальной мотивации;

· психологической мотивации;

· властной мотивации.

По организационной форме действия:

· методы прямого (непосредственного) воздействия;

· методы постановки цели;

· методы создания стимулирующих условий.

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ
Они основаны на действии экономических факторов рыночной экономики и являются ведущими в системе методов управления предприятия. Эти методы способствуют такой функции управления как планирование, а также связаны с функциями мотивации и контроля. В состав экономических методов управления входят: стратегическое и текущее планирования хозяйственной деятельности, планирование и реализация стратегии, а также хозрасчет и материальное стимулирование труда.

При помощи планирования конкретизация основной цели развития предприятия (в виде определенных показателей), разрабатываются планы реализации стратегии функционирования предприятия.

Хозрасчет, выступая в качестве экономической категории, является основным методом управления. Основными признаками хозрасчета являются самоокупаемость затрат и самофинансирование хозяйственной деятельности.

Материальное стимулирование имеет целью создание в трудовых коллективах и у работников заинтересованности в повышении эффективности труда. Материальное стимулирование реализуется в основном через заработную плату и премирование.

ОРГАНИЗАЦИОННО-РАСПОРЯДИТЕЛЬНЫЕ МЕТОДЫ УПРАВЛЕНИЯ
На их основе обеспечивается четкое распределение обязанностей в аппарате управления, соблюдение правовых норм и полномочий в решении Вопросов хозяйственной деятельности, а также применение мер принуждения и дисциплинарной ответственности.

С их помощью достигается поддержание организованности в работе и высокая дисциплина труда, осуществляется координирование трудовых усилий работника путем прямого (административного) побуждения их действий, а также контроль за работой предприятия и отдельных работников.

Эти методы управления тесно связаны с другими методами. Они состоят из:

· методов организационного воздействия (базируется на применении в практике управления законодательства, соблюдении требований и уставов предприятия и различных организационных статусов, вытекающих из действующей структуры управления и принятого разделения функций управления. Отражают статику управления);

· методов распорядительного воздействия (отражают динамику процесса управления, представляют собой текущее распорядительство, которое направлено на решение разнообразных Вопросов оперативного характера, возникающих в процессе управления); 

· кадровой работы.

Стили управления

Выделяют следующие стили управления:

1. Авторитарный. Для него характерно жесткое единоличное принятие руководителем всех решений, минимум демократии, жесткий постоянный контроль, отсутствие интереса к работнику как к личности. За счет постоянного контроля этот стиль обеспечивает вполне приемлемые результаты. Он целесообразен и оправдан лишь в критических ситуациях.

2. Демократический (коллективный). Решения принимаются на основе обсуждения проблемы, учета мнений и инициатив сотрудника (максимум демократии), выполнение функции контроля и руководителем и самими сотрудниками. Руководитель проявляет интерес и доброжелательное отношение к сотрудникам, к учету их потребностей, интересов, особенностей. Этот стиль считается наиболее эффективным, так как он обеспечивает высокую вероятность правильных взвешенных решений, высокие результаты, инициативу, активность сотрудников. Однако реализация этого стиля возможна лишь при высоких интеллектуальных, психологических, коммуникативных способностях руководителя.

3. Либерально-анархический (попустительский). Характеризуется с одной стороны максимумом демократии, а с другой стороны – минимумом контроля. Даже принятые решения не выполняются , нет контроля за их реализацией, все пущено на самотек. В итоге: результаты работы - низкие, люди не удовлетворены своей работой, работой руководителя, психологический климат в коллективе - неблагоприятный. Идет расслоение на конфликтующие подгруппы.

4. Непоследовательный (алогичный). Он проявляется в непредсказуемом переходе руководителя от одного стиля к другому, что обуславливает крайне низкие результаты работы и максимальное количество конфликтов и проблем.

5. Ситуативный (динамический). Он гибко учитывает уровень психологического развития подчиненных и коллектива.

Вопрос 45. Управленческие решения, их классификация, методы принятия управленческих решений
Управленческое решение — это результат анализа, прогнозиро​вания, оптимизации, экономического обоснования и выбора альтер​нативы из множества вариантов достижения конкретной цели сис​темы менеджмента.

Импульсом управленческого решения является необходимость ликвидации, уменьшения актуальности или решения проблемы, то есть приближение в будущем действительных параметров объекта (явления) к желаемым, прогнозным.

· Для повышения качества решений рекомендуется осуществлять их анализ на основе классификации по следующим признакам:
· стадия жизненного цикла товара (маркетинг, НИОКР, ОТПП и др.);

· подсистема системы менеджмента (целевая, функциональная и т.д.)

· сфера действия (технические, экономические и др. решения);

· цель (коммерческие и некоммерческие решения);

· ранг управления (верхний, средний, низший);

· масштабность (комплексные и частные решения);

· организация выработки (коллективные и личные решения);

· продолжительность действия (стратегические, тактические, оперативные решения;

· объект воздействия (внешние и внутренние],

· методы формализации (текстовые, графические, математи​ческие);

· формы отражения (план, программа, приказ, распоряжение, указание, просьба);

· сложность (стандартные и нестандартные);

· способ передачи (вербальные, письменные, электронные).

Любое управленческое решение проходит через три стадии: 

1. Уяснение проблемы 

· Сбор информации. 

· Анализ полученной информации. 

· Выяснение актуальности. 

· Выяснение,  определение условий при которых эта проблема будет решена. 

2. Составление плана решения. 
· Разработка альтернативных вариантов решения. 

· Сопоставление альтернативных вариантов решения с  имеющимися ресурсами. 

· Оценка альтернативных вариантов по  социальным  последствиям.  

· Оценка  альтернативных вариантов по экономической   эффективности. 

· Составление программ решения. 

· Разработка и составление детального плана решения. 

       3. Выполнение решения. 

· Доведение решений до конкретных исполнителей. 

· Разработка мер поощрений и наказаний.

· Контроль за выполнением решений.

Основными факторами, оказывающими влияние на качество уп​равленческого решения, являются: применение к системе менедж​мента научных подходов и принципов, методов моделирования, ав​томатизация управления, мотивация качественного решения и др.

Обычно в принятии любого решения присутствуют в различной степени три момента: интуиция, суждение и рациональность.

При принятии чисто интуитивного решения люди основывают​ся на собственном ощущении того, что их выбор правилен. Здесь присутствует "шестое чувство", своего рода озарение, посещаемое, как правило, представителей высшего эшелона власти. Менеджеры среднего звена больше полагаются на получаемую информацию и помощь ЭВМ. Несмотря на то, что интуиция обостряется вместе с приобретением опыта, продолжением которого как раз и является высокая должность, менеджер, ориентирующийся только на нее, становится заложником случайности, и с точки зрения статистики шансы, его на правильный выбор не очень высоки.

Решения, основанные на суждении, во многом сходны с интуи​тивными, вероятно, потому, что на первый взгляд их логика слабо просматривается. Но все же в их основе лежат знания и осмыслен​ный, в отличие от предыдущего случая, опыт прошлого. Используя их и опираясь на здравый смысл, с поправкой на сегодняшний день, выбирается тот вариант, который принес наибольший успех в аналогичной ситуации в прежнее время. Однако здравый смысл у людей встречается редко, поэтому данный способ принятия реше​ний тоже не очень надежен, хотя подкупает своей быстротой и дешевизной.

