Вопрос №1. Специализация производства: сущность, формы, показатели

Специализация представляет собой сосредоточение производства однородной продукции в отдельных отрас​лях, на определенных предприятиях или цехах, которые выпускают изделия одного вида или ограниченное чис​ло видов однородных изделий. Специализация — это пла​номерно осуществляемое разделение труда между отрас​лями, заводами, цехами, участками.

Различают специализацию отраслевую, заводскую и внутризаводскую. Отраслевая специализация выражает​ся в объединении группы предприятий, выпускающих продукцию, сходную но назначению, характеру приме​няемых для ее изготовления технологических процессов и материалов, например авиационная, станкостроительная, подшипниковая, автомобильная промышленность. приборостроение и др. Специализация предприятия (заводская) характеризуется ограничением номенклатуры выпускаемой продукции с одновременным ограничением разнообразия технологических процессов, выполняемых на предприятии. Внутризаводская специализация выра​жается в закреплении за цехами, участками, рабочими местами изготовления определенных видов продукции или выполнения отдельных стадий технологического процесса.

В машиностроительной промышленности существует три вида специализации предприятий:

· предметная, при которой предприятие выпускает го​товые изделия, однородные по назначению и конструк​тивным особенностям;

· подетальная — предприятие выпускает однородные детали и узлы, например редукторы, шестерни, крепеж;

· технологическая, когда предприятие осуществляет отдельные части технологического процесса, например литье, сборку.

Самой распространенной формой специализации яв​ляется предметная. Однако в настоящее время в связи с высокими темпами развития народного хозяйства на​ряду с заводами предметной специализации получает большое распространение организация предприятий с подетальней и технологической специализацией. При подетальней и технологической специализации пред​приятия отличаются большей однородностью технологи​ческих процессов, что создает благоприятные предпо​сылки к широкому внедрению совершенных методов об​работки и передовых форм организации производства.

Показателями уровня специализации предприятий служат: количество закрепленных за заводом, цехом, участком типов, видов и типоразмеров изделий (дета​лей) и степень их конструктивной и технологической однородности; удельный вес специализированной про​дукции в общем объеме производства данного пред​приятия.

Специализация предприятий создает условия для луч​шего использования материальных и трудовых ресурсов. Закрепление за предприятием на длительное время однородной продукции при крупных масштабах произ​водства, устойчивости условий производства позволяет широко и эффективно использовать специальное обору​дование и оснастку, осуществлять в больших размерах механизацию, автоматизацию, непрерывно совершенствовать технику и технологию производства. Это, в свою очередь, обеспечивает уменьшение трудоемкости обра​ботки, повышает производительность труда, вследствие чего сокращаются издержки производства. 

Специализация способствует улучшению качества продукции. Ограничив свое производство выпуском одно​родной продукции, предприятие получает возможность лучше изучить эксплуатационные свойства своих изде​лий, поддерживать тесные связи с потребителями, систе​матически улучшать конструкцию и технологию изделий.

Вопрос №2. Концентрация производства:  сущность, формы, показатели

Концентрация—это сосредоточение производства на все более крупных предприятиях, т. е. организация вы​пуска продукции в больших масштабах на крупных заводах или в объединениях.

Основными показателями, характеризующими уро​вень концентрации, являются: объем годового выпуска продукции; стоимость основных производственных фон​дов, численность промышленно-производственного пер​сонала. Наиболее точно уровень концентрации отражает по​казатель объема годового выпуска продукции.

Концентрация производства в промышленности осу​ществляется следующими путями: 
1) концентрация спе​циализированного производства, 
2) создание комбина​тов, 
3) увеличение размеров универсальных предприя​тий. 

Наибольшая эффективность достигается при укруп​нении специализированного производства. Большой эф​фект обеспечивается и при создании комбинатов, менее эффективен третий путь. Машиностроение характери​зуется высоким уровнем концентрации производства. Крупные предприятия обладают рядом преимуществ пе​ред небольшими. При увеличении масштабов производ​ства стоимость основных фондов растет медленнее, чем выпуск продукции, поэтому повышается фондоотдача. Большие масштабы производства создают наиболее бла​гоприятные условия для широкого использования новой техники, прогрессивной технологии, для механизации и автоматизации производства. Все это обеспечивает вы​сокую производительность труда, снижение себестоимо​сти продукции и рост прибыли предприятия.

Выбор масштаба предприятия должен производиться с учетом обеспечения рациональной специализации и ко​оперирования, возможностей применения высокопроиз​водительного оборудования и обеспечения наиболее пол​ной его загрузки, сокращения сроков строительства предприятия, соблюдения принципов рационального гео​графического размещения предприятий.

Различают три формы комбинирования:

· последовательная переработка сырья — по такому принципу, например, создаются металлургические ком​бинаты, которые объединяют доменное, сталелитейное и прокатное производства;

· комплексная переработка сырья — такой принцип используется, например, при организации нефтехимиче​ских комбинатов, комбинатов по переработке цветных металлов;

· использование отходов произведена — этот принцип положен в основу организации комбинатов по перера​ботке древесины; на ряде машиностроительных заводов из отходов основного производства изготовляют изделия широкого потребления.

Комбинирование экономически эффективно, оно по​зволяет наиболее полно использовать сырье, улучшает экономические показатели производства.

Вопрос №3. Кооперирование производства: сущность, формы, показатели.

Кооперирование—это установление регулярных про​изводственных связей между специализированными предприятиями, совместно изготовляющими одно слож​ное изделие (машину, систему машин). Чем уже спе​циализация предприятия, тем шире его связи с другими предприятиями, т. е. шире кооперация.

Кооперирование предприятий закрепляется задания​ми народнохозяйственного плана и оформляется догово​рами между предприятиями. Развитие производственно​го кооперирования требует от заводов-поставщиков стро​гого соблюдения всех условий хозяйственных договоров.

Существуют следующие виды  производственной кооперации: 

· предметная, когда один завод поставляет другому готовые изделия, например радиоприемники;
·  подетальная, когда заводы-смежники поставляют головному заводу отдельные дета​ли или узлы, например полускаты для железнодорожных вагонов;

·  технологическая, когда один завод для другого выполняет отдельные технологические операции или поставляет заготовки (литье, поковки и т. п.).

Не следует смешивать связи, вытекающие из кооперирования производств, со связями предприятий по снаб​жению. При кооперировании одно специализированное предприятие изготовляет для другого специализированного предприятия по определенной программе заготовки, узлы, детали для определенных изделий. А при вы​полнении договоров по снабжению завод-поставщик на​правляет заводу-потребителю материал, не зная порой его назначения. Этот материал может быть использован единовременно или же постепенно для изготовления раз​ных изделий либо, наконец, составить запасы пред​приятия.

Кооперирование производства может быть внутри​районным и межрайонным — в зависимости от располо​жения предприятий на территории страны, а также меж​отраслевым и внутриотраслевым — в зависимости от от​раслевой   принадлежности   кооперирующих   пред​приятий.

Уровень кооперирования характеризуют следующие показатели: удельный вес поставок по кооперации в об​щем объеме поставок; удельный вес затрат на покупные изделия, полуфабрикаты и комплектующие изделия в общей сумме затрат на производство.

Построение рациональных связей по кооперирова​нию имеет большой экономический эффект, который неразрывно связан с экономической эффективностью спе​циализации производства. Экономически выгодно про​изводить отдельные виды продукции, например заготов​ки, на крупных специализированных заводах и снабжать ими машиностроительные заводы, хотя при этом и возникают дополнительные расходы на транспортировку.

Вопрос №4. Основные факторы размещения предприятий различных отраслей.
Для современного состояния экономического развития особое значение приобретает рациональное размещение производственных сил, обеспечивающих большую эффективность производства, получение максимальной прибыли при рациональном использовании природных ресурсов и улучшении экологических условий жизни населения.

Принципы размещения – это конкретное проявление пространственного распределения производства в определенный период экономического развития страны. к ним относится:

1. Приближенность производства к источникам сырья, топлива, энергии.

2. Первоочередное освоение и комплексное использование наиболее эффективных видов природных ресурсов.

3. Оздоровление экологической обстановки, принятие мер по О.О.С.

4. Использование экономически выгодного международного разделения труда, восстановление и развитие экономических связей со странами ближнего и дальнего зарубежья.

Важную роль при размещении предприятий играют и многообразные факторы определяющие локализацию производства, влияющие на конкретное размещение отдельных отраслей хозяйства. Все многообразие факторов можно определить в родственные группы:

1. Природные факторы, включая экономическую оценку отдельных природных ресурсов, условий для развития отдельных отраслей.

2. Экологические факторы, включая мероприятия по О.О.С. и рациональному природопользованию.

3. Демографические факторы, под которыми понимается система расселения, обеспеченность территории трудовыми ресурсами.

В состав этих факторов следует включить и состояние социальной инфраструктуры (в нее входит пассажирский транспорт и коммунально-бытовое хозяйство городов и населенных пунктов). В размещении отдельных отраслей промышленности, с/х, транспорт необходимо учитывать совокупность всех факторов, но в тоже время следует выделять факторы особо влияющие на размещение производства отдельных отраслей. Так, при размещении отдельных отраслей в зависимости от природных факторов следует выделить отрасли тяготеющие к источникам сырья. К ним относятся все отрасли добывающей промышленности, лесная промышленность.  Вместе с тем к источникам сырья тяготеют и отрасли обрабатывающей промышленности. 

Большое значение играет в размещении транспортный фактор (наличие ж/д, трубопроводов и т.д.). важным фактором для развития и размещения является уровень НТП, обеспечивающий наибольшую эффективность добычи того или иного ресурса. Топливно-энергетический фактор – важный фактор при размещении многих производств, т.к. топливно-энергетические ресурсы удалены от районов их большего потребления, возникает задача создания крупных энергетических объектов в Восточных районах страны и приближение к ним ряда энергоемких отраслей.

Также большое значение имеет водный фактор. Основным критерием водопотребления считается расход свежей воды на единицу ГП. Развитие с/х и размещение его отраслей наряду с водным обуславливает земельный фактор. Большое значение имеет демографический фактор, следует учитывать прирост, сокращение населения, неравномерность расселения и как следствие трудовой фактор.


Вопрос №5. Организация вспомогательных и обслуживающих хозяйств

Для бесперебойной работы основных цехов производства на предприятии существуют вспомогательные цеха и службы. Вспомогат про-во состоит из собственно вспомогат цехов: (инструментального, транспортного, ремонтно-механич, энергетич,) служб, хозяйств (административное, складского хозяйства, заводские лаборатории, информационное и т.д.)
Продукция вспомогат про-ва в виде изделий или услуг обычно потребл-ся цехами основ произ-ва.  Вспомогательные работы и ф-ции обслуживания могут вып-ся не только в цехах основного про-ва, в специализированных по функционал признаку вспомогат цехах, но и в специализир цехах и уч-ках не входящих в состав данного пред-тия, т.е. стороними орг-циями.
Состав и размер вспомогательных цехов и служб меняется в зав-ти от вида и хар-ра основной прод-ции, состава основных производств, цехов от типа и размера произ-ва, от специфики производств связей пред-тия, наличия производств мощности, спец. подразделений занимающихся ремонтом оборудования.
Вся система вспомогат про-ва и обслужив хозяйств требует высокой организации, адекватной уровню основного пр-ва, должна удовлетворять следующим требованиям: -1-обеспечивать условия выпуска максимума высококач прод-ции при мин-ме затрат; -2- осуществлять технико-эконом, технологич, организационную регламентацию процессов обслуживания; -3- носить профилактич хар-р, предупреждать возможные нарушения норм хода производ-го процесса; -4- обеспечивать гибкость, приемственность, миним перестройку при переходе основного произ-ва на изготовл новой прод-ции.
Вопрос № 6. Понятие отрасли, классификация отраслей

Сферы экономики подразделяются на специализированные от​расли. 

Отрасль — группа качественно однородных хозяйственных единиц (предприятий, организаций, учреждений), характеризую​щихся особыми условиями производства в системе общественного разделения труда, однородной продукцией и выполняющих общую (специфическую) функцию в национальном хозяйстве.

Отраслевое деление экономики является результатом истори​ческого процесса, развития общественного разделения труда.

Каждая из специализированных отраслей, в свою очередь, подразделяется на комплексные отрасли и виды производств. В составе промышленности, например, насчитывается более 15 таких крупных отраслей, как электроэнергетика, топливная про​мышленность, черная и цветная металлургия, химическая и нефтехимическая промышленность, машиностроение и метал​лообработка, лесная, целлюлозно-бумажная промышленность, промышленность строительных материалов, легкая и пищевая промышленность и другие отрасли.