Другая слабость в том, что суждение невозможно соотнести с ситуацией, которая прежде не имела места, и поэтому опыта ее решения просто нет. Кроме того, руководитель при таком подходе стремится действовать преимущественно в тех направлениях, кото​рые ему хорошо знакомы, в результате чего рискует упустить хоро​ший результат в другой области, сознательно или бессознательно отказываясь от вторжения в нее.
Поскольку решения принимаются людьми, то их характер во многом несет на себе отпечаток личности менеджера, причастного к их появлению на свет. В связи с этим принято различать уравно​вешенные, импульсивные, инертные, рискованные и осторожные решения.

Уравновешенные решения принимают менеджеры, внимательно и критически относящиеся к своим действиям, выдвигаемым гипо​тезам и их проверке. Обычно, прежде чем приступить к принятию решения, они имеют сформулированную исходную идею.

Импульсивные решения, авторы которых легко генерируют са​мые разнообразные идеи в неограниченном количестве, но не в состоянии их как следует проверить, уточнить, оценить. Решения поэтому оказываются недостаточно обоснованными и надежными, принимаются "с наскока", "рывками".

Инертные решения становятся результатом осторожного поис​ка. В них наоборот контрольные и уточняющие действия преоблада​ют над генерированием идей, поэтому в таких решениях трудно обнаружить оригинальность, блеск, новаторство.

Рискованные решения отличаются от импульсивных тем, что их авторы не нуждаются в тщательном обосновании своих гипотез и, если уверены в себе, могут не испугаться любых опасностей.

Осторожные решения характеризуются тщательностью оценки менеджером всех вариантов, сверхкритичным подходом к делу. Они в еще меньшей степени, чем инертные, отличаются новизной и оригинальностью.

Перечисленные виды решений принимаются, в основном, в про​цессе оперативного управления персоналом. Для стратегического и тактического управления любой подсистемы системы менеджмента принимаются рациональные решения, основанные на методах эко​номического анализа, обоснования и оптимизации.

 Методы принятия управленческих решений  


Методы -  это  конкретные  способы,  с помощью которых может быть решена проблема. 

Декомпозиция . Представление сложной  проблем,  как  совокупности  простых Вопросов. 

Диагностика . Поиск в проблеме наиболее важных деталей, которые решаются в первую очередь. Используется при ограниченных ресурсах. 

Экспертные оценки . Формируются какие-либо идеи,  рассматриваются, оцениваются,  сравниваются. 

Метод  Делфи . Экспертам, которые  не знают друг друга даются Вопросы,  связанные с  решением проблемы,  мнение меньшинства экспертов доводится до мнения большинства. Большинство должно либо согласиться  с этим решением,  либо его опровергнуть. Если большинство несогласно, то их аргументы передаются меньшинству и там анализируются.  Этот  процесс повторяется до тех пор,  пока все эксперты не  придут к одному мнению,  либо перейдут  к  тому,  что  выделятся  группы, которые не меняют своего решения. Этот метод используется для достижения эффективности. 

 Метод неспециалиста .Вопрос решается лицами, которые никогда не занимались данной  проблемой, но являются специалистами в смежных областях. 

Линейное программирование. 

Имитационное моделирование. 

Метод теории вероятности. 
Метод теории игр. Задачи решаются в условиях полной неопределенности.

Метод аналогий. Поиск возможных  решений.

Вопрос 46 Коммуникации в организации. Факторы, влияющие на качество коммуникаций.

Одним из важнейших инструментов управления в руках менеджера является находящаяся в его распоряжении информация. Используя и передавая эту информацию, а также получая обратные сигналы, он организует, руководит и мотивирует подчиненных. Многое зависит от его способности передавать информацию таким образом, чтобы достигалось адекватное восприятие данной информации теми, кому она предназначена. В процессе коммуникации информация передается от одного субъекта другому. Субъектами могут выступать отдельные личности, группы и даже целые коллективы. В первом случае коммуникация носит межличностный характер и осуществляется путем передачи идей, фактов, мнений, намеков, ощущений и восприятия, чувств и отношений одного лица другому в устной или другой форме (письменно, жесты, поза, тон голоса) с целью получения в ответ желаемой информации.

Коммуникация  в общем означает – передающий информацию пытается установить «общность» с получателем информации. Отсюда она может быть определена как передача не просто информации, а значения и смысла с помощью символов. Выделяют следующие виды коммуникации: - коммуникация между внешней средой и организацией; - коммуникация между элементами организации (межуровневая) может быть вертикальной по восходящей (оповещение верхнего уровня о состоянии нижних уровней) и вертикальной по нисходящей (донесение распоряжений руководителя до нижнего уровня, непосредственных исполнителей); - коммуникация между различными подразделениями (горизонтальная); - коммуникация руководитель подчиненный; - коммуникация руководитель рабочая группа; - формальная и неформальная (слухи) коммуникация; - вербальная и невербальная.

Процесс коммуникации состоит из следующих этапов:

1. Отправление (предусматривает идентификацию отправителя в рамках коммуникационного процесса и формулирование смысла того, что он хочет передать другому участнику);

2. Кодирование. Начинается с выбора системы кодов – носителей информации, которые преобразуются в определенные формы – речь, текст, рисунок, формируется послание. Смысл или значение послания представляют собой принадлежащие отправителю идеи, факты, ценности, при этом отправитель рассчитывает, что послание будет воспринято адекватно заложенному в него значению. Послание по средствам передатчика поступает в передающий канал, доводящий его до заданного адресата. Передатчиком может быть как сам человек (его голос, тело), так и техническое средство (телефон, радио, телекс, телефакс, компьютер, телевизор. В качестве каналов используется сама среда (воздух, вода, свет, волны и т.д.).

3. Получение. Получатель фиксирует получение послания и раскодирует его.

4. Раскодирование включает восприятие (что получил) послания получателем, его интерпретацию (как понял) и оценку (что и как принял). Наиболее важный этап на котором присутствует достаточное количество помех затрудняющих выполнение этого этапа.

5. Обратная связь. Последний важный этап коммуникации, появляющийся в результате обмена участников ролями. Таким образом весь цикл повторяется. Обратная связь может быть выражена не обязательно в той же кодовой системе, что и полученное послание.

Факторы влияющие на качество коммуникации можно разделить на следующие виды преград:

- Шум – любое вмешательство в процесс коммуникации на любом его этапе и участке искажающее смысл послания. Источниками шума могут быть и организационные составляющие (многоуровневость, масштаб управляемости, централизация, дифференциация), звуковые ошибки в произношении, наличие более сильного параллельного сигнала, искажения в линиях связи, добавления к посланию на различных уровнях ит.д.

- Обусловленные различием в восприятии. Реакция у людей происходит лишь на ту информацию которую они воспринимают. Этого может не происходить в силу различных систем ценностей и предпочтений, аббревиатура инженеров, чиновников, юридические термины, тексты контрактов.

- Семантические расхождения. Несовпадение способов использования слов и из значений (особенно в многонациональных коллективах).

- Плохая обратная связь либо ее отсутствие.

- Неумение слушать (необходима научиться не только слушать, но и слышать).

- Невербальные преграды (словесная часть послания и типы невербальной коммуникации противоречивы.