Специализированные отрасли характеризуются разной степе​нью дифференциации производства. Развитие общества и эконо​мики, дальнейшее углубление специализации производства при​водит к формированию новых отраслей и видов производства. Одновременно со специализацией и дифференциацией идут про​цессы кооперации, интеграции производства, приводящие к раз​витию устойчивых производственных связей между отрасля​ми, к созданию смешанных производств и межотраслевых ком​плексов

Весь народнохозяйственный комплекс подразделяется на группы отраслей:

1. Отрасли материального производства (промышленность, с/х, а также отрасли связанные со снабжением населения продукцией, материально-техническое снабжение, общественное питание, торговля).

2. Отрасли непроизводственной сферы (жилищно-коммунальное хозяйство, бытовое обслуживание, транспорт, связь).

3. Отрасли социального обслуживания населения (здравоохранение, наука, культура, искусство, отрасли управления и правовые).

Для изучения народнохозяйственного комплекса РФ значение имеет отраслевая функциональная классификация. Она включает 4 группы отраслей:

1. Первичные (добывающая промышленность и с/х).

2. Вторичные (обрабатывающая промышленность).

3. В зависимости от функционального назначения (транспорт, торговля, жилищное строительство, здравоохранение, обслуживающее производство).

4. Управление, наука, научное обслуживание.

Вопрос 7. Производственный процесс, принципы его рациональной организации в пространстве и времени.
Производственный процесс представляет собой совокупность отдельных процессов труда, направленных на превращение сырья и материалов в готовую продукцию. Содержание процесса производства оказывает определяющее воздействие на построение предприятия и его производственных подразделений. Производственный процесс является основой деятельности любого предприятия.

Основные факторы производственного процесса, определяющие характер производства, — это средства труда, предметы труда и труд как целесообразная деятельность людей. Непосредственное взаимодействие этих трех основных факторов и образует содержание производственного процесса. 

Принципы рациональной организации производственного процесса можно разделить на две категории: общие, не зависящие от конкретного содержания производственного процесса, и специфические, характерные для конкретного процесса. Общие принципы — это принципы, которым должно подчиняться построение любого производственного процесса во времени и пространстве. К ним относятся следующие:

• принцип специализации, означающий разделение труда между отдельными подразделениями предприятия и рабочими местами и их кооперирование в процессе производства;

• принцип параллельности, предусматривающий одновременность осуществления отдельных частей производственного процесса, связанного с изготовлением определенного изделия;

• принцип пропорциональности, предполагающий относительно равную производительность в единицу времени взаимосвязанных подразделений предприятия;

• принцип прямоточности, обеспечивающий кратчайший путь движения предметов труда от запуска сырья или полуфабрикатов до получения готовой продукции;

• принцип непрерывности, предусматривающий максимальное сокращение перерывов между операциям;

• принцип ритмичности, означающий, что весь производственный процесс и составляющие его частичные процессы по изготовлению заданного количества продукции должны строго повторяться в равные промежутки времени;

• принцип технической оснащенности, ориентированный на механизацию и автоматизацию производственного процесса, устранение ручного, монотонного, тяжелого, вредного для здоровья человека труда. 

Производственный процесс включает ряд технологических информационных, транспортных, вспомогательных, сервисных и других процессов.

Производственные процессы состоят из основных и вспомогательных операций. К основным относятся операции, которые непосредственно связаны с изменением форм, размеров и внутренней структуры обрабатываемых предметов, и сборочные операции. Вспомогательными являются операции производственного процесса по контролю качества и количества, пере​мещению обрабатываемых предметов.

Совокупность основных операций называют обычно технологическим процессом. Он составляет основную часть производствен​ного процесса. Характер технологического процесса в наиболь​шей степени определяет организационные условия производст​ва — построение производственных подразделений, характер и размещение складов и кладовых, направление и протяженность транспортных маршрутов.

Операция — часть производственного процесса, выполняемая на одном или нескольких рабочих местах, одним или несколькими рабочими (бригадой) и характеризуемая комплексом последова​тельных действий над определенным предметом труда.

Основными параметрами производственного процесса явля​ются темп и такт операции. Темп операции — это число предметов, запускаемых на операцию (или выпускаемых с нее) за единицу времени. Темп операции определяется отношением одно​кратного запуска, (выпуска) операции к ее такту. Такт операции — это время, в течение которого с операции выпускается предмет труда или партия. 

Вопрос №8. Типы производства, их технико-экономические особенности.
В зависимости от уровня концентрации и степени специализации различают три типа производства: мас​совое, серийное и единичное.

Массовым называется производство, в котором по​стоянно, в течение длительного периода времени, изме​ряемого, как правило, годами, изготовляется одновре​менно в больших количествах одно изделие или очень ограниченная номенклатура продукции. Массовое про​изводство характерно для узкоспециализированных крупных предприятий. Как правило, в массовом производстве промежуток времени между выпуском сле​дующих друг за другом изделий (ритм выпуска) мал и составляет обычно доли часа. Поэтому объем выпуска в сутки большой и составляет десятки и сотни штук.                                            

Серийным называется такое производство, в котором изготовляется более широкая номенклатура изделий, причем изделия каждого наименования выпускаются пе​риодически сериями. Примером серийного производства может служить производство станков, авиационных при​боров, инструментов. В зависимости от величины серии и частоты их выпуска различают крупносерийное и мел​косерийное производство.

Крупносерийное производство характеризуется отно​сительно постоянным выпуском продукции большими се​риями либо изготовлением изделий, производство кото​рых часто повторяется. По своим характерным особен​ностям оно близко примыкает к массовому производ​ству.

Мелкосерийное производство характеризуется широ​кой номенклатурой производства, небольшим размером серий и редкой периодичностью их выпуска; по своему характеру оно близко примыкает к единичному произ​водству.

Единичным называется производство, в котором из​готовляется очень широкая номенклатура продукции в небольших количествах, причем отдельные виды про​дукции не повторяются в производстве или повторяются через неопределенные промежутки времени. Единичное производство характеризуется невысоким уровнем спе​циализации и концентрации. 

Для массового производства характерна узкая спе​циализация рабочих мест: за каждым рабочим местом закрепляется одна операция, которая выполняется не​прерывно без переналадки оборудования на другие опе​рации. Это позволяет широко использовать специальное оборудование и специальную технологическую оснастку, широко механизировать, и автоматизировать производственные процессы. Оборудование располагается по ходу технологического процесса, чтобы обеспечить кратчай​ший путь движения изделий в процессе их изготовления. Передача деталей (изделий) осуществляется с помощью транспортеров, различного рода конвейеров, рольгангов и т. п. На заводах массового производства широко ис​пользуются поточные методы работы.

На заводах массового производства возможна и не​обходима детальная разработка технологического про​цесса с подробным указанием используемого оборудова​ния, оснастки, режимов работы. Устойчивость конструк​ции и постоянство технологических процессов обеспечи​вают получение полностью взаимозаменяемых деталей, что должно исключить дополнительные подгоночные ра​боты при сборке. Узкая специализация, постоянство условии и высокая культура производства обеспечи​вают на заводах массового производства высокую про​изводительность труда и низкую себестоимость про​дукции.

На заводах крупносерийного производства технологи​ческие процессы разрабатываются также подробно не только с указанием применяемого оборудования, техно​логической оснастки, но и режимов обработки. В мелко​серийном производстве такая подробная разработка техпроцессов нерациональна и встречается редко. В серийном производстве обработка деталей, сборка изделий осуществляются партиями, на которые разби​вается каждая серия при запуске в производство. На та​ких заводах за каждым рабочим местом закрепляется несколько   периодически повторяющихся операций.  Детали, узлы, изделия для выполнения технологического процесса выдаются рабочим партиями. Для сокращения трудоемкости обработки широко используется специаль​ная технологическая оснастка, осуществляется механи​зация и автоматизация производственных процессов. Размещение оборудования в цехах производится по группам технологически однородных станков, но обязательно с учетом последовательности выполнения опера​ций. Но так как разные детали имеют разные технологические маршруты, то обеспечить прямолинейное их дви​жение в процессе производства не всегда возможно. Вследствие переналадки обо​рудования, менее узкой специализации рабочих мест на заводах серийного производства производительность труда ниже, а себестоимость продукции выше, чем на заводах массового производства.

На предприятиях единичного производства, где нет постоянства номенклатуры, выпуск изделий отдельных наименований организуется по отдельным заказам. По​этому на предприятиях единичного производства исполь​зуется универсальное оборудование и оснастка. При раз​работке технологических процессов ограничиваются составлением технологических маршрутов. За рабочими местами определенных операций не закрепляют, пере​наладки с одной операции на другую очень часты. Велик удельный вес ручных работ, детали обрабатываются не​большими партиями.

Работа без предварительно разработанного пооперационного технологического процесса требует от рабочих большого мастерства и высокой квалификации. Для обеспечения точности обработки на заводах единичного производства приходится в некоторых случаях приме​нять специальную оснастку, хотя она используется часто однократно или в весьма ограниченной степени—не до истечения полного срока службы.

На предприятиях мелкосерийного и единичного про​изводства производительность труда самая низкая, а из​держки производства высокие.

Вопрос 9. Основы поточного производства, классификация поточных линий

Поточным производством называется прогрессивная форма организации производства основанная на ритмичной повторяемости согласованных во времени основных и вспомогательных операций, выполняемых на специализированных рабочих местах расположенных в последовательности операций техпроцесса.

Классификация поточных линий:

По степени специализации (типу поточного производства):

- одно-предметные (линии за которыми закреплена обработка изделия одного наименования в течении длительного времени. Распространены и эффективны в цехах массового производства.

- многопредметные. Линии за которыми закреплена обработка изделий нескольких наименований или их сборка. Многопредметные линии бывают: групповые (создаются , там где на рабочих местах выполняются одинаковые или сходные технологические операции – литейный конвейер); переменные (на них изготовляется технологически сходные изделия, как правило с применением универсального оборудования)

По степени непрерывности процесса:

- непрерывные (синхронизированные). Изделия в каждый  момент либо обрабатываются, либо транспортируются с предыдущей операции на последующую.

- прерывные (не синхронизированные). Из – за неравенства и не кратности продолжительности операции часть деталей пролеживает некоторое время между операциями, образуя многооперационные заделы.

По способу поддержания ритма:

- регламентированный ритм (характерны для непрерывно – поточного производства, поддерживается с помощью конвейера, сигнализации);

- нерегламентированный ритм (не имеют технических средств строго регламентирующих ритм работы, применяется пори любых формах потока; соблюдение ритма возлагается на работников).

По средствам транспортировки предметов труда:

- конвейеры. Бывают рабочие (для выполнения операций на самом конвейере) конвейеры и распределительные (перемещает предметы труда по рабочим местам).

- прочие транспортные средства.

По характеру движения конвейера:

-непрерывный;

- пульсирующий (двигаются только для перемещения изделий на следующую операцию).

По месту выполнения операций: - на конвейере; - на рабочем месте.

По масштабу охвата поточного производства: участковые; цеховые; заводские.

По способу организации рабочего места: простые (каждая производственная операция выполняется на 1 рабочем месте) и сложные ( одна производственная операция на нескольких рабочих местах).

Классификация поточных линий: прямолинейная →; прямоточная         ; круговая и овальная.

Для поточного производства характерны основные принципы организации производственного процесса:

Принцип специализации в поточном производстве выражен в создании предметно-замкнутых участков в виде спец. поточных линий предназначенных для обработки одного закрепленного за данной линией изделия или нескольких однородных технологических изделий (соответственно, одно-предметная и многопредметная поточная линия).

Принцип прямоточности предполагает размещение оборудования и рабочих мест в порядке следования операций техпроцесса.

Принцип непрерывности осуществляется в виде непрерывного, без межоперационного прослеживания в виде непрерывного движения изделий по операциям при непрерывной (без простоев) работе рабочих и оборудования.

Принцип пропорциональности – равная производительность на всех операциях линии.

Принцип параллельности выражается в параллельном движении партий, при этом изделия передаются по операциям поштучно или небольшими транспортными партиями.

Принцип ритмичности проявляется в ритмичном выпуске продукции на линии и в ритмичном повторении всех операций на каждом рабочем месте
Вопрос 10. Расчет параметров одно (много) предметных поточных линий

При организации поточного производства (ПП) необходимо определить его основные расчетные параметры: такт потока, коэффициент кратности производственных операций,  количество рабочих мест на ПП.

Такт потока – время между выпуском двух последовательных изделий с поточной линии:

r = Fд / Nз, где

Fд – действительный фонд времени за плановый период (смена, сутки, месяц); Nз- количество запускаемых на поточной линии объектов производства за этот же период.

Fд = [Fs * S (Fk – B*П) - Kz]* Kp , где
Fk – календарный фонд времени (годовой);

В – число выходных;

П – праздники;

Fs – продолжительность рабочей смены, мин;

S – количество рабочих смен;

Kz – количество сокращенных часов в праздничные дни;

Kp – коэффициент, учитывающий потерю времени на ремонт автомобиля.