Информация, посланная отправителем без использования слов как системы кодирования, образует невербальное послание, лежащее в основе невербальной коммуникации. Эффект большинства посланий создается невербальной информацией: 37% - тональностью голоса и 55% выражением лица. Особенно это проявляется в тех ситуациях, когда словесная часть послания противоречива. К невербальным сигналам относят: движение тела, личные физические качества, жесты, выражения лица. В каждой культуре существует тип «идеальной сферы» вокруг отдельного человека – область вокруг индивида, которая на может быть нарушена, если участник коммуникационного процесса не находится с индивидом в очень близких отношениях. Замечено, что у европейцев эта дистанция больше, чем у людей выросших в азиатской культуре. Невербальные коммуникации имеют бессознательную основу и являются надежным индикатором проявляемых чувств.

Наиболее важной в процессе управления является межличностная коммуникация в которую входи невербальная. Во – первых, решение многих управленческих задач строится непосредственно при взаимодействии людей (начальник с подчиненным, подчиненные друг с другом), во – вторых, межличностная коммуникация, возможно, является лучшим способом обсуждения и решения Вопросов, характеризующихся неопределенностью и двусмысленностью.

Вопрос№47 Организационная стратегия. Этапы построения организационной структуры

Организационная структура, или структура управления предприятием представляет собой состав и взаимосвязь структурных управленческих звеньев. Звеном может быть как отдельное подразделение (отдел, бюро), так и отдельный руководитель (генеральный директор, его заместители). Видами организационных структур являются: линейная, функциональная, линейно-функциональная, матричная,  проблемно-целевое управление. Этапы проектирования организационной структуры: Анализ функций системы управления (специфика конкретного производства); Анализ факторов, влияющих на характеристики структуры (внутрипроизводственные факторы и внешние условия работы предприятия). Выделяют следующие основные группы факторов:  

-особенность производственного процесса на предприятии (внутрипроизводственный фактор);

-особенности системы управления предприятием (управленческий фактор);

-отраслевые (характеристика состояния и перспектив развития возможностей обеспечения предприятия требуемыми ресурсами);

-региональные и межотраслевые (характеристика состояния и перспектив развития возможностей обеспечения предприятия требуемыми региональными ресурсами; состояние социальной инфраструктуры в регионе).

Моделирование характеристик проектируемой организационной структуры (задачи – построение структуры с такими характеристиками, которые обеспечивали бы эффективное функционирование организации в целом).  Основными характеристиками организационной структуры являются:- численность управленческого персонала по функциям управления;- численность линейного управленческого персонала;- количество уровней иерархии системы управления;- количество структурных звеньев на каждом уровне;- степень централизации функций управления.  Разработка вариантов структуры и выбор наиболее эффективного (в качестве критерия эффективности может использоваться оценка ее ресурсов  (возможностей), отнесенная к затратам (приращению затрат), связанным с созданием и содержанием аппарата управления.

Вопрос 48. Виды внешнеторговых операций

Внешняя торговля является частью международной торговли и представляет собой форму обмена товарами, услугами между продавцами и покупателями из разных стран. При этом международная торговля представляет собой совокупный товарооборот между всеми ее странами-участниками. Внешняя торговля включает торговлю: товарами: -торговля; - бартер. услугами: - туризм; - инжиниринг (инженерно-консультационные услуги); - реинжиниринг;  - информационный обмен; -услуги связи; - транспортное обслуживание. интеллектуальной собственностью: - франчайзинг; - ноу-хау; -консалтинг.

Внешняя торговля делится на: 1. экспорт (вывоз товара, работ, услуг, результатов интеллектуальной собственности, в т.ч. исключительных прав на них, с таможенной территории за границу без обязательства об обратном ввозе); 2. импорт (ввоз товара, …об обратном вывозе); 3. реэкспорт (обратный вывоз ранее ввезенного из-за границы товара без какой-либо его переработки в стране); 4. реимпорт (обратный ввоз ранее вывезенного из страны товара, не подвергавшегося переработке за рубежом); 5. встречные сделки (встречная торговля) – организационно - увязанные экспортно-импортные опреации, где экспортер обязуется принять в оплату стоимости своего товара всю или часть стоимости встречного импортируемого товара. Например, бартерные сделки (обмен эквивалентными по стоимости товарами)

Внешнеторговые операции включают: - основные;   - вспомогательные операции.

Основные операции – это договорные операции по купле – продаже товаров или по обмену товарами. Эти операции фиксируются во внешнеторговых договорах. Вспомогательные операции обеспечивают надлежащее выполнение основных операций. Они включают:1 транспортировку грузов; 2 страхование грузов; 3 финансирование внешнеторговых операций; 4 расчеты между экспортерами и импортерами; 5 таможенные операции; 6 агентские соглашения с посредниками и др.

В зависимости от сложности внешнеторговой сделки могут осуществляться как напрямую – непосредственно между экспортером и импортером, так и с участием посредников (например, поставщики – комиссионеры (заключают контракты от своего имени, но за счет поставщиков), консигнация (предоставление товара в распоряжение  агента – консигнатора на определенный срок), брокеры (сводят продавцов и покупателей, но не участвуют непосредственно в контрактах ни от своего имени, ни своими средствами), дистрибьюторы  (длительное сбытовое сотрудничество), торговые агенты (содействуют заключению сделок)

С экономической точки зрения, международный обмен товарами считается выгодным только в том случае, если на их ввозе удается экономить на их производстве и получать прибыль. Приоритетным во внешней торговле считается ориентир на развитие экспорта. Так как покупку товаров по импорту можно осуществить либо при наличии иностранной валюты, либо конкурентоспособных товаров. Для получения наибольшего экономического эффекта необходимо поставлять на экспорт наукоемкую продукцию, позволяющую получить максимально возможную выручку на единицу затрат труда, а ввозить следует те товары, которые имеют наибольшие затраты труда на единицу вложенных средств. Внешняя торговля способствует расширению производства, созданию и улучшению путей сообщения как внутри страны, так и между государствами, возникновению торгового капитала, развитию международного кредитования и страхования. Превышение экспорта над импортом означает наличие у государства активного торгового баланса. Активный торговый баланс является показателем благоприятного экономического развития страны, поэтому стимулирование экспорта часто выводится в основной принцип экономической политики государства.

 Вопрос 49.  Понятия и этапы международной коммерческой сделки

Современный этап развития ВЭД коммерческих организаций характеризуется существенными изменениями методов и форм установления договорных связей с иностранными партнерами. Правовой основой международных коммерческих операций является институт международной коммерческой сделки. Источниками права в этом случае являются международные соглашения, правила, национальные законодательства, система нормативных актов, регулирующих порядок и формы совершения сделок, заключаемых с иностранными партнерами, условия действительности сделки, и юридические последствия ее недействительности.

Внешнеторговый договор купли – продажи – это соглашение российских предпринимателей с иностранными фирмами и гражданами, имеющие предметом внешнеэкономической операции, связанные с обменном товара. Международная коммерческая сделка имеет следующие признаки: - одним из контрагентов по сделки выступает юридическое или физическое лицо иностранного государства;  - товар находится на территории иностранного государства; - при исполнении договора товар пересекает территорию одного или нескольких иностранных государств.

Сделки могут заключаться в устой форме и письменной (через переписку, подписание подтвержденного заказа, формальный контракт). Существуют различные виды договора – купли – продажи:

1. контракт разовой поставки (единовременное соглашение, которое предусматривает поставку согласованного количества товара к определенной дате или периоду времени); 2.  контракт с периодической поставкой (регулярные поставки определенного количества товара (партии) на протяжении установленного срока); 3.  контракт на поставку комплектного оборудования; 4.  контракт с оплатой в денежной, товарной или смешанной форме; 5.  простые компенсационные соглашения (предусматривают взаимную поставку товаров на равную стоимость, при этом стороны заранее соглашают цены взаимопоставляемых товаров.