Fд = (Fk – Тn) * S, где

Fk – календарный фонд времени (в смену); Тn – регламентированные перерывы для отдыха, профилактики и т.п.

Ритм поточной линии – рассчитывается, когда передача с операции на операцию осуществляется транспортными партиями (небольшие детали, малая величина такта, измеряемая секундами):

R = r * n, где

n – число изделий в партии.

Основным условием ПП является равенство или кратность длительности производственных операций такту потока:

t1 / k1 = t2 / k2 = …= r = const,  где
Кi – коэффициент кратности i- ой производственной операции, показывающий ориентировочное количество исполнителей на i- ом рабочем месте; t i – длительность операции.

Величина Кi должна быть равна целому числу или отличаться от него не более, чем на 10%, т.к. он показывает количество рабочих мест для выполнения операций. Иначе необходимо провести синхронизацию операций (уравнять длительность всех операций).

Число рабочих мест (единиц оборудования) для каждой операции:

Wi рас = tki / r, где

Wi рас – расчетное число рабочих мест на i – ой  операции; tki – норма времени на  i – ю операцию, мин.

Wi – целое, при полной синхронизации и нецелое, при неполной.

Коэффициент загрузки рабочих мест на каждой операции, %

Кзоi  = Wi рас / Wi факт * 100%

Норма 80 – 85% при массово - поточном производстве и 70 – 75% при серийно – поточном

При организации ПП с конвейером должно определятся длина и скорость движения конвейера. Длина рабочей части конвейера (L) зависит от общего числа рабочих мест, расстояния между ними (e) и расположения.

При одностороннем обслуживании: L = e (W – 1);

При двустороннем обслуживании (для сокращения его длины) L = 0.5e (n – 1)

Скорость конвейера зависит от расстояния между центрами 2 рабочих мест (e0) и тактом потока:

V = e0 /  r, м/ мин, где

e0 – шаг конвейера. Норма 0,1 – 2

Шаг конвейера – расстояние между одинаковыми точками 2 – х последовательных изделий на конвейере. Зависит от длины изделия и необходимым расстоянием между изделиями.

Т = 1 / R = 60 / R
Многопредметные поточные линии характеризуются группами технологически сходных изделий. Все показатели рассчитываются по этим группам, а затем суммируются. Например, такт
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, где m- количество групп изделий.

Примечание: на непрерывных поточных линиях создаются заделы – незавершенное производство в натуральном выражении. Существует 3 вида заделов:

- технологический (продукция в процессе обработки на рабочих местах);

- транспортный (в процессе транспортировки на конвейере);

- страховой (для компенсации перебоев в работе поточной линии).

Вопрос №11. Организация ремонтно-механического хозяйства

Основной задачей функционирования ремонтного хозяйства предприятия является обеспечение бесперебойной эксплуатации оборудования. Служба ремонтного хозяйства в системе управления предприятием подчинена главному инженеру. В ее состав входят: ремонтно-восстановительная база предприятия, склады, цехи и общезаводские отделы ремонтного хозяйства (технологический, оборудования, диспетчерский). В зависимости от масштабов производства ремонтно-восстановительная база предприятия может содержать ремонтно-механический цех, выполняющий ремонт технологического оборудования; ремонтно-строительный цех, выполняющий ремонт зданий, сооружений, производственных, складских и служебных помещений; электроремонтный цех, подчиненный главному энергетику и выполняющий ремонт энергооборудования, а также склады оборудования и запасных частей. Общезаводские отделы ремонтного хозяйства подчиняются главному механику наряду с ремонтно-механическим и ремонтно-строительным цехами. Характерными работами для ремонтного хозяйства предпри​ятия являются: паспортизация и аттестация оборудования; разработка технологических процессов ремонта и их осна​щения; планирование и выполнение работ по техническому обслу​живанию и ремонту оборудования; модернизация оборудования. Одним из условий эффективной организации работы любого предприятия является наличие отлаженного механизма выполне​ния ремонтных работ. Чем ниже удельный вес расходов на ремонт, обслуживание и содержание оборудования в себестоимости про​дукции, тем выше эффективность производства и самого ремонт​ного хозяйства. Для предупреждения нерациональных потерь в производстве и сокращения затрат на ремонт служит система пла​ново-предупредительного ремонта.

Системой планово-предупредительного ремонта называется со​вокупность различного вида работ по техническому уходу и ре​монту оборудования, проводимых по заранее составленному плану с целью обеспечения наиболее эффективной эксплуатации оборудования.

Техническое обслуживание включает работы по осмотру обору​дования, проверке на точность, промывке, смазке и т.д. Эти виды работ выполняются по заранее составленному графику и носят периодический характер с четко выраженной повторяемостью.

Плановые ремонты по содержанию выполняемых работ, тру​доемкости и периодичности подразделяются на текущий, средний и капитальный.

Текущий ремонт осуществляется в процессе эксплуатации обо​рудования путем замены отдельных деталей, частей с последую​щей проверкой на точность, центровкой и т.п. 

Средний ремонт носит более расширенный и углубленный характер, поскольку связан с заменой основных деталей, узлов, трущихся поверхностей.

Капитальный ремонт представляет собой самый трудоемкий, длительный и дорогостоящий процесс, связанный с полной заменой основных деталей, узлов, разборкой двигателей, трансформаторов. 

Система планово-предупредительного ремонта имеет профилактическую сущность. 

Затраты, связанные с устранением последствий аварий, относятся к внеплановым расходам и сказываются на результативности работы предприятия негативным образом.

Система планово-предупредительного ремонта строится на использовании следующих нормативов: ремонтные циклы и их структура; длительность межремонтных периодов и периодично технического обслуживания; категории сложности ремонта; нормативы трудоемкости; нормы запаса деталей и оборотных узлов. 

Под ремонтным циклом следует понимать время между двумя капитальными ремонтами, а первый ремонтный цикл начинается с ввода оборудования в эксплуатацию до первого капитального ремонта. В этот промежуток времени включается выполнение всех мероприятий по техническому обслуживанию и всех видов peмонтов. При составлении ремонтного цикла необходимо учитывать различные факторы: тип производства, вид и свойства обрабатываемых материалов, эксплуатационные условия, квалификация персонала, степень загрузки оборудования.

Межремонтный период, периодичность выполнения ремонтных работ, а также их трудоемкость и материалоемкость зависят от конструктивных особенностей оборудования. 

На основе вышеприведенных нормативов строится готовый график планово-предупредительного ремонта, охватывающий все имеющееся в эксплуатации оборудование, рассчитывается трудо​емкость и материалоемкость ремонтных работ, а также числен​ность ремонтного персонала. Произведенные расчеты включаются в систему текущего внут​рипроизводственного планирования с соответствующим ассигно​ванием средств и последующим учетом затрат на производство продукции.

Снижение расходов на выполнение ремонтных работ — одна из целей эффективного ведения хозяйства. Поэтому выполнению ремонтных работ предшествует техническая, материальная и ор​ганизационная подготовка.

Техническая подготовка характеризуется выполне​нием проектных работ по разборке и последующей сборке обо​рудования, составлением ведомости дефектов, поломок и неис​правностей. В свою очередь матери​альная подготовка осуществления ремонтных работ сво​дится к составлению ведомости материалов, комплектующих де​талей, инструментов и приспособлений. Организационная подготовка проведения ремонт​ных работ может быть выполнена с применением одного из сле​дующих методов: централизованным, децентрализованным и сме​шанным.

Вопрос №12. Рынок недвижимости как часть инвестиционного рынка

Рынок недвижимости – определенный набор механизмов, посредством которых передаются права на собственность, устанавливаются цены и распределяется пространство между различными вариантами землепользования. 

Упрощенная модель участников рынка недвижимости

Брокеры осуществляют риэлтерскую деятельность (которая лицензируется в соответствии с Законом «О государственной регистрации отделов недвижимости». Они осуществляют операции по купле-продаже, оказывают помощь при их осуществлении, могут улучшить потребительские свойства объекта. На сегодняшний день в Российской Федерации сложились следующие подвиды рынка недвижимости:

1. Квартирный (связан с продажей и перепродажей приватизированных квартир и помещений).

2. Рынок коммерческого строительства (охватывает новое городское офисное строительство, строительство в пригородных зонах, санацию изношенных помещений с последующей продажей или сдачей в аренду).

3. Рынок продажи и перепродажи коммерческого имущества (продажа и перепродажа имущества малых предприятий, зданий, строений, сооружений и помещений).

4. Земельный – реализация застроенных и незастроенных участков и прав их аренды.

Особенности рынка недвижимости
1) Он локализован, т.к. объекты недвижимы и подвержены влиянию внешней среды.

2) Сделки носят частный характер (публичная информация может быть неполной или неточной).

3) Широкий разброс в ценах продажи (стоит дорого, приобретается на длительный период, разные условия продажи, сервитуты – ограничения прав использования. Разнообразие технических характеристик участка [рельеф, наличие коммуникаций], технических характеристик здания [наличие и площади функциональных помещений, линейные размеры здания], степень износа конструктивных элементов [стен, крыши, фундамента и т.д.]).

4) Низкая эластичность предложения объектов недвижимости в краткосрочном периоде (недвижимость привязана к местоположению, строительство занимает довольно долгое время, здания и сооружения относительно долговечны и следовательно даже если растет спрос и цена, сложно быстро увеличить количество объектов недвижимости на рынке. Аналогично в случае избытка объектов цены могут быть низкими в течение нескольких лет, пока не исчезнет избыточное предложение).

5) На некоторых сегментах рынка насчитывается несколько покупателей и продавцов (билатеральная олигополия).

Вопрос №13. Сравнительная характеристика методов оценки недвижимости.
На стоимость недвижимости влияют различные факторы, которые постоянно меняются, поэтому оценка недвижимости достоверна только на определенную дату. Рыночная стоимость недвижимости обычно рассматривается как отражение будущих экономических условий. Внезапные изменения в бизнесе и рынках недвижимости могут сильно повлиять на стоимость объекта недвижимости.

По времени  объекта недвижимости (Н) может быть текущей, ретроспективной и перспективной. Большинство оценщиков делают оценку текущей стоимости. Ретроспективная оценка – это оценка стоимости на определенную дату в прошлом. Перспективная оценка недвижимости – это обычно оценка стоимости ее к концу планового периода строительства предприятия.

Существует три метода определения стоимости недвижимости:

затратный;

рыночный (сравнение продаж);

капитализация дохода.

Содержание указанных методов в следующем:

1. Метод затрат базируется на принципе, что покупатель обычно не заплатит за собственность больше, чем затраты на приобретение (постройку) аналогичной собственности равнозначного качества. Оценкой рыночной стоимости является сумма стоимости участка земли и стоимости строительства подобного объекта на дату оценки. Участники рынка соотносят стоимость и издержки. Стоимость недвижимости получается путем добавления исчисленной стоимости земли к текущим издержкам строительства подобного объекта (здания) за вычетом амортизации (износа). Износ может быть физическим, функциональным (у низкой комфортности и привлекательности), экономическим (связан с местоположением). Этот метод применим при оценке недвижимости как со старыми зданиями, так и в оценке новых зданий или объектов недвижимости, которые редко продаются на рынке.

2. Метод сравнения продаж. Суть его в определении цены, которую заплатит покупатель за недвижимость аналогичной полезности. При отсутствии на рынке такой недвижимости этот метод не применяется. Метод сравнения полезен, когда ряд аналогичных объектов недавно продавался или в настоящее время или в настоящее время выставлен на продажу на рынок объектов типа оцениваемой собственности. Рыночный метод не может быть применим к узкоспециализированным видам недвижимости, так как информации для сравнения может не быть. Оценщик получает стоимость, сравнивая оцениваемый объект с аналогичной недвижимостью, называемой «сравнимые продажи». Оценщик вносит поправки с учетом различий между оцениваемым объектом и каждым из сопоставимых. Поправки вносятся на условия финансирования, условия продаж, условия рынка, размещение и местоположение, физические и экономические характеристики, использование и т.д. Поправки могут быть стоимостные (например, в рублях) или %-ные к цене продаж каждой сравнимой недвижимости.

3. Метод капитализации дохода. Капитализация дохода – преобразование ожидаемых в будущем доходов в единовременно получаемую в настоящее время стоимость т.е. превращение доходов в капитал.

Метод капитализации дохода – метод преобразования величины чистого дохода в оценку текущей стоимости. Основным принципом данного метода является принцип ожидания, т.е. рыночная стоимость определяется как существующая в настоящее время стоимость прав на ожидаемые в будущем доходы. Капитализация доходов  предусматривает расчет текущей стоимости будущих финансовых выгод, которые собственник может получить от объекта недвижимости. Финансовые выгоды состоят из потока периодически получаемого дохода на протяжении ожидаемого срока владения объектом имущества и выручки от продажи (или передачи) права собственности на недвижимость. Финансовые выгоды могут включать в себя валовый доход, чистый доход (т.е. разницу между прогнозируемыми по рыночным ставкам арендными платежами и текущими доходами) и др.