Во внешнеторговой сделке принимают участие 2 стороны, именуемые контрагентами. По общему правилу в контрактные отношения данного вида могут вступать иностранные физические и юридические лица, а так же лица без гражданства. Стороны, участвующие во внешнеторговой сделке должны обладать определенными полномочиями на ее совершение. Подавляющая часть международных коммерческих операций осуществляется фирмами, т.е. предприятиями, осуществляющими хозяйственную деятельность в области промышленности, торговли, строительства, транспорта и с/х с целью извлечения прибыли. Каждая фирма регистрируется в торговом реестре своей страны.

Основные этапы внешнеторговой сделки: Первый этап «Выбор товара» – стадии: - маркетинговые исследования внешнеторгового рынка; - выбор товара; - выявление критериев и требований предъявляемых к конкурентоспособности товара. Второй этап «Поиск и выбор контрагента» - стадии: - проведение фирменного анализа на рынке;

- выбор партнера; - исследование показателей характеризующих фирму. Третий этап «Установление делового контакта с партнером» - стадии: - Запрос покупателем сведений о товаре или вызов на торги: - предложение поставщика  (офферта), ответ покупателя на размещение заказа. Четвертый этап «Оформление заказа покупателем» - стадии: - письменное указание о поставке; - установление графика поставки; - определение минимальной цены; - принятие заказа. Пятый этап «исполнение заказа продавцом» - стадии: - подготовка товара к отгрузки

- отправка и транспортировка, страхование; - выставление платежного счета. Шестой этап «Обеспечение поставки и расчетов» - стадии: - определение контрактной цены; - определение условий поставки; - составление внешнеторгового контракта; - совершение платежа покупателем..

При этом основными стадиями при заключении договора являются: - предложение заключить сделку (офферта); - принятие предложения (акцепт). Офферта должна содержать все существенные пункты и условия предлагаемого договора. Различают два вида офферты: 1) твердая (письменное предложение о продаже определенной партии товара, направленная конкретному покупателю);  2) свободная (публичная) – предложение о продаже определенной партии товара, направленная неопределенному кругу лиц, при этом адресат офферты не связан какими – либо обязательствами.

Под акцептом понимается согласие адресата данное в установленный срок, заключить договор на условиях, предложенных оффертом. По своему содержанию акцепт должен отвечать условиям, сформулированных в офферте. Ответ на офферту, который имеет целью служить акцептом, но содержит дополнения, ограничения или иные изменения, являются отклонением офферты и представляет встречную офферту. Однако если изменения незначительные и офферент не возражает, то офферта считается акцептованной.

Таким образам, после большой предварительной работы и проведения коммерческих переговоров осуществляется подписание – заключения внешнеторгового контракта (документа, наиболее полно отражающего все условия договора купли – продажи между импортером (покупателем) и экспортером (продавцом)). При этом местом заключения договора считается место получения акцепта.

Вопрос №50. Содержание международного контракта купли-продажи.   Контракт купли-продажи - это основной коммерческий до​кумент, определяющий права и обязанности участников внешне​торговой операции, в котором изложен комплекс действий по со​вершению торгового обмена. Контракты могут быть оформлены:  на срок — предусматривают поставку товара к строго оп​ределенному сроку, и при нарушении срока покупатель вправе расторгнуть контракт; долгосрочные — заключаются сроком на 3-5 лет и более;  специальные — на проектирование, монтажные работы, техническое обслуживание, проведение испытаний и т. п.;  рамочные — содержат лишь основные условия, которые подлежат последующему уточнению;  намерения — устанавливают намерение покупателя приоб​рести товар без твердых обязательств. Контракты купли-продажи сост-ся в письм. виде. Но в междунар. прак​тике часто сделки закл-ся в устной форме: по телефону, на аукционах, на биржах, но устная договоренность затем обя​зательно подтверждается письменным контрактом, подписывае​мым обеими сторонами. С этого момента и возникают обязатель​ства сторон. Встреч-ся дву​сторонние контракты. Они содержат номер контракта, место и дату заключения, определение сторон, совершающих сделку. При определении сторон указываются их полные наимено​вания, под которыми контрагенты зарегистрированы в торговом регистре своей страны, их местонахождение, наименование сторон в контракте. Дается точное название товара, а если наиме​нований много, то составляется их список и заносится в приложе​ние к контракту. В контрактах обычно указываются календарные сроки по​ставок : месяц, квартал, год, а вме​сто конкретного числа указывается интервал. Особо оговаривается право досрочной поставки. Для избежания противоречий между торговыми партнера​ми  применяются базисные условия поставок. В них  определены обязанности продавца за установленную в контракте цену обеспечить доставку груза в определенную геогр.точку или погрузить товар на транс​п. средства, или передать его трансп. орг-ции, кто и за чей счет обеспечивает транспортировку товаров по территориям стран продавца, покупателя, транзитных стран, морем и воздухом; обязанности продавцов в части упаковки и маркировки товаров; обязанности сторон по страхованию грузов; место и время перехода с продавца на покупателя рисков случайного повреждения или утраты товара. Для устан-ния цены товара в контракте купли-продажи опред-тся: единица измерения, за которую устанавливается цена, базис цены, валюта цены, способ фиксации цен и их уровень. Цена, определяемая в контракте, м.б. выражена в валюте страны экспортера, импортера или в валюте третьей страны. В завис-ти от способа фиксации выдел-ся такие виды цен: твердая, подвижная, с последующей фиксацией, сколь​зящая. Твердые цены примен-ся в сделках с различными срока​ми поставки, но чаще всего при поставках в течение короткого времени. Для устан-ния подвижной цены в кон​тракт вносится оговорка, предусм-щая учет повы​шения или понижения цены на рынке к моменту исполнения кон​тракта. Цены с последующей фиксацией устанавливаются в назна​ченные договорами сроки на основании согласованных источни​ков: биржевых котировок, публикации в специальных справочни​ках и журналах, а также цены, реально складывающейся на миро​вом рынке и вычисленной по достоверным конкурентным мате​риалам. Скользящая цена прим-ся в контрактах с длительными сроками поставок. Скольз-я цена состоит из двух частей: базовой, устанав​ливаемой на дату предложения и подписания контракта, и пере​менной, определяемой на период изготовления или поставки това​ров. К публикуемым ценам относятся справочные цены, иногда - цены фактических сделок, це​ны предложений крупных фирм. Расч-е цены поставщика используются в контрактах на нестандартное специальное оборудование при изготовлении его по индивидуальному заказу. Контракт содержит коммерческие гарантии качества, которые представляют собой обязательства экспортера поставить импортеру товар, обладающий в течение гарантийного срока, как правило, не менее 12 месяцев, определенными свойствами. Качество   регламентир-ся   стандартами (национальными, фирменными), содержанием отдельных веществ, выходом готовой продукции, предварительным осмотром, образ​цом, описанием. Ответственность экспортера может возникать только в случае возникновения скрытых дефектов товара. В контрактах этот способ проверки качества обозначается словом "осмотрено - одобрено". По предварительному осмотру чаще всего продаются товары на аукционах и со складов. Маркировка бывает двух видов: товарная и специальная. Товарная маркировка показывает наименование продавца, покупателя, № контракта, № места, вес брутто, нетто и др. рекви​зиты. Специальная маркировка содержит: указание верха, "боится сырости", "не кантовать" и т.п. Помехой в исполнении контракта могут ока​заться «форс-мажорные»обстоятельства: пожары, землетрясе​ния, эпидемии, ураганы, наводнения, забастовки, правительствен​ные решения, войны и т.п. Если "форс-мажор" действует длительный срок, свыше пре​дельного, указанного в контракте, то стороны имеют право анну​лировать взаимные обязательства. Иногда при исполнении контрактов между контрагентами возникают споры. Лучше всего решить эти разногласия во время переговоров между сторонами. Но если нет единого мнения, то разногласия передаются в арбитраж. Существует два вида арбитражей: постоянно действующие арбитражи при торговых палатах, биржах, торговых и промышленных предприятиях; и арбитражи "ad hoc", которые создаются каждый раз для решения Вопросов по конкретному контракту. Большое распространение в международной торговле по​лучили типовые контракты. Существует две основных формы таких контрактов: а)типовой контракт может быть оформлен в виде докумен​та, который можно использовать как сам договор; б)в качестве типового контракта могут выступать и общие условия купли-продажи. Контракт составляется в двух экземплярах: на русском и иностранном языках. Оба экземпляра имеют одинаковую силу.

Вопрос №51. Основные проблемы промышленных предприятий на современном этапе, степень их влияния на эффективность деятельности в нестабильной экономической среде

Для экономики РФ в наст-щее время характерен ресурсоемкий тип развития с низкой долей прибавочного продукта. Промышленность –важная составная часть единого хоз-го комплекса РФ. Поэтому решение проблем промышл-го комплекса позволит повысить эфф-ть деят-ти всех промыш-ых предприятий в нестабильной эконом-ой среде. Характеристика развития отечественной экономики: - Незавершенность приватизации государственной собственности в промышленном секторе; - Развитие бизнеса предприятий в основном через политическое лоббирование; - Неопределенность в акционерных правах собственности на предприятия сохранилась; - Рост операций по приобретению предприятий через механизм банкротства; - Нежелание управлять по-новому в условиях открытого рыночного пространства снизилось; - Новый виток роста бартерных и взаимозачетных операций; -Девальвация рубля сделала невыгодным импортные операции и повысила инвестиционный потенциал экспортноориентированных и импортозамещающих производств; - Сокращение инвестиционных программ; - Ориентация предприятий на внутренние резервы выросла. Главной проблемой промышленных предприятий России являются дефицит оборотных капиталов и собственных средств для инвестиций. Факторы,  снижающие эфф-ть деят-ти предпр-ия: непосильное налогообложение; - отсутствие стратегии, плана развития; диспропорции и организационной структуре предприятия; система маркетинга ориентирована на производство, а не на рынок; излишне высокая текущая дебиторская и кредиторская задолженность; необеспеченность квалифицированными кадрами;  отсутствие или слабое использование методов управленческого учета в проведении финансово-экономической политики; нерациональное использование имеющихся в распоряжении предприятия ресурсов;  отсутствие системной работы по анализу эффективности работы предприятия в целом и его структурных подразделений; высокие затраты на содержание социальной сферы, резко снижающие инвестиционную привлекательность предприятий.
Вопрос №52. Стратегическое поведение предприятия на различных этапах жизненного цикла спроса на продукцию. Объем производства и объем сбыта товаров подвержен циклическим колебаниям. Периоды колебания объема производства и сбыта называются жизненным циклом товаров. Он представляет собой время существования товара на рынке. Временные стадии этого цикла определяются динамикой объема продаж или динамикой прибыли или в их сочетании. Жизненный цикл товара включает в себя основные стадии: 1.Этап внедрения или появления товара на рынке; 2.Этап роста; 3.Этап зрелости; 4. Этап насыщения; 5. Этап упадка. Цель этапа внедрения – создать рынок для нового товара, он начинается с момента распределения товара и поступления его в продажу. Эта процедура требует времени и сбыт в этот период растет медленно. На этом этапе фирма несет либо убытки, либо ее прибыли невелики из-за небольшого объема продаж и высоких расходов по организации каналов распределения товара и стимулированию его сбыта. Производителей на этом этапе немного, и они выпускают только основные варианты товара, поскольку рынок еще не готов к восприятию его модификации. Фирмы фокусируют свои усилия по сбыту на потребителях, наиболее готовых к совершению покупки. Цены на этом этапе обычно повышаются.

Этап роста – если новинка удовлетворяет интересы рынка, сбыт начинает расти. Ранние последователи продолжают покупать товар, их примеру следуют обычные потребители. На рынке появляются конкуренты, привлеченные возможностью получения прибыли. Они предлагают товар с новыми свойствами, что позволяет расширить рынок. Цены остаются на прежнем уровне или слегка снижаются по мере роста спроса. Затраты фирм на стимулирование сбыта сохраняются на прежнем уровне или слегка увеличиваются, чтобы противодействовать конкурентам. Прибыли растут, и чтобы максимально растянуть период быстрого роста рынка, фирма может использовать несколько стратегических подходов: 1. повысить качество; 2. проникнуть в новые сегменты рынка; 3. использовать новые каналы распределения; 4. снизить цены и т.д.

Этап зрелости – в какой-то момент темпы роста сбыта товара замедляются. Этот этап обычно продолжительнее других. В этот период перед фирмой стоят сложные задачи управления маркетингом. Замедление темпов роста сбыта означает, что у многих производителей скапливаются запасы непроданных товаров, это ведет к обострению конкуренции. Конкуренты прибегают к продаже по сниженным ценам. Усиливается реклама, увеличивается число льготных сделок. Растут затраты на НИОКР.  В этом случае необходимо применять стратегию: 1. Модификация рынка; 2.Модификация товара;  3.Модифицирование комплекса маркетинга.

Этап насыщения - прекращение роста продаж при некотором росте прибыльности, если достигается снижение издержек производства.

Этап упадка – сокращение объема продаж, низкие расходы на потребителя, отстающий тип заказчика, сокращение конкуренции и уход части конкурентов, реклама сокращается до уровня поддержки самых твердых приверженцев марки. Руководство должно принять решение либо о продолжении выпуска, либо об удалении товара с рынка. Исследования поведения потребителей на рынках осуществляются с помощью моделирования. Моделирование покупательского поведения на потребительском рынке. Процесс моделирования конечного потребителя осуществляется в несколько этапов: 1. осознание потребности; 2.  поиск и оценка информации; 3. принятие решения о покупке; 4.  оценка правильности выбора. На основе моделирования поведения потребителя фирма получает возможность: знать, удовлетворению каких потребностей служит его товар, и при необходимости совершенствовать его характеристики, видеть, куда потребитель обращается за информацией и помочь ему быстрее получить интересующие данные; помочь потребителю принять решение о покупке на основе знания его мотивов и стимулов; знать оценку своего товара потребителем. Моделирование поведения на рынке товаров промышленного назначения. Исходит из особенностей принятия решения по закупке товаров закупочной группой специалистов, либо агентов:  1.осознание проблемы; 2.обобщенное описание нужд; 3.оценка характеристик товара; 4.  поиски поставщиков; 5. запрашивание предложений; 6.  выбор поставщика; 7.  разработка процедуры выдачи заказа; 8.  оценка работы поставщика.

Вопрос №53 Методология оценки стратегической позиции предприятия.