Вопрос №14. Понятия, субъекты и объекты инвестиционной деятельности. Источники финансирования. Структура и содержание инвестиционного цикла.

Субъектом инвестиций являются предприятия их получающие (реципиент). Объектом инвестиций являются:

1. Строящиеся, реконструируемые или расширяемые здания, предприятия, сооружения предназначенные для производства новых работ, услуг.

2. Комплексы строящихся объектов ориентированных на решение одной задачи. В этом случае под объектом инвестирования понимается программа федерального, регионального и иного уровня.

3. Производство новых изделий на имеющихся производственных площадях в рамках действующих производств и организаций. Таким образом, инвестиции будут охватывать как полный научно-технический и производственный цеха создания продукции, так и его элементы: научные исследования, проектно-конструкторские работы, расширение или реконструкцию действующего производства, утилизацию.

Объекты инвестиций различают по:

1. Масштабам проекта:

· Проекты, реализация которых существенно влияет на экономическую, социальную или экологическую ситуацию на Земле (глобальные проекты).

· Проекты, реализация которых влияет на экономическую, социальную или экологическую ситуацию в стране и не влияет на ситуацию в других странах (крупномасштабные проекты).

· Проекты, реализация которых влияет на ситуацию только в определенном регионе, городе (региональные, городские проекты).

2. По направленности проекта: Коммерческие; Социально направленные; Связанные с государственными интересами.

3. По длительности инвестиционного цикла: Краткосрочные (1-2 года), Среднесрочные (3-5 лет), Долгосрочные (>5 лет)

4. По характеру и степени участия государства: Государственные капиталовложения, Налоговые льготы, Льготы.
5. По эффективности использования вложенных средств. 

В самом общем виде инвестиции определяются как денежные средства, банковские вклады, паи, акции и другие ценные 6yмаги, технологии, машины, оборудование, лицензии, в том числе на товарные знаки, кредиты, любое другое имущество или имущественные права, интеллектуальные ценности, вкладываемые в объекты предпринимательской деятельности или других видов деятельности в целях получения прибыли (дохода) и достижения положительного социального эффекта.

По финансовому определению инвестиции — это все виды активов (средств), вкладываемых в хозяйственную деятельность в  целях получения дохода. Экономическое определение инвестиций трактуется как расходы на создание, расширение, реконструкцию и техническое перевооружение основного капитала, а также на связанные с этим изменения оборотного капитала. 

Инвестиции в рыночной экономике как процесс вложения средств в любой форме неразрывно связаны с получением дохода или какого-либо эффекта. Инвестиции — это ресурс, затрачивая который, можно получить намеченный результат. Таким образом, сущность инвестиций содержит в себе сочетание двух сторон ин​вестиционной деятельности: затрат ресурсов и результатов. Если затраты ресурса, т.е. инвестиций, не приводят к желаемому ре​зультату, то они становятся бесполезными.

Инвестиции представляют собой использование финансовых ресурсов в форме краткосрочных или долгосрочных капитало​вложений. Инвестиции осуществляются юридическими или фи​зическими лицами. По видам инвестиции делятся на рисковые (венчурные), прямые, портфельные и аннуитеты.

Венчурный капитал представляет собой инвестиции в форме выпусков новых акций, произведенных в новых сферах деятель​ности, связанных с большим риском. Он сочетает в себе раз​личные формы капитала: ссудного, акционерного, предпринима​тельского.                                     .
Прямые инвестиции представляют собой вложение в уставный капитал хозяйствующего субъекта с целью извлечения дохода и получения прав на участие в управлении данным субъектом.

Портфельные инвестиции связаны с формированием портфеля (совокупность разных инвестиционных ценностей) и представля​ют собой приобретение ценных бумаг и других активов.

Аннуитеты — инвестиции, приносящие вкладчику опреде​ленный доход через регулярные промежутки времени, представ​ляют собой вложения средств в страховые и пенсионные фонды. 

Предприятие, производящее капиталовложение, обычно имеет сколько альтернативных возможностей финансирования, которые не исключают друг друга и могут использоваться одновременно, что часто и происходит на практике. Наиболее важные источники инвестиций и их классификация представлены на рис. 1.
	Источники инвестиций.

	Внутренние источники.
	Заемные средства.
	Привлеченные средства.

	· Амортизация

· Прибыль

· Накопления

· Средства по страхованию
	· Банковские кредиты

· Государственные кредиты
	· От продажи акций

· Паевые взносы трудового коллектива

· Иностранные инвестиции


Структура инвестиционных средств предприятия является важным показателем его финансовой активности. Классической формой самофинансирования являются собственные средства предприятия в виде нераспределенной прибыли и амортизации, которые дополняются определенной долей эмиссии ценных бумаг и кредита, полученного с рынка ссудного капитала. Основным показателем уровня самофинансирования является коэффициент самофинансирования. Уровень самофинансирования считается высоким, если удельный вес собственных источников инвестиций достигает 60% и более от общего объема финансирования инвестиционных затрат.

Амортизационные отчисления как источник инвестирования имеют большое значение. В современных условиях возникает необходимость постоянного обновления основных фондов, что заставляет предприятия производить ускоренное списание оборудования с целью образования накоплений для последующего вложения их в инновации. Вследствие этого амортизация приобретает собственные формы существования и движения и перестает быть выражением физического износа основного капитала: она в этом случае превращается в инструмент регулирования инвестиционной деятельности. 

Кроме самофинансирования огромную роль играет такой мощный источник капитала, как рынок ценных бумаг, хотя в нашей стране он используется еще далеко не полностью. Кроме того, повышается роль заемных средств, особенно банковских кредитов.

Важную роль в определении источников инвестиций и их структуры играет деятельность государства. Посредством финансовой (налогово-амортизационной) и денежно-кредитной политики оно направляет инвестиционную активность в нужное русло — либо стимулирует ее, либо препятствует ей.

Вопрос №15. Оценка эффективности инвестиционного проекта. Принцип учета факторов времени. Показатели эффективности. Критерии оценки

При оценке эффективности инвестиционного проекта ее определение осуществляется в пределах выбранного расчетного периода. Затраты, осуществляемые участниками делятся на первоначальные (капиталообразующие инвестиции), текущие и ликвидационные, которые осуществляются соответственно на стадиях: строительной, функционирования и ликвидационной.

При оценке эффективности инвестиционного проекта соизмерение разновременных показателей осуществляется путем приведения (дисконтирования) их к ценности в начальном периоде. Для этого используется норма дисконта (r), равная приемлемой для инвестора норме дохода на капитал.

ЧДД (NPV) определяется как сумма текущих эффектов за весь расчетный период, приведенных к начальному шагу: 
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 , где Пk - годовые доходы; I - инвестиции; r - норма дисконта; t - шаг расчета;  Т - горизонт расчета, на котором происходит ликвидация объекта. 

Если NPV>0, то проект является эффективным.

Индекс доходности (ИД или PI) представляет собой отношение суммы приведенных эффектов к величине инвестиций: 
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, Если PI>1, проект эффективен, если PI<1 – неэффективен.

Внутренняя норма доходности (ВНД или IRR) представляет собой ту норму дисконта, при которой величина приведенных эффектов равна приведенным капиталовложениям. IRR=r. Инвестиционный проект считается эффективным, если IRR превышает минимальный уровень рентабельности, установленный для данного проекта.

Срок окупаемости (Ток) – минимальный временной интервал (от начала осуществления проекта), за пределами которого интегральный эффект становится и в дальнейшем больше нуля. Иными словами это период, начиная с которого первоначальные вложения и другие затраты, связанные с инвестиционным проектом покрываются суммарными результатами его осуществления. Срок окупаемости определяется с использованием дисконтирования.

Обобщающий показатель коммерческой эффективности определяется с учетом весовых коэффициентов названных индексов: 
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Вопрос №16. Коммерческая, бюджетная, общеэкономическая эффективность инвестиционного проекта.

Существующие методики оценки инвестиционных проектов недостаточно внимания уделяют влиянию проектов на достижение глобальных целей предприятия. В связи с этим предлагается методика анализа эффективности инвестиционных проектов с точки зрения различных участников инвестиционных проектов и с учетом всех целей и функций предприятия.

В приводимой методике используется подход, учитывающий коммерческую, бюджетную, социально-экономическую (или общеэкономическую) эффективности. Для оценки каждого из видов эффективности определяются наборы критериев, их весовые коэффициенты, на основе которых затем рассчитываются общие интегральные показатели. Показатели коммерческой (финансовой) эффективности должны учитывать финансовые последствия реализации проекта для его непосредственных участников. Показатели бюджетной эффективности – отражать финансовые последствия осуществления проекта для федерального, регионального и местного бюджета. Показатели общеэкономической эффективности – учитывают затраты и результаты, связанные с реализацией проекта, выходящие за пределы прямых финансовых интересов участников проекта. Для крупномасштабных (существенно затрагивающих интересы города, региона или всей России) проектов необходимо обязательно оценивать общеэкономическую эффективность.

Далее вводятся степени значимости каждого выбранного критерия, т.е. степень значимости коммерческой, бюджетной, общеэкономической эффективности Так как инвестиционный проект может оцениваться с различных позиций, то выбирая степень значимости эффективностей, они могут корректироваться в зависимости от направлений выбора. 

При оценке коммерческой эффективности инвестиционного проекта ее определение осуществляется в пределах выбранного расчетного периода. Затраты, осуществляемые участниками делятся на первоначальные (капиталообразующие инвестиции), текущие и ликвидационные, которые осуществляются соответственно на стадиях: строительной, функционирования и ликвидационной.

При оценке эффективности инвестиционного проекта соизмерение разновременных показателей осуществляется путем приведения (дисконтирования) их к ценности в начальном периоде. Для этого используется норма дисконта (r), равная приемлемой для инвестора норме дохода на капитал.

ЧДД (NPV) определяется как сумма текущих эффектов за весь расчетный период, приведенных к начальному шагу: 
[image: image5.wmf]NPV

П

r

I

r

k

t

t

t

=

+

-

+

=

å

(

)

(

)

T

1

1

1

 , где Пk - годовые доходы; I - инвестиции; r - норма дисконта; t - шаг расчета;  Т - горизонт расчета, на котором происходит ликвидация объекта. Если NPV>0, то проект является эффективным.

Индекс доходности (ИД или PI) представляет собой отношение суммы приведенных эффектов к величине инвестиций: 
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, Если PI>1, проект эффективен, если PI<1 – неэффективен.

Внутренняя норма доходности (ВНД или IRR) представляет собой ту норму дисконта, при которой величина приведенных эффектов равна приведенным капиталовложениям. IRR=r. 
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, Инвестиционный проект считается эффективным, если IRR превышает минимальный уровень рентабельности, установленный для данного проекта.

Срок окупаемости (Ток) – минимальный временной интервал (от начала осуществления проекта), за пределами которого интегральный эффект становится и в дальнейшем больше нуля. Иными словами это период, начиная с которого первоначальные вложения и другие затраты, связанные с инвестиционным проектом покрываются суммарными результатами его осуществления. Срок окупаемости определяется с использованием дисконтирования.

Обобщающий показатель коммерческой эффективности определяется с учетом весовых коэффициентов названных индексов: 
[image: image8.wmf]i

i

i

i

i

i

i

i

i

i

i

i

i

M

b

NPV

NPV

b

PI

PI

b

IRR

IRR

b

T

Т

ок

ок

=

+

+

+

å

å

å

å

1

2

3

4


Показатели бюджетной эффективности отражают влияние результатов осуществления проекта на доходы и расходы соответствующего (федерального, регионального или местного) бюджета. Основными показателями бюджетной эффективности, используемыми для обоснования предусмотренных в проекте мер федеральной, региональной финансовой поддержки, являются:

Бюджетный эффект для каждого шага проекта есть разность между доходами соответствующего бюджета и его расходами. В состав расходов бюджета входят: кредиты центральных, региональных и уполномоченных банков, выделяемые в качестве заемных средств, подлежащих компенсации за счет бюджета; прямые бюджетные ассигнования на надбавки к рыночным ценам (на топливо и энергоносители); выплаты пособий другим лицам, остающимся без работы в связи с осуществлением проекта; государственные гарантии инвестиционных рисков иностранным и отечественным участникам. В состав доходов бюджета входят: налоговые поступления в бюджет российских и иностранных фирм-участников; таможенные пошлины, акцизы, поступления подоходного налога с заработной платы; поступление платы за пользование землей, водой, недрами; поступления во внебюджетные фонды в форме отчислений от заработной платы. 