Значительная часть современных методик стратегического анализа основывается на построении двухмерных матриц. В них каждому варианту стратегии (квадранту) соответствуют пары количественных оценок 2-ух критериев, наиболее важных для разработки стратегии, определяемых характеристиками среды и самой фирмы, перспектив развития рынка и конкурентоспособности соответствующих подразделений. Среди наиболее применяемых методик для оценки стратегической позиции предприятия используются: 1.SWOT – анализ, 2.БКГ, 3.Матрица Мак-Кинси (PIMS).

1. SWOT (СВОТ)- этот метод предполагает выявление сильных и слабых сторон организации, а также угроз и возможностей, затем установление цепочек связей между ними, которые в дальнейшем используются для формирования стратегии организации. Составляется список сильных и слабых сторон, возможностей и угроз. Составляется матрица SWOT.

	
	Возможности
	Угрозы

	Сильные стороны
	СИВ
	ВИУ

	Слабые стороны
	СЛВ
	СЛУ


В отношении пар с поля СИВ разрабатывается стратегия по использованию сильных сторон организации для того, чтобы получить отдачу от возможностей, которые появились во внешней среде.

Поле СЛВ – за счет появившихся возможностей попытаться преодолеть имеющиеся слабые стороны в организации.

СИУ – попытаться использовать сильные стороны для устранения угрозы.

СЛУ – выработка стратегии, позволяющая избавиться от слабости и предотвратить нависшую угрозу. При этом надо иметь в виду, что неиспользование возможности может превратиться в угрозы, если ими воспользуются конкуренты, и наоборот – предотвращенные угрозы создать дополнительные возможности. Пары неравнозначны, для отбора наиболее значимых используется метод экспертных оценок. Возможности и угрозы на практике ранжируются экспертами по степени влияния на организацию (0-10 баллов) и вероятности реализации (0-1).

2. Матрица ПКГ. В ней в качестве главных факторов успеха фирмы используются показатели роста спроса на ее продукцию (рост рынка) и доли на нем фирмы по сравнению с основными конкурентом.

	Скорость роста рынка
	Относительная доля рынка

	
	Выше среднего
	Ниже среднего

	Выше среднего
	Звезды
	Знак ?

	Ниже среднего
	Дойная корова
	Собака


Знак ? – продукты на начальной стадии жизненного цикла; для увеличения доли рынка потребуются большие инвестиции, частые финансовые затраты превышают доходы – поэтому руководство должно решать «?» о продолжении их инвестирования или ликвидации. Звезда – товары на стадии роста, большая часть дохода приносимого продуктом идет на укрепление собственных позиций на рынке. Дойная корова – стадия зрелости, товары приносят большую прибыль в следствие высокой доли рынка, прибыль направляется на финансирование др. продуктов. Собака – продукты находятся на стадии зрелости или упадка, пока дает прибыль ее инвестируют в звезды или знак ?, при убыточности их удаляют с рынка. Матрица ПКГ предназначена для многопрофильных предприятий со многими подразделениями, между которыми необходимо оптимизировать распределение ресурсов, определить стратегии. Она позволяет дать ответы на Вопросы: какой бизнес нужно развивать, какую линию в этой сфере выбрать фирме, как наилучшим способом распределить ресурсы. 

3. Матрица Мак-Кинси (PIMS). Представляет собой усовершенствованную матрицу ПКГ, но использует иные факторы. Она позволяет позиционировать фирму на рынке относительно его привлекательности и конкурентных преимуществ продукции. Привлекательность -в интегральной оценке емкости рынка, темпов его роста, цикличности спроса, динамики цен, тенденции изменения положения конкурентов, общей ситуации на рынке и т.д. 

	Привлекательность
	Конкурентные преимущества

	
	Высокая 
	Средняя
	Низкая

	Высокая
	Инвестирование и рост
	
	Зарабатывать и защищаться

	Средняя
	
	Зарабатывать и защищаться
	

	Низкая
	Зарабатывать и защищаться
	
	Снимать урожай и защищаться


Числовые значения по каждому фактору устанавливаются с помощью экспертов по шкалам 1-5 или 0-1 (чем выше роль фактора, тем большее значение ему присваивается). Девятикратность этой матрицы позволят осуществить более точный анализ позиций фирмы на рынке и выработку соответствующей стратегии.

Матрицы строятся также для фирм-конкурентов с целью прогнозирования наиболее вероятных направлений их деятельности и соответственной корректировки собственных стратегий.

Вопрос №54. Сущность понятия «стратегия бизнеса». Цели на которые ориентируется стратегическая система управления промышленным предприятием.

«Бизнес-стратегия» - это  планирование управления отдельной сферой деятельности компании. Б-С состоит из ряда подходов и направлений, разработанных руководством с целью достижения наилучших показателей работы в одной конкретной сфере деятельности Б-С разрабатывается  по  основным направлениям: 1.Реакция на изменения, происходящие в данной отрасли, в экономике, в политике и др. сферах; 2. Разработка конкурентоспособных мер и действий, рыночных подходов, которые могут дать преимущество перед конкурентами; 3.Объединение стратегических инициатив функциональных отделов; 4. Решение конкретных стратегических проблем, актуальных в данный момент. Б-С является сильной, если достигается ощутимое и стабильное конкурентное преимущество, и слабой, если приводит к ослаблению конкурентных позиций. Разработка Б-С, дающей прочное конкурентное преимущество имеет 3 грани: 1.Решение Вопроса о том, где фирма имеет наибольшие шансы выиграть конкурентную борьбу; 2. Разработка таких характеристик предлагаемой продукции, которые способны привлечь покупателя и выделить предприятие из среды других конкурентов; 3. Нейтрализация конкурентных мер противников.  Три основных конкурентных подхода: 1.Стремление стать производителем с низкими товарами , 2.Достижение дифференциации, основанной на таких преимуществах как: качество, обслуживание, стиль. 3.Концентрация внимания на небольшой доле на рынке путем более качественного выполнения работы по сравнению с конкурентами и удовлетворение специальных потребностей покупателей. Цели на которые ориентируется стратегическая система управления предприятием: 1. Цели общие (глобальные), отражающие концепцию развития предприятия и разработка на долгосрочную перспективу. Они определяют основные направления программы развития фирмы. Одновременно с формированием целей происходит их ранжирование по принципу приоритетности; 2. 2.Специфические цели разрабатываются в рамках общих целей по основным видам деятельности в каждом производственном подразделении предприятия, может выражаться в качественных и количественных показателях.

Вопрос №55. Виды стратегий, их классификация по структурным блокам. Содержание и последовательность процессов стратегического планирования на предприятии.

Стратегия организации это указание о том, как перевести компанию оттуда где она находится сейчас, туда, где она хочет находиться; это средство достижения желаемых результатов.

Выстраивание стратегической пирамиды- это задача не только высшего руководства. На крупном предприятии решения по Вопросам методов управления новыми направлениями развития принимаются корпоративным руководством, руководителями хозяйственных подразделений, главами крупных функциональных отделов корпорации в целом или ее подразделений, менеджерами заводов, региональными торговыми представителями и менеджерами среднего звена управления. В диверсифицированной компании стратегии разрабатываются на 4 различных организационных уровнях: 1.Корпоративная стратегия (стратегия для компании и сфер ее деятельности в целом); 2. Деловая стратегия (для каждого отдельного вида деятельности компании); 3. Функциональная стратегия (для каждого функционального направления определенной сферы деятельности: производственная, маркетинговая, финансовая и т.д.); 4.Операционная стратегия (более узкая стратегия для основных структурных единиц: заводов, торговых региональных представителей и отделов).  На одноотраслевом предприятии существует только 3 уровня. Менеджеры должны объединять стратегии, выработанные на различных уровнях в одну связанную и последовательную систему.

Таблица 1. Как разделить задачу разработки стратегии по уровням иерархии.

	Уровень стратегии
	Ответственные лица
	Мероприятия характерные для каждого уровня

	Корпоративная стратегия
	Управляющие высшего ранга, др. ключевые менеджеры (решение обычно принимается Советом Директоров)
	  Создание и управление высокопродуктивным хоз. портфелем структурных подразделений корпорации(приобретение компаний, укрепление существующих деловых позиций)

   Достижение синергизма среди родственных структурных подразделений и превращение его в конкурентное преимущество.

   Установление инвестиционных приоритетов и направление корпоративных ресурсов в наиболее привлекательные сферы деятельности.

	Деловая стратегия
	Генеральные директора, руководители подразделений (корпоративным руководством)
	· Усиление конкурентоспособности и сохранение конкурентных преимуществ.

· Формирование механизма реагирования на внешние изменения.

· Объединение стратегических действий основных функциональных подразделений.

· Усилия по решению специфических Вопросов и проблем компании.

	Функциональная стратегия
	Руководители среднего (главой подразделения)
	· Действия по поддержке деловой стратегии и достижению целей подразделения

· Обзор, пересмотр и объединение предложений менеджеров на местах

	Операционная стратегия
	Руководители на местах звена (руководителями функциональных служб)
	· Действия по решению узкоспециализированных Вопросов и проблем, связанных с достижением целей подразделения.


Факторы формирующие стратегию: Внешние: социальные, политические, гражданские и регулирующие нормы; привлекательность отрасли и уровень конкуренции; возможности компании и угрозы. Внутренние: Сила и слабость компании, конкурентные возможности; Личные устремления, философия бизнеса, этические принципы ведущих руководителей; общие ценности и корпоративная культура.

Вопрос № 56. Содержание и последовательность разработки миссии и стратегических целей предприятия.

Предназначение фирмы – это  миссия фирмы, которая определяется руководством фирмы и реализуется через ее стратегию. Четко сформулированная миссия показывает отличие фирмы от других, подобных ей. Миссия разрабатывается в следующей последовательности: вначале определяется философия фирмы, выбранная администрацией компании, для организации работы; затем сфера деятельности фирмы, учет которой необходим для выбора ресурсов и продукта; система целей фирмы, показывающая к чему она стремится; технические возможности фирмы. Миссия  формирует лишь направление движения организации с учетом ее внешних и внутренних условий, влияет на прогноз действия фирмы, который определяется рыночными условиями, и выбранным сроком существования фирмы. Миссия – это совокупность стратегий, которые выражает администрация компании для достижения глобальных целей. При разработке миссии исследуется не только внешняя среда (экономические и социальные явления), но и системные характеристики фирмы, совокупность ресурсов производственных либо организационных процессов, продукции. Цели представляют собой обязательство управленческого аппарата фирмы добиться необх-мых результатов в определенное время. Они точно объясняют сколько, чего и к какому сроку предстоит сделать, направляют внимание и энергию на то, чего нужно добиться. Стратегия предполагает разработку обоснованных мер и планов достижения намеченных целей. При разработке стратегических целей пользуются определенными качественными и количественными показателями.. Качественные цели – ориентиры; количественные – задания. Каждое предприятие фиксирует свое состояние в будущем в виде долгосрочных и краткосрочных целей, которые служат исходной точкой планирования. Процесс управления организацией по целям осуществляется в несколько этапов: Разработка долгосрочных целей фирмы, т.е. разработка обоснованных планов для предложения их Совету Директоров; Подробное обслуживание руководством фирмы стратегических планов с управлениями, подразделениями; Рассмотрение всех замечаний и предложений; Использование их для расширения и дополнения первоначальных планов; Оценка действующей организационной структуры управления – оценить правильно ли распределены функциональные обязанности и на сколько хорошо они выполняются; Разработка целей структурных подразделений.   Для координации выбранных целей необходима их оценка и по вертикали: доведение выбранных целей до подразделений: доведение целей до каждого конкретного исполнителя; реализация целей; закрепление целей за каждым исполнителем; выявление наличия всех ресурсов необходимых для реализации целей; установление графика выполнения работ; контроль выполнения целей во всей системе управления сверху до низу; оценка достигнутых результатов. Формирование цели функционирования организации. Определение качественных целей осуществляется в следующем порядке: 1.Формирование качественных целей – вначале формируются качественные цели вытекающие из положения данной фирмы, а затем выбираются граничные качественные характеристики цели; 2.Оценка (ранжирование) целей функционирования предприятия. Ранжирование осуществляется  с помощью экспертных методов в несколько этапов; 3.Построение дерева целей. Доведение целей до каждого уровня управления и их комплексная оценка требует построения дерева целей; 4.Построение количественных целей. Количественная цель ориентирует предприятие на достижение определенных показателей и является конкретизацией качественной цели;  5. Оценка степени прогресса в достижении целей. Т.о., главная задача, которая должна быть решена на основе разработки стратегических целей предприятия, заключается в создании такой организационной структуры управления, при которой затраты на основную деятельность давали бы максимальную эффективность при тех ресурсах, которыми располагает предприятие.

Вопрос №57. Факторы оценки внешней среды предприятия.

Оценка внешней среды осуществляется для того, чтобы:  выявить изменения, которые воздействуют на разные аспек​ты стратегии;  определить, какие факторы внешней среды могут представ​лять угрозу для фирмы;  оценить, какие факторы внешней среды можно использовать для достижения стратегической цели. Это позволяет направить усилия фирмы в наиболее благоприятном для развития бизнеса направлении.

Анализ внешней среды помогает получить важные результаты:
• прогнозировать непредвиденные обстоятельства; • разработать меры предупреждения неблагоприятных неп​редвиденных обстоятельств и угроз; • помогает превратить потенциальные угрозы в выгодные воз​можности. Данный анализ заключается в получении ответа на Вопросы: • где находится организация по отношению к другим участни​кам бизнеса; • где, по мнению высшего руководства, должна находиться фирма в будущем; • что необходимо сделать в фирме, чтобы она переместилась из положения, в котором находится, в то положение, где ее хочет видеть руководство.

Чтобы фирма могла результативно изучать состояние внешней среды, должна быть создана специальная система ее отслеживания (мониторинг).  Наиболее распространенными способами наблюдения являются:

• анализ материалов, опубликованных в книгах, журналах и других информационных изданиях;  • участие в конференциях; • анализ опыта работы фирмы; • изучение мнения сотрудников фирмы; • проведение собраний, совещаний, "мозговых штурмов", различных конкурсов и т.д. Кроме того, исследуется внутренняя среда.