Интегральный бюджетный эффект i-го проекта (Bi) рассчитывается как сумма дисконтированных годовых бюджетных эффектов или как превышение интегральных доходов бюджета над интегральными бюджетными расходами: 
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где Д - доходы бюджета; Р - расходы.

Кроме стандартных показателей здесь считается степень финансового участия государства в реализации проекта:



 ;  где Ринт - интегральные бюджетные расходы; Зинт - интегральные затраты по проекту. 

В состав затрат проекта включаются: текущие и единовременные затраты для осуществления проекта, исчисленные без повторного счета одних и тех же затрат и без учета затрат одних участников в составе результатов других участников (т.е. в расчет не включаются затраты предприятий-потребителей некоторой продукции на приобретение ее у изготовителей – других участников проекта), амортизационные отчисления по основным средствам, созданным одними участниками и использованным другими.

Оценить общеэкономическую эффективность в стоимостных единицах сложно, поэтому необходимо применять методику, использующую информационные оценки, базирующуюся на оценке степени влияния каждого рассматриваемого инвестиционного проекта на подцели нижнего уровня для реализации целей (подцелей) более высокого уровня. На основе полученных оценок определяются потенциалы инвестиционных проектов на нижнем уровне структуры целей. Далее рассчитывается значимость каждой подцели. В итоге получается общая оценка результата от реализации i-го инвестиционного проекта: 
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где Jj - значимость i-ой подцели;  Нij - потенциалы инвестиционных проектов.

После оценки коммерческой, бюджетной и общеэкономической эффективности выводится обобщенный интегральный показатель каждого инвестиционного проекта: 
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где а1, а2, а3 - степени значимости коммерческой, бюджетной и общеэкономической эффективности.
Вопрос 17 Метод анализа безубыточности в инвестиционном проектировании. Определение и методы расчета точки безубыточности. Критерии оценки. Графический метод. Оценка резервов прибыльности.

Большую роль в обосновании управленческих решений играет маржинальный анализ, методика которого базируется на изучении соотношения между 3 группами важнейших экономических показателей: - издержками;  объемом производства (реализации продукции); прибылью. И прогнозными величинами каждого из этих показателей при заданном значении других. Этот метод так же называется анализом безубыточности или содействия доходу.
Проведение расчетов по методике маржинального анализа требует соблюдения ряда условий:

- необходимость деления издержек на постоянные и переменные;

- переменные издержки изменяются пропорционально объему производства продукции (прямые затраты на производство и реализацию продукции – заработная плата, сырье, материалы, топливо);

- постоянные издержки не зависят от динамики объема производства и продаж (амортизация, аренда, проценты по кредиту, заработная плата управленческого персонала, реклама, НИОКР) Постоянные затраты не изменяются в пределах значимого объема производства, т.е. в диапазоне деловой активности предприятия, который установлен исходя из производственной мощности предприятия и спроса на продукцию;

- равенство производства и реализации продукции в рамках рассматриваемого периода времени, т.е. запасы готовой продукции существенно не изменяются;

- эффективность производства, уровень цен на продукцию и потребляемые производственные ресурсы не будет подвергаться существенным колебаниям на протяжении анализируемого периода;

- пропорциональность поступления выручки объему реализованной продукции.

Безубыточность – такое состояние, когда бизнес не приносит ни прибыли, ни убытков. Разность между фактическим количеством реализованной продукции и безубыточным объемом продаж – зона безопасности (зона прибыли или запас финансовой устойчивости, и чем она больше, тем прочнее финансовое состояние предприятия или устойчивее проект). Расчет данных показателей основывается на взаимодействии: затраты – объем производства (продаж) – прибыль. Для определения их уровня можно использовать графический и аналитический способы.

Аналитический способ: не требует черчения графиков, дает более точный результат. Маржинальный доход (МД) – разность между выручкой от реализации (ВР) и переменными затратами (Зпер). Это денежная сумма необходимая для покрытия постоянных издержек (Зпост) и образования прибыли (П). МД = ВР – Зпер = Зпост + П

Удельный марженальный доход (УМД) – маржинальный доход, приходящийся на единицу продукции.

УМД= МД /Q =ВР / Q – Зрер / Q = Ц – УЗ перем, где Ц – цена единицы продукции.

Коэффициент маржинального дохода (Кмд) – доля маржинального дохода в объеме продаж.

Кмд = МД / ВР = (ВР – Зпер) / ВР = 1 – Зпер / ВР, Т – точка безубыточного объема продаж (производства) или порог рентабельности, точка равновесия, критический объем продаж:

В натуральных единицах: Т = Зпост / (Ц – Узпер) = Зпост /УМД, причем (ВР = Зпост + Зпер)

В рублях: Т = Зпост / Кмд

Для предприятия в целом: Т = Зпост / УМД средне взвешенный

В процентах к максимальному объему (порог рентабельности): Т = Зпост / МД * 100%

Объем продаж при заданной прибыли (Пзадан): Тприб = (Зпост – П задан) / УМД

Зона безопасности (запас финансовой устойчивости) показывает, насколько процентов фактический объем продаж выше критического, при котором рентабельность равна нулю. ЗБ = (ВР – Т) / ВР * 100%

Критический уровень цены, при котором она равна себестоимости, а прибыль и рентабельность – нулю, исходя из заданного объема реализации (Q) и уровня постоянных и переменных затрат рассчитывается: 

Цкрит = Зпост / Q + Зперем

Графический способ: очень нагляден.


Безубыточный объем продаж и зона безопасности зависят от суммы постоянных и переменных затрат и выручки, а значит и от структуры продажи, цен на продукцию т т.д. Можно также рассчитать объем реализации продукции (Q), дающий одинаковую прибыль по различным вариантам инвестирования (различные варианты оборудования, технологии, цен, производств): Q = (Зпост2 – Зпост1) / (УМД2 – УМД1)

Или одинаковый объем продаж, при котором общая сумма затрат будет одинаковой по различным вариантам:

Q = (Зпост2 – Зпост1) / (УЗ перем2 – УЗ перем1)

Вопрос №18. Анализ рисков инвестиционного проекта

Риск — это вероятность того, что предприятие понесет убытки или потери, если намеченное мероприятие не осуществится, а также если были  допущены просчеты или ошибки при принятии управленческих решений. В инвестиционной деятельности предприятия можно выделить риск инвестирования в ценные бумаги, или «портфельный риск», который характеризует степень риска снижения доходности конкретных ценных бумаг и сформированного портфеля ценных бумаг, а также риск новаторства. Новые проекты содержат три вида рисков;

· риск, связанный с техническими нововведениями;

· риск, связанный с экономической или организационной стороной производства;

· риск, определяемый «молодостью предприятия». 

 Риски могут быть классифицированы и по иным признакам. Так, например, выделяют риски чистые и спекулятивные, динамические и статические, абсолютные и относительные. Чистые риски означают возможность получения убытков или нулевого результата. Обычно к ним относят производственные и инвестиционные риски. Спекулятивные риски выражаются в вероятности получения как положительного, так и отрицательного результата. Динамический риск — это риск непредвиденных изменений вследствие принятия управленческих решений или изменений, произошедших в экономической, политической и других сферах общественной жизни. Статический риск — это риск потерь вследствие нанесения ущерба собственности, а также потерь дохода из-за недееспособности организации. Этот риск может привести только к потерям. Абсолютный риск оценивается в денежных единицах (рублях, долларах и т.д.); относительный риск — в долях единицы или в процентах. 

Риск складывается под влиянием объ​ективных (внешних) и субъективных (внутренних) факторов.

К наиболее важным внешним факторам относятся: ин​фляция; изменение банковских процентных ставок и условий кредитования, налоговых ставок и таможенных пошлин; измене​ния в отношениях собственности и аренды, в трудовом законо​дательстве и др. К субъективным, факторам можно отнести и фактор отноше​ния к риску. Люди различаются по своей готовности пойти на риск. 

Анализ риска
Риск, которому подвергается предприятие, — это вероятная угроза разорения или несения таких финансовых потерь, которые могут остановить все дело. Поскольку вероятность неудачи при​сутствует всегда, встает Вопрос о методах снижения риска. Для ответа на этот Вопрос необходимо количественно определить риск, что позволит сравнить величину риска различных вариантов решения и выбрать из них тот, который больше всего отвечает выбранной предприятием стратегии риска.

При анализе риска обычно используются допущения

· потери от риска независимы друг от друга;

· потеря по одному направлению деятельности не обязательно увеличивает вероятность потери по другому, за исключением  форс-мажорных обстоятельств;

· максимально возможный ущерб не должен превышать фи​нансовых возможностей участника.

Анализ рисков можно подразделить на два дополняющих друг руга вида: качественный и количественный.

Качественный анализ позволяет определить факторы потенциальные области риска, выявить возможные его виды. Количественный анализ направлен на то, чтобы количественно выразить риски, провести их анализ и сравнение. При количественном анализе риска используются различные методы. В настоящее время наиболее распространенными являются: статистический метод; анализ целесообразности затрат; метод экспертных оценок; аналитические методы; метод аналогий; анализ финансовой устойчивости предприятия и оценка его платежеспособности.
Статистический метод заключается в изучении ста​тистики потерь и прибылей, имевших место на данном или ана​логичном предприятии, с целью определения вероятности собы​тия, установления величины риска. Вероятность означает воз​можность получения определенного результата.

В тех случаях, когда информация ограничена, для количест​венного анализа риска используются аналитические методы, или стандартные функции распределения вероятностей, 

Метод экспертных оценок основан на обобщении мнений специалистов-экспертов о вероятностях риска. Интуи​тивные характеристики, основанные на знаниях и опыте экспер​та, дают в ряде случаев достаточно точные оценки. Экспертные методы позволяют быстро и без больших временных и трудовых затрат получить информацию, необходимую для выработки уп​равленческого решения.

Метод аналогий обычно используется при анализе рис​ков нового проекта. Проект рассматривается как «живой» орга​низм, имеющий определенные стадии развития. Жизненный цикл проекта состоит из этапа разработки, этапа выведения на рынок, этапа роста, этапа зрелости и этапа упадка. 

Метод оценки платежеспособности и финансовой устойчивости предприятия позволяет предусмотреть вероятность банкротства. В первую очередь анализу подвергаются сведения, содержащиеся в документах годовой бухгалтер​ий отчетности. Основными критериями неплатежеспособности, характеризующими структуру баланса, являются: коэффициент текущей ликвидности, коэффициент обеспеченности собствен​ными средствами и коэффициент восстановления (утраты) платежеспособности. 

Различные методы финансового анализа позволяют выявить слабые места в экономике предприятия, охарактеризовать его ликвидность, финансовую устойчивость, рентабельность, отдачу активов и рыночную активность. Однако обычно вывод о веро​ятности банкротства можно сделать только на основе сопостав​ления показателей данного предприятия и аналогичных пред​приятий, обанкротившихся или избежавших банкротства. 

Метод целесообразности затрат позволяет опре​делить критический объем производства или продаж, т.е. нижний предельный размер выпуска продукции, при котором прибыль равна нулю. Производство продукции в объемах меньше крити​ческого приносит только убытки. Критический объем производ​ства необходимо оценивать при освоении новой продукции и при сокращении выпуска продукции, вызванного падением спроса, сокращением поставок материалов и комплектующих изделий, за​меной продукции на новую, ужесточением экологических требо​ваний и другими причинами. 

Вопрос№ 19. Диагностика инновационной деятельности
Инновационная деятельность (ИД) – деятельность по доведению научно – технических идей, изобретений, разработок до результата, пригодного в практическом исполнении. ИД включает все виды научной деятельности проектно – конструкторские, технологические опытные разработки, деятельность по освоению новшеств в производстве и у их потребителей – реализацию инновации. Инновация – конечный результат ИД. Главная функция ИД – функция изменения. Осуществление ИД связано с внутренними и внешними затратами. Внутренние текущие затраты на исследование и разработки делятся: 1 По видам работ: фундаментальные исследования; прикладные исследования;разработки. 2 По секторам деятельности: государственные; предпринимательский; сектор высшего образования; частный бесприбыльный сектор. Для оценки эффективности затрат на ИД необходимо решить проблему оценки ее результатов. Различают эффективность затрат у предпринимателей и у покупателей. 1. Производители. Расход на подготовку и освоение новых видов продукции серийного производства и массового, а также технологических процессов не относящихся на себестоимость продукции и возмещается за счет внебюджетных фондов финансирования отраслевых НИОКР. Затраты связанные с изобретательством включают: расходы на проведения опытно – экспериментальных работ; расходы на изготовление моделей и образцов; расходы на организацию выставок, конкурсов и д.р. мероприятий по маркетингу ; выплата авторских вознаграждений. Затраты на создание новой техники зависят от срока начала и завершения соответствующих работ. В год окончания НИОКР учитываются затраты этого года, включая затраты прошлых лет, общие затраты на содержание новой техники. 2. Покупатель, изобретая новшества, совершенствует свою материальную базу, технологию производства и управления. Он несет затраты, связанные с наукой новшеств, их транспортировкой, освоением и д.р. Эффективностью затрат на использование новшеств можно управлять через затраты на освоение новшеств; общие затраты на производство и реализацию продукции; выручку от реализации продукции, произведенной с применением новшеств; выручку от реализации своей продукции; стоимость нематериальных активов (средняя за период); стоимость основных фондов (средняя за период); чистая прибыль; среднесписочная численность персонала. Влияние затрат на освоение инноваций на единицу объема реализации позволяет проанализировать модель: З / N = Зон / Nн * З / Зон *  Nн / N, где З – затраты на производство и реализацию продукции; N – выручка от реализации всей продукции; Зон – затраты на освоение новшеств; Nн – выручка от реализации продукции, произведенной с применением новшеств; Зон /  Nн – затраты по освоению новшеств на единицу объема реализации, произведенной с их применением; З / Зон – коэффициент увеличения затрат за счет других затрат, включаемых в себестоимость продукции; Nн / N – доля выручки от реализации новой продукции в общей выручке от реализации. Для освоения новшеств необходимы знания, опыт и д.р. нематериальные активы. Рентабельность нематериальных активов (Rна) характеризуется отношением прибыли от реализации, произведенной с применением новой техники или технологии (Пн), к средней годовой стоимости нематериальных активов (На): Rна = Пн / На * 100, при освоении новшеств. Влияние рентабельности нематериальных активов на прибыль от реализации продукции отражает модель: П = Пн / Па * На / Nн * Nн / N * П / Пн * N , прибыль от реализации продукции. На / Nн – потребность в нематериальных активах на единицу объема выручки от реализации продукции; П / Пн – коэффициент увеличения прибыли от реализации всей продукции.

Вооруженность нематериальными активами (На / Ч)- это соотношение стоимости нематериальных активов к среднесписочной численности персонала. Отношение стоимости основных фондов к численности персонала – показатель фондовооруженности (S / Ч – на 1 работника). Взаимосвязь показателей вооруженности нематериальными активами и основными фондами отражает модель: S / Ч = На / Ч * S / На, где  Ч – среднесписочная численность персонала; S / На – коэффициент соотношения основных фондов и нематериальных активов.

Показателем эффективности работы персонала является выручка от реализации на одного рабочего (N / Ч).

Оценить влияние вооруженности нематериальными активами и основными фондами на эффективность работы персонала позволяет модель: N / Ч = На / Ч * S / На * N / S. Влияние факторов на изменение прибыли отражает модель:  П = П / N * N / На * На / S *S,    где П / N – рентабельность продаж; N / На – коэффициент оборачиваемости нематериальных активов; На / S – коэффициент соотношения нематериальных активов и стоимости основных фондов.  Для оценки влияния факторов на результативный показатель в приведенных моделях применяют индексный метод.

Вопрос 20. Понятие, этапы жизненного цикла товара, особенности маркетинговых действий на каждом этапе

Объем пр-ва и объем сбыта товаров подвержен циклическим колебаниям. Периоды колебания объема пр-ва и сбыта товара наз. жизненным циклом товаров. Он предст собой время существования товара на рынке. Временные стадии этого цикла опр-ся динамикой объема продаж или динамикой прибыли или в их сочетании.

Жизненный цикл товара включ в себя осн-ые 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 нач-ся с момента распределения товара и поступления его в продажу. Это 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 орг-ции каналов распред товара и стимулирование его сбыта. Затраты на стимулирование достигают в это время максимального уровня, что связано  с необходимостью концентрации усилий на продвижении новинки. Необх-мо инф-ть потенциальных потребителей о новом товаре, побудить их к опробованию товара и обеспечить этому товару распределение ч/з предприятия торговли.

Производителей на этом этапе немного, и они выпускают только осн-е 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.

V прод –объем продаж - медленно растет; Рпотр- расходы на потребителя- высокие; Тип заказчика- новаторы; К- конкуренция- еще слабая; Кстр- стратегия- непрямая конкуренция; Ц- цель маркетинга- ознакомление потребителей; Р- реклама- больш расходы на информир-ие о новинке.

Этап роста- если новинка удовлетворяет интересы рынка, сбыт нач-ет расти. Новаторы продолжают покупать товар, их примеру следуют ранние последователи. На рынке появл-ся конкуренты, привлеченные возм-тью получения прибыли. Они предлаг-ют товары с новыми св-ми , чо позвол-ет расширить рынок. Цены остаются на прежнем уровне или  слегка снижаются по мере роста спроса. Затраты фирмы на стимулирование сбыта сохран-ся на прежнем уровне или слегка увеличиваются, чтобы противодействовать конкурентам. Прибыли растут, и чтобы максимально растянуть период быстрого роста рынка, фирма м использовать неск-ко стратегических подходов:повысить кач-во; проникнуть в новые сегменты рынка; использовать новые каналы распределения; снизить цены и т.д.

V прод – быстро растет; Рпотр- средние и высокие; Тип заказчика- ранние последователи; К- возрастает; Кстр- осн борьба за долю за долю рынка, обращ-ть внимание на недифф-ный пр-т; Ц- быстрый рост объема продаж; Р- умеренная для ознакомления.

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 целях создания улучшенных вариантов товара. Все это означ-ет снижение прибылей. Наиболее слабые конкуренты выбывают из борьбы. В этом случае необходимо прим-ть стратегию: 1 Модификация рынка- фирма ищет новых пользователей и новые сегменты рынка, интенсивно стимулирует рекламу. 2 Модификация товара- фирма модифицирует х-ки своего изделия: уровень кач-ва, св-ва или внешнее оформление, сферу прим-ия. 3 Модифицирование комплекса маркетинга- попытка разработать более действенную рекламную компанию, воспользоваться более емкими рын-ми каналами, предлагать новые виды у слуг.

V прод – стабильно высокий; Рпотр- низкие; Тип заказчика- среднее и позднее большинство; К- сильная; Кстр- снизить цены, изд-ки, диф-ть пр-т ; Ц- сохран-е доли рынка и извлечение прибыли; Р- реклама- направлена на диф-цию товара.

Этап насыщения- прекращение роста продаж при некотором росте прибыльности, если достигается снижение издержек пр-ва. V прод ; Рпотр; Тип заказчика, К, Кстр, Ц, Р анал-но этапу зрелости.

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

Вопрос №21. Системы и методы маркетингового исследования
Маркетинговые исследования – сбор, обработка и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности.

Исследованию подвергаются  рынок, конкуренты, потребители, цены, внутренний потенциал предприятия. Исследование рынка: изучается его географическое положение, структура, емкость, динамика продаж, барьеры рынка, конкуренция, возможности и риски.

Исследование потребителей. Определяют и исследуют весь комплекс побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров. Объекты исследования – индивид, покупатели, домохозяйства, семьи, организации. Предмет исследования – мотивация поведения  потребителя на рынке.

Исследование конкурентов. Собираются данные для обеспечения  конкурентного преимущества на рынке, а также находятся возможности сотрудничества и кооперации с возможными конкурентами. Исследуются слабые их и сильные стороны, доля их рынка, их потенциал, финансовое состояние и т.п.

Исследование фирменной структуры. Исследуются посредники, страховые, юридические, рекламные и другие фирмы, создающие маркетинговую инфраструктуру рынка (в т.ч. банки, биржи)

Исследование товаров. ТЭ показатели и качество товаров, ассортимент, товародвижение и т.д.

Исследование  внутренней среды предприятия. Определяется реальный уровень конкурентоспособности предприятия в результате сравнения внешней и внутренней среды.

Также могут проводиться исследования цены, системы стимулирования сбыта и рекламы.

В современных условиях для маркетинговых исследований характерны три основные тенденции:

-все большая доступность коммерческих баз данных;

-рост новых технологий, используемых в процессе маркетингового исследования;

-ухудшение отношений потребителей к различного рода опросам, анкетам.

Исследования должны быть (принципы МИ):

-носить комплексный и систематический характер;

-научно обоснованными, точными, тщательными и объективными;

-проводится в соответствии с общепринятыми принципами честной конкуренции;

-тщательно спланированы.

Несмотря на то, что в каждом конкретном случае структура исследования будет индивидуальна, можно выделить основные его этапы:

определение проблемы и формирование целей исследования;

отбор источников информации;

сбор информации (самый дорогой и чреватый ошибками этап);

анализ собранной информации (определяются показатели среднего уровня, переменных составляющих и выявляются различного рода взаимосвязей) – статистические методики;

представление полученных результатов (разработка выводов и рекомендаций, которые должны быть аргументированными и достоверными;  результаты маркетингового исследования представляются в виде отчета, содержащего разделы: введение, методология исследования, результаты, выводы и рекомендации, приложения).

Цели могут быть:

-поисковыми, т.е. сбор данных, помогающих решить какую-либо проблему;

-описательными, т.е. описывают определенные явления;

-экспериментальными, т.е. проверяется какая-либо гипотеза.

Система методов исследований в маркетинге:

1. Общенаучные методы: системный анализ, комплексный подход, программно – целевое планирование. (СА рассматривает любую рыночную ситуацию как некий объект для изучения с множеством внутренних и внешних причинно-следственных связей, КП – как объект, имеющий различные проявления. ПЦП используется при выработке и реализации стратегии и тактики маркетинга).

2. Аналитико – прогностические методы: линейное программирование, теория массового обслуживания  (используется при решении проблем выбора очередности обслуживания заказчиков, составления графиков поставок товаров и т.п.), теория связи (используется механизм «обратных связей», который позволяет получить информацию о «процессах, выходящих за пределы установленных параметров), теория вероятностей, методы деловых игр, сетевое планирование (позволяет регулировать последовательность и взаимозависимость отдельных видов работ или операций в рамках какой-либо программы), экономико-статистические методы, экономико-математическое моделирование, экспертиза (получают ответы о возможных процессах развития того или иного события).

3. Методологические приемы, заимствованные из различных областей знаний: социологии, психологии, антропологии, экологии, эстетики, дизайна.

В процессе исследования маркетинга участвуют информаторы, представляющие требуемые данные; специалисты по маркетингу и заказчики, по поручению которых проводится исследование. Информаторами могут быть потребители, специалисты, эксперты.

При проведении маркетингового исследования  исследователи получают необходимую информацию, которую подразделяют на первичную и вторичную.

Вторичная информация – это данные, полученные из бухгалтерской и статистической отчетностей, специальных публикаций, справочников, др. Источники вторичной информации делятся на:

-внутренние (статистическая отчетность, бухгалтерская отчетность, внутренняя статистика, данные заявок, заказов, договоров, акты ревизий, проверок, материалы предыдущих МИ, различные справки, отчеты и т.п.);

-внешние (СМИ, книги, статистические издания, справочники, радио, законодательные и нормативные акты, выставки, совещания и т.д.

Первичная информация формируется непосредственно в процессе проведения специальных обследований (опрос, наблюдение и т.д.), направленных на решение конкретной проблемы (т.е. источники ее – потребители).

Сбор информации в зависимости от особенностей объекта исследования предполагает исследование методов изучения рынка, товаров, конкурентов, потребителей.

Существует 4 основных метода сбора первичных данных: -опрос; - наблюдение; - эксперимент; -имитация.

1. Опрос бывает устным и письменным; 2 основные формы:

-анкетирование (респондент сам письменно отвечает на Вопросы в присутствии анкетера или без него; может быть почтовое анкетирование);

-интервьюирование (предполагает личное общение с респондентом, которое может быть прямым (личным) и опосредованным (например, телефонным).

Личный опрос гибок, снижает неопределенность, но он дорог и зависит от субъективизма анкетера.

Опрос по телефону – занимает меньше времени и недорог; ответы носят краткий характер, но проблема здесь – отказ от ответов и отсутствие у многих потребителей телефонов.

Опрос по почте – дешев, не субъективизма интервьюера, но проблема – отказ или задержка ответов, участие не тех лиц.

2. Наблюдение – метод сбора информации об изучаемом объекте путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями, ситуациями. Людей не опрашивают, их мнение не обязательно. Недостатки – трудоемок, неправильное истолкование наблюдений. Наблюдение должно осуществляться на относительно коротком периоде времени.

3. Эксперимент – тип МИ, когда в контролируемых условиях изменяются один или несколько факторов (например, упаковка), все остальные остаются неизменными. Достоинства: позволяет видеть причину и следствие, он носит систематизированный характер. Недостатки: высокие издержки, придуманные условия, неспособность контролировать все факторы.

Два типа экспериментов:

-лабораторные: соблюдаются искусственные условия с целью исключить влияние побочных факторов;

-полевые: проводится в реальных условиях (в магазинах, на дому у потребителей и т.п.)

Лабораторные – меньше времени для реализации и затрат.

4. Имитация – заключается в построении математической, графической или другой модели контролируемых или неконтролируемых факторов, определяющих стратегию, тактику предприятия и в последующих экспериментах на модели с целью изучения влияния изменения этих факторов на объект исследования. Имитация  трудна, сложна и зависит от положенных в основу модели предположений.

Таким образом, система МИ призвана обеспечить сбор информации, актуальной с точки зрения стоящей перед предприятием конкретной маркетинговой проблемы.

Вопрос №22. Понятие и принципы сегментирования рынков. Выбор стратегии сегментации. Позиционирование товаров.
Сегментация рынка — исследование рын​ка с целью прогнозирования его параметров для разработки стратегии фирмы. К параметрам рынка относятся: фун​кции или потребности, которые нужно удовлетворить; группы по​требителей по целевым сегментам; объемы, цены и сроки продаж по целевым сегментам; технологии удовлетворения потребностей. Сегментация может быть международной и внутренней. Как отмечает Жан-Жак Ламбен, одним из первых стратеги​ческих решений, принимаемых фирмой, должно стать определе​ние рынка, на котором она хочет вести конкурентную борьбу. Этот выбор своего базового рынка подразумевает разбиение рынка на части, состоящие из потребителей со схожими потребностями и поведенческими или мотивационными характеристиками и со​здающие для фирмы благоприятные маркетинговые возможнос​ти. Фирма может предпочесть обратиться ко всему рынку или сфокусироваться на одном или нескольких специфичных сегментах в пределах своего базового рынка. Такое разбиение базового рынка обычно выполняется в два этапа, которые соответствуют двум различным уровням разделения рынка. Задача первого эта​па, называемого макросегментацией, заключается в идентифика​ции "рынков товара", тогда как на втором этапе, называемом мик​росегментацией, ставится цель выявить внутри каждого ранее идентифицированного рынка "сегменты" потребителей. Составив подобную схему базового рынка, фирма затем начинает оцени​вать привлекательность каждого рынка и/или сегмента и свою конкурентоспособность.

Реализацию стратегии сегментации рынка следует начать с оп​ределения миссии фирмы, которая описывает ее роль и главную функцию в перспективе, ориентированной на потребителя. Следует поставить три фундаментальных Вопроса:

• Каким бизнесом мы занимаемся?

• Каким бизнесом нам следует заниматься?

• Каким бизнесом нам не следует заниматься?

Ответы на эти Вопросы позволят конкретизировать базовый рынок фирмы.

Обнаружить новые потенциальные сегменты возможно после про​ведения стратегического анализа и ответа на следующие Вопросы:

• Существуют ли другие технологии для выполнения требуемых функций?

• Способен ли усовершенствованный товар выполнять дополни​тельные функции?

• Имеются ли другие группы покупателей с аналогичными по​требностями или функциями?

• Нельзя ли лучше удовлетворить потребности некоторых поку​пателей, уменьшая число функций (соответственно снижая цену) ?
• Существуют ли новые наборы (сокращенные или расширен​ные) функций, товаров или услуг, пригодных для продаж в каче​стве единого целого?

Одним из концептуальных Вопросов сегмента​ции рынка является выбор стратегии охвата рынка, которая может быть следующей:

1. Стратегия концентрации или фокусирования. Когда фирма дает узкое определение своей области деятельности в отношении рынка товара, функции или группы потребителей. Это стратегия специалиста, стремящегося к высокой доле рынка в четко опреде​ленной нише
2. Стратегия функционального специалиста, когда фирма пред​почитает специализироваться на одной функции, но обслуживать все группы потребителей, заинтересованных в этой функции. 

3. Стратегия специализации по клиенту, когда фирма спе​циализируется на определенной категории клиентов, предлагая им широкую гамму товаров или комплектные системы оборудова​ния, выполняющие дополнительные или взаимосвязанные функции.
4. Стратегия селективной специализации: выпуск многих товаров для различных рынков, не связанных между собой.
5. Стратегия полного охвата, когда предлагается полный ассортимент товаров для удовлетворения всех групп потреби​телей.
Как правило, стратегия выбирается исходя из возможностей и потенциала фирмы по двум основным параметрам рынка — функ​ции (потребности) и группы потребителей и трем дополнитель​ным — объемы, сроки, технологии.

Этапы микросегментации:
1. Анализ сегментации: разбить рынки товара на сегменты, од​нородные с точки зрения желательных достоинств товара и от​личные от других сегментов.
2. Выбор целевых сегментов: выбрать один или несколько целе​вых сегментов, исходя из задач фирмы и ее специфичных возмож​ностей.
3. Выбор позицирования: выбрать определенную позицию в каж​дом целевом сегменте в отношении ожиданий потенциальных по​требителей и с учетом позиций, занятых конкурентами.
4. Целевая маркетинговая программа: разработать программу мар​кетинга, адаптированную к характеристикам целевых сегментов.
Для рынков потребительских товаров первый этап — разбиение рынков товара на однородные сегменты — может выполняться раз​личными способами:

• на основе социально-демографических характеристик потреби​телей (социально-демографическая, или описательная, сегментация);

• на основе выгод, которые ищут в товаре потенциальные потре​бители (сегментация по выгодам);

• на основе стиля жизни, описанного в терминах активности, интересов и мнений (социально-культурная сегментация);

• на основе характеристик поведения при покупке (поведенчес​кая сегментация).
Стратегическая сегментация отличается сложностью прогнози​рования и неопределенностью результатов. Наиболее распростра​ненными методами прогнозирования параметров рынка являются методы экстраполяции по тенденциям, экспертные, индексные методы.

ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА НА РЫНКЕ

Решив, на каком сегменте выступать, фирма должна решить, как проникнуть в этот сегмент. Если сегмент уже устоялся, значит, в нем есть конкуренция. Более того, конкуренты уже заняли в рамках сегмента свои "позиции". И прежде чем решить Вопрос о собственном позиционировании, фирме необходимо определить позиции всех имеющихся конкурентов.

Приняв решение о стратегии позиционирования, фирма может заняться детальной проработкой комплекса маркетинга. Если решено позиционировать товар в сегменте как изделие высокой стоимости и высокого качества, фирма должна разработать товар, превосходящий по свойствам и качественным показателям продукцию конкурента, подобрать розничных торговцев, славящихся своей репутацией благодаря отличному техническому обслуживанию, создать рекламу, привлекающую внимание состоятельных покупателей, ограничить деятельность по стимулированию сбыта изящными презентациями и т.д.

Решение о своем конкурентном позиционировании в свою очередь позволяет фирме приступить к детальному планированию комплекса маркетинга.

Вопрос №23 Характеристика ценовой политики предприятия и маркетинговых методов ценообразования.

Ценовая политика фирмы выбирается в зависимости от целей, которые ставит перед собой предприятие. Существует 3 основные цели ценовой политики: основанные на сбыте (фирма заинтересована в росте реализации или максимизации доли на рынке); основанные на прибыли (максимизация дохода); удержание рынка.

Оптимальная цена на товар должна возмещать издержки производства, распределения и сбыта продукции, а также обеспечить получение определенной нормы прибыли. Фирма устанавливает исходную цену, а затем ее корректирует с учетом различных факторов, действующих в окружающей среде (психологическое восприятие покупателем товара, цель фирмы вышедшей с этим товаром на рынок, свойств и качеств присущих товаров). Рыночная корректировка цены осуществляется по средствам маркетинговых методов.  Стратегия высоких цен  (на подлинную новинку, защищенную патентом) происходит в следствии приверженности либо «стратегии снятия сливок», либо стратегии прочного внедрения на рынок. Стратегия «снятия сливок» состоит в том, что на продукт устанавливаются самые высокие цены, которые можно запросить. Когда начальная волна сбыта замедляется, фирма снижает цену, чтоб привлечь клиентов, которых будет устраивать новая цена. Данная стратегия используется при условиях: наблюдается высокий уровень текущего спроса со стороны достаточного большого числа покупателей; высокая начальная цена не будет привлекать новых конкурентов; высокая цена поддерживает образ высокого качества товаров.  Стратегия низких цен (прочного внедрения на рынок) – установление на новинки сравнительно низкой цены, в надежде на привлечение большего числа покупателей и завоевания большей доли рынка (персональные компьютеры). Стратегия применима если рынок очень чувствителен к ценам, и низкая цена способствует его расширению, если низкая цена непривлекательна для существующих и потенциальных конкурентов. Фирма удерживает низкий уровень цен за счет массового производства. Стратегия дифференцированных цен  - установление цен в сочетании со всевозможными скидками и надбавками к среднему уровню цен для различных рынков, их сегментов и покупателей. Стратегия льготных цен направлена на работу с покупателями, в которых заинтересована фирма, предлагая им по льготной цене товар.  Стратегия стандартных и меняющихся цен . Когда участник сбыта определяет цены на товар и услуги и стремится их сохранить неизменными на протяжении длительного периода времени, устанавливаются стандартные цены. Они используются для таких товаров, как конфеты, жевательная резинка, журналы, в ресторанах, коммунальном транспорте. Вместо пересмотра цен при увеличении издержек фирма уменьшает размер упаковки, изменяет состав или «вводит более строгую систему контроля при проезде в транспорте». При переменном ценообразовании фирма специально меняет цены, чтоб среагировать на изменения в издержках или спросе покупателей. Применяя эту стратегию, фирмы могут предлагать разные цены для ориентации на те или иные сегменты рынка. Возможно сочетание стандартных и меняющихся цен. Например, стоимость одного экземпляра журнала 20 рублей, а при годовой подписке 19 рублей. При этой стратегии используется 2 стандартные цены, и потребитель выбирает более привлекательное.   Стратегия неокругленных цен – покупатель покупает товар не за 100 долларов, а за 99, 99. В этом случае покупатель рассматривает эти цены как низкие или как доказательство тщательного подсчета и установления цены фирмой. Стратегия цен массовых закупок  - предоставление скидок при оптовых закупках товара. Стратегия тесного увязывания цен с качеством товара. – потребитель полагает, что чем выше цены, тем выше качество товара и наоборот. Важно для ситуации когда о качестве можно судить только по цене (предположение, что качество одинаковых товаров под разными торговыми марками существенно отличается). Высокие цены исключают массовый рынок, создавая тем самым престижность, статус. Ценовые линии – продажа продукции в диапазоне цен, где каждая цена отражает определенный уровень качества (привлечение различных сегментов рынка).

Вопрос №24. Товарная политика предприятия. Выбор ассортимента. Решение о марке товара. Франчайзинг. 

Под товарной политикой (ТП) понимают определенный курс действий товаропроизводителей, наличие заранее обдуманных принципов поведения. Осуществление ТП предполагает принятие управленческих решений по формированию ассортимента и его управлению; поддержании конкурентоспособности продукции на требуемом уровне; разработке и осуществлению стратегии упаковки и маркировки товара и сервисному обслуживанию; нахождению оптимальных товарных рынков и их сегментов.

Условия для осуществления и разработки ТП: -наличие стратегии производственно-сбытовой деятельности предприятия; - хорошие знания рынка и характера его требований; -представления о своих возможностях в настоящее время и в перспективе. Для решения задач товарной политики необходимо продумать решение следующих проблем:

оптимизация ассортимента выпускаемых изделий с учетом их потребительских характеристик и особенностей технологии производства;

темпы обновления продукции в целом и по отдельным ее видам;

соотношение новых и старых изделий в производственной программе, новых и освоенных рынков при сбыте;

уровень обновления, выход на рынки с новыми товарами и снятия с производства старых.

ТП зависит от реальных условий деятельности предприятия, специфики его профиля. Расширение числа выпускаемой продукции и постоянное обновление ассортимента позволит фирме развиваться более динамично, повышать прибыльность в результате более полной загрузки оборудования, следить за сезонными колебаниями продаж, поддерживать образ инновационной компании.

Ассортиментная политика (АП) – составная часть ТП, совокупность мер и решений по формированию структуры выпускаемой продукции, оптимизация ассортимента и управление им. Главная цель – своевременное предложение определенной совокупности товаров, которые бы соответствовали в целом профилю производственной деятельности предприятия и наиболее полно удовлетворяли требования определенной категории покупателей.

Ассортиментный набор товаров, предлагаемых предприятием-изготовителем на рынке является номенклатурой товарного ассортимента – вся совокупность изделий, выпускаемых предприятием. Вид товара делится на ассортиментные группы, а они – на ассортиментные позиции. При формировании ассортимента возникает проблемы цен, качества, гарантии, сервиса. Важное значение имеет разработка ассортиментной концепции, т.е. построение оптимальной ассортиментной структуры с учетом потребительских требований и необходимости обеспечения наиболее эффективного использования предприятием сырья, технологии и др. ресурсов. Управление ассортиментом предполагает координацию взаимосвязанных видов деятельности – научной, технической, проектной, комплексное исследование рынка, организация сбыта, сервис, реклама.

Способность создавать новые товары – признак того, что фирма ориентируется на маркетинговый подход. Новые товары могут разрабатываться самой фирмой или приобретаться у других. Прежде чем приступить к созданию новых товаров, следует оценить:

-возможности области использования данного товара, круг потенциальных покупателей и их численность;

-существующие ресурсы производства и сбыта;

-необходимость изменения в производстве и сбыте в случае перехода на выпуск новых товаров, затраты, связанные с этим;

-риски, в том числе вероятность конкуренции новому товару;

-возможность патентовой защиты новых изделий и т.п.

Под конкурентоспособностью (Кс) продукции понимается способность товара быть проданным, найти своего покупателя. Она характеризуется следующими моментами: - это мера его привлекательности для потребителя; - в основу привлекательности включается удовлетворение целого комплекса требований потребителей; - требования зависят от характера и вида продукции; - конкурентоспособность всегда относительна, ее можно рассматривать по отношению к данному рынку, аналогичной продукции и моменту времени. Она зависит от цены, качества и сервиса, при этом качество – главный фактор. Уровень качества продукции:

Ку = Качество / Цена

Проблемы качества и конкурентоспособности носят в маркетинге долговременный стратегический характер. Их высокие показатели обеспечиваются всей системой маркетинга – от конструирования до сбыта и сервиса эксплуатируемых изделий.

Франчайзинг – система передачи лицензии на производство или продажу товаров, услуг под фирменной маркой или (и) по его технологии. Его сущность в том, что фирма (франчайзер), имеющая высокий имидж на рынке, передает на определенных условиях неизвестной потребителям фирме (франчайзиату) права, т.е. лицензию (франчайз), на деятельность по своей технологии и под своей торговой маркой и получает за это определенную компенсацию (разовый платеж, периодические отчисления, смешанная форма и т.д.). По договору право деятельности обычно предоставляется для определенной территории или на определенное время.

Он является косвенным финансированием, за счет сокращения расходов на разработку технологии, завоевание рынка, рекламу и т.д. Он позволяет утвердиться и при этом снизить риск потерь при самостоятельном создании нового производства. Для франчайзера он является дополнительной рекламой, расширением сети распределения своего товара, увеличением числа торговых предприятий при минимальных затратах. Виды франчайзинга:

товарный (связан с продажей товарных групп франчайзу);

бизнес-формат (дополнительно предоставляется целый комплекс услуг: обучение партнеров, руководства или консультирование их деятельности, рекламу, коммерческое содействие).

Товарный знак (товарная марка) – зарегистрированное в устном порядке обозначение, присвоенное товару для отличия от других и указания на его производителя. Он представляет собой рисунок (символ, знак), определенного сочетания букв и чисел. Выполняет функции:  1) отличительная; 2)рекламная; 3) гарантия определенного уровня качества. Он пользуется правовой защитой, регистрируется в установленном порядке и сохраняет исключительное право производителя на пользование им, помогая в борьбе с конкурентами. Является дополнительным источником дохода от возможной продажи или передачи права. Обозначения товарного знака могут быть: - фирменное имя; -фирменный знак; -торговый образ. Торговые марки могут быть: -индивидуальные; -единые (для всей продукции); -коллективные (для группы товаров);  -комбинированные индивидуальные торговые марки и торговые марки фирмы.

Торговый знак призван содействовать реализации товара. Он должен быть индивидуальным, простым, узнаваемым, привлекательным и охраноспособным (иметь возможность официальной его регистрации).

Вопрос №25. Модели покупательского поведения на рынках потребительских товаров и товаров производственно-технического назначения.

Товары делятся на 2 большие группы: потребительские товары или товары индивидуального потребления и товары производственного назначения. 

Товары индивидуального потребления потребляются обычно теми, кто их покупает и составляют потребительский рынок – отдельные лица или домохозяйства, приобретающие товары и услуги для личного потребления.

Товары производственного назначения составляют рынок товаров промышленного (производственно-технического) назначения – совокупность лиц и организаций, закупающих товары и услуги, которые используются при производстве других товаров или услуг.

Исследования поведения потребителей на рынках осуществляются с помощью моделирования. Поведение различных потребителей на рынках различно по потребностям и целям закупок, характеру спроса, действиям на рынке, по мотивации.

Рассмотрим моделирование покупательского поведения на потребительском рынке.
Процесс моделирования конечного потребителя осуществляется в несколько этапов:

·  осознание потребности; 

·  поиск и оценка информации;

·  принятие решения о покупке;

·  оценка правильности выбора.

На 1-ом этапе исследуется возникновение и осознание потребности в том или ином товаре. Следующим этапом является моделирование процесса поиска и оценки информации о товаре. Используются различные каналы получения информации: персональные (семья, друзья), коммерческие (реклама), публичные (СМИ), эмпирические (опыт). Далее идет этап принятия решения о покупке. Одним из методических подходов в решении данной задачи служит «модель черного ящика». Побудительные факторы маркетинга и прочие раздражители проникают в "черный ящик" сознания покупателя, и вызывают определенные отклики.

При моделировании принятия решения о покупке «черный ящик» рассматривается как набор определенных стимулов, под воздействием которых происходит принятие решения о покупке. 

Наконец, заключающий этап моделирования - оценка потребителем правильности выбора товара. Положительная оценка усиливает приверженность к данному товару. Отрицательная - ослабляет.

Таким образом, 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. 

·  осознание проблемы;

·  обобщенное описание нужд;

·  оценка характеристик товара;

·  поиски поставщиков;

·  запрашивание предложений;

·  выбор поставщика;

·  разработка процедуры выдачи заказа;

·  оценка работы поставщика.

Осознание проблемы. Процесс закупки начинается с момента осознания кем-то из работников фирмы проблемы или нужды, удовлетворить которую можно с помощью приобретения на стороне товара и услуг. Это может быть следствием как внешних (новые закупки, посещения выставок и т.д.), так и внутренних (решение о выпуске нового товара, приобретение запчастей и т.д.) стимулов.

Обобщенное описание нужды. Осознав нужду, агент по закупкам приступает к определению общих характеристик необходимого товара, его потребляемого количества.

Оценка характеристик товара. На этом этапе необходимо составить список необходимых технических характеристик товара, определив оптимальные из них.

Поиски поставщиков. Агент может заняться изучением торговых справочников, организовать поиски информации с помощью ЭВМ, запросить по телефону рекомендации других фирм.

Запрашивание предложений. Агент запрашивает предложения от квалифицированных поставщиков. Некоторые из них применяют каталоги; если товар сложный и дорогой, то приходят подробные письменные предложения от каждого потенциального поставщика.

Выбор поставщика. На этом этапе члены закупочного центра изучают предложения и приходят к выбору поставщика. Они оценивают не только техническую компетентность различных кандидатов, но и их способность обеспечить своевременную поставку и предоставление необходимых услуг. Перед тем, как сделать окончательный выбор, агент может провести переговоры в расчете на получение более благоприятных цен и поставок.

Разработка процедуры выдачи заказа. В окончательном заказе указываются технические характеристики товара, его потребляемое количество, расчетное время поставки, условия возврата, гарантии и т.д.

Оценка работы поставщика. На этом этапе агент по закупкам дает оценку работе конкретного поставщика. По результатам оценки агент по закупкам может предложить сотрудничество с поставщиком, внести в это сотрудничество коррективы или отказаться от его услуг. 

 Задача поставщика – постоянно следить за тем, чтобы покупатель получал удовлетворение, на которое расчитывает. 

Таким образом, модели покупательского поведения на рынках схожи, но в последнем случае покупатель преодолевает большее число этапов.

Вопрос №26. Коммуникационная политика предприятия. Формирование спроса и стимулирование сбыта.

Современная фирма управляет сложной системой маркетинговых коммуникаций. Она поддерживает коммуникации со своими посредниками, потребителями и различными контактными аудиториями. Ее посредники поддерживают коммуникации со своими потребителями и различными контактными аудиториями. Потребители занимаются устной коммуникацией в виде молвы и слухов друг с другом и другими контактными аудиториями. И одновременно каждая группа поддерживает коммуникационную обратную связь со всеми остальными.

Комплекс маркетинговых коммуникаций (называемый также комплексом стимулирования) состоит из четырех основных средств воздействия.

Реклама - любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от имени известного спонсора.

Стимулирование сбыта - кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуги.

Пропаганда ("паблисити") - неличное и не оплачиваемое спонсором стимулирование спроса на товар, услугу или деловую организационную единицу посредством распространения о них коммерчески важных сведений в печатных средствах информации или благожелательного представления по радио, телевидению или со сцены.

Личная продажа - устное представление товара в ходе беседы о одним или несколькими потенциальными покупателями с целью совершения запродажи.

Каждой категории присущи собственные специфические приемы коммуникации, такие, как торговые презентации, экспозиции в местах продажи товара, реклама с помощью сувениров, специализированные выставки, ярмарки, демонстрации, каталоги, торгово-рекламная литература, рекламно-информационные подборки для прессы, плакаты, конкурсы, премии, купоны и зачетные талоны. В то же время понятие коммуникации выходит далеко за рамки всех этих средств и приемов. Внешнее оформление товара, его цена, форма и цвет упаковки, манеры и одежда продавца - все это что-то говорит покупателю. Для достижения наибольшего коммуникационного эффекта фирме необходимо тщательно координировать весь свой комплекс маркетинга, а не только комплекс стимулирования.

В этой главе рассматриваются два основных Вопроса. Из каких главных этапов состоит процесс разработки эффективных маркетинговых коммуникаций? Каким образом следует формировать комплекс стимулирования?

ПРИРОДА СРЕДСТВ СТИМУЛИРОВАНИЯ. Каждому средству стимулирования: рекламе, личной продаже, стимулированию сбыта и пропаганде - присущи свои уникальные характеристики, свои виды издержек. Деятель рынка, выбирающий средства стимулирования, должен уметь разбираться в этих характеристиках и особенностях.

Реклама. Формы и методы использования рекламы столь многообразны, что сделать какие-то общие заключения о ее специфических качествах как составного элемента комплекса стимулирования затруднительно. Однако все же можно выделить следующие черты.

1. Общественный характер. Реклама - сугубо общественная форма коммуникации. Ее общественная природа предполагает, что товар является законным и общепринятым. Поскольку одно и то же обращение получает множество лиц, покупатель знает, что мотив, которым он руководствуется при покупке товара, встретит общественное понимание.

2. Способность к увещеванию. Реклама – это средство увещевания, позволяющее продавцу многократно повторять свое обращение. Одновременно она дает возможность покупателю получать и сравнивать между собой обращения разных конкурентов. Крупномасштабная реклама, проводимая продавцом, является своего рода положительным свидетельством его величины, популярности и преуспевания.

3. Экспрессивность, благодаря искусному использованию шрифта, звука и цвета реклама открывает возможности для броского, эффектного представления фирмы и ее товаров. Однако в ряде случаев именно удачная броскость рекламы может как бы размыть обращение или отвлечь внимание от его сути.
 4. Обезличенность. Реклама не может быть актом столь же личностным, как общение с продавцом фирмы. Аудитория не испытывает чувства необходимости уделить внимание или ответить. Реклама способна только на монолог, но не на диалог с аудиторией.

Личная продажа. На некоторых этапах процесса покупки, особенно на стадиях формирования покупательских предпочтений и убеждений, а также на стадии непосредственного совершения акта купли-продажи, наиболее эффективным средством воздействия оказывается личная продажа. Причина кроется в том. что по сравнению с рекламой техника личной продажи обладает тремя характерными качествами.

1. Личностный характер. Личная продажа предполагает живое, непосредственное и взаимное общение между двумя или более лицами. Каждый участник может непосредственно изучать нужды и характеристики других участников и немедленно вносить в общение соответствующие коррективы.

2. Становление отношений. Личная продажа способствует установлению самых разнообразных отношений: от формальных отношений «продавец-покупатель» до крепкой дружбы. Настоящий продавец, стремящийся установить с клиентом долговременные отношения, обычно принимает его интересы близко к сердцу.

3. Побуждение к ответной реакции. Личная продажа заставляет покупателя чувствовать себя в какой-то степени обязанным за то, что с ним провели коммерческую беседу. Он испытывает более сильную необходимость прислушаться и отреагировать, даже если вся его реакция будет заключаться лишь в высказывании вежливой благодарности.

Эти характерные качества появляются не сами собой. Личная продажа – самое дорогое из применяемых фирмой средств воздействия.

Стимулирование сбыта. Несмотря на то что стимулирование сбыта - это деятельность, в ходе которой используют целый набор средств воздействия - купоны, конкурсы, премии и т. и. - все эти и подобные средства обладают тремя характерными качествами.

1. Привлекательность и информативность. Они привлекают