1. Экономические факторы. Исследование экономической компоненты внешней среды позволяет понять, как формируются и распределяются ресурсы. Важнейшие параметры экономики должны постоянно от​слеживаться и прогнозироваться:  темпы инфляции или дефляции; уровень занятости трудовых ресурсов; международный платежный баланс, процен​тные и налоговые ставки; величина и динамика внутреннего вало​вого продукта; производительность труда и т.д. 2. Политические факторы. высшее руководство фирмы должно иметь ясное представление о политических намерениях органов государственной власти и конкретных средствах и методах для осуществления этой политики. Это важно для того, чтобы знать, какие государственные программы намерено предпринять прави​тельство в области политики и экономики, в какой мере эти про​граммы могут затронуть интересы конкретной фирмы, какие груп​пы лоббирования существуют в государственном аппарате, какое отношение у правительства существует к различным секторам экономики и регионам страны, какие изменения в законодатель​ной и нормативно-технической базе возможны и т.д. 3. Рыночные факторы. В анализ рыночной среды входят мно​гочисленные факторы, которые могут оказать непосредственное воздействие на фирму: демографические факторы; жизненные циклы изделий и самих хозяйствующих субъектов; уровень конку​ренции; уровень и динамика доходов и т.д.  4. Технологические факторы. Анализ этой сферы внешней сре​ды позволяет своевременно выявить возможности, которые от​крывает для производства развитие науки и техники. 5. Международные факторы. Значительная часть фирм действует на международном рынке. 6. Социальные факторы. Изучение этих факторов на​правлено на то, чтобы уяснить влияние на бизнес следующих со​циальных явлений и процессов.  Непосредственное окружение. Анализ непосредственного окружения - это иссле​дование компонентов внешней среды, с которыми фирма непос​редственно контактирует в процессе хозяйственной деятельности. Составляющие внешней среды:

1. Конкуренты ( внутриотраслевые конкуренты, т.е. фирмы, производящие аналогичную продукцию;  фирмы, которые производят замещающий продукт,  фирмы, которые могут войти на рынок (потенциальные кон​куренты).

2. Покупатели. Задача данного анализа состоит в том, чтобы определить потребителей продукции данной фирмы. Это позволя​ет выяснить следующее: какой продукт нужен покупателю, на ка​кой объем продаж может рассчитывать фирма; в какой мере поку​патели привержены продукту фирмы; насколько можно расши​рить круг потенциальных покупателей; что ожидает продукцию фирмы в будущем и т.д.

3. Поставщики. Анализ поставщиков направлен на выявление факторов в деятельности субъектов хозяйствования, снабжающих фирму сырьем, материалами, полуфабрикатами, топливом и т.п., от которых зависят себестоимость и качество выпускаемой про​дукции. Влияние поставщиков на деятельность фирмы недооцени​вать нельзя, поскольку они могут поставить фирму в сильную за​висимость от себя.

4. Рынок рабочей силы. Исследование рынка рабочей силы производится для того, чтобы выявить его потенциальные возмож​ности в обеспечении фирмы квалифицированными кадрами. Здесь важно следующее:

• наличие на рынке труда необходимых фирме кадров опреде​ленной квалификации, пола, возраста и т.п.;

• анализ политики, проводимой профсоюзами, государством, объединениями нанимателей и т.п. в области занятости и оплаты труда; • изучение стоимости рабочей силы и динамики ее изменения.

Вопрос 58. Основные задачи и этапы анализа эффективности деятельности промышленного предприятия
Эффективность – уровень организации производства товаров и услуг, при котором общество извлекает максимум полезности из ресурсов и технологии, и уже невозможно увеличить чью- либо долю в полученном результате, не сократив другую. Для оценки эффективности работы предприятия необходимо знать три интегральных показателя: -доход; - затраты (издержки),- прибыль.  Исходя из этого выделяют следующие этапы анализа эффективности деятельности промышленного предприятия: 1. Анализ прибыли; 2. Анализ рентабельности; 3. Анализ доходности.

Основными задачами анализа являются: 1. Систематический контроль за выполнением планов реализации продукции и получением прибыли; 2. Определение влияния как объективных, так и субъективных факторов на финансовые результаты; 3. Выявление резервов увеличения суммы прибыли и рентабельности; 4. Оценка работы предприятия по использованию возможностей увеличения прибыли и рентабельности; 5. Разработка мероприятий по использованию выявленных резервов. Этапы анализа эффективности деят-ти предприятия:

Первый этап анализа – оценка хозяйственной деятельности предприятия – имеет следующие задачи:

-повышение научно-экономической обоснованности бизнес-планов и нормативов;

- объективное и всестороннее исследование выполнения бизнес – планов и соблюдения нормативов;

- определение экономической эффективности использования трудовых, материальных и финансовых ресурсов;

- выявление и измерение внутренних резервов на всех стадиях производственного процесса;

- оценка управленческих решений.

Второй этап  - оценка финансового состояния предприятия – включает задачи:

- оценка оперативного и стратегического планирования финансовой деятельности;

- диагностика финансового состояния;

- финансовый анализ деятельности, рентабельности и риска;

- финансовая оценка предприятия.

Третий этап – анализ нововведений и инвестирования – включает задачи:

- кратковременное финансовое прогнозирование;

- анализ финансовых проблем в области инвестирования;

- планирование и осуществление нововведений.

Вопрос 59. Этапы анализа производственной деятельности предприятия. Их содержание.

Анализ – это детальное расчленение, разложение изучаемого объекта на части, элементы, присущие данному объекту, с целью их изучения и выявления тенденций изменения под влиянием различных факторов.

При выполнении анализа производственной деятельности выделяют следующие этапы:

1. Уточняются объекты, цели и задачи анализа, составляется план аналитической работы;

2. Разрабатывается система синтетических и аналитических показателей, с помощью которых характеризуется объект анализа;

3. Собирается и подготавливается к анализу необходимая информация (проверяется ее точность, приводится в сопоставимый вид и т.д.);

4. Проводится сравнение фактических результатов хозяйствования с показателями плана отчетного года, фактическими данными прошлых лет, с достижениями ведущих предприятий, отрасли в целом;

5. Выполняется факторный анализ: выделяются факторы и определяется их влияние на результат;

6. Выделяются неиспользованные и перспективные резервы повышения эффективности производства;

7. Оценка результатов хозяйствования с учетом действия различных факторов и выявленных неиспользованных резервов, разрабатываются мероприятия по их использованию.

Вопрос №60. Комплексная (интегральная) оценка деятельности предприятия.

ТЭАДП - является одной из функций управления и основывается на глубоком знании экономики, техники организации производства, предполагает комплекс изучения деятельности предприятия с целью повышения ее эффективности.

Содержание ТЭАДП - включает анализ результатов ДП, анализ использования ресурсов и оценку эффективности его работы.

Предмет ТЭАДП - это финансово-хозяйственная деятельность предприятия, отражается в системе показателей учета, отчетности и др. источников.

Главная цель анализа - заключается в том, чтобы дать объективную оценку деятельности предприятия за отчетный период, выявить резервы и выработать рекомендации по использованию этих ресурсов.

Этапы проведения анализа:

1. Установить цели анализа, объем работы, подбор документов, составление плана аналитической работы, проверка достоверности источников информации, приведение данных в сопоставимый вид, составление аналитических таблиц.

2. Изучение показателей;

3. Обобщение и оформление результатов анализа, составление аналитических записей с конкретными предложениями, организация контроля.

Задачи анализа:

· Изучить все показатели, характеризующие деятельность предприятия, найти из изменения по сравнению с базовыми значениями и дать предварительную оценку.

· Выявить причины (факторы), влияющие, на изменения анализируемых показателей;

· Определение резервов улучшения деятельности предприятия за счет повышения эффективности использования трудовых и материальных и финансовых ресурсов.

· Разрабатываются мероприятия по устранению выявленных в ходе анализа недостатков и вносятся предложения по использованию резервов в улучшении деятельности предприятия.
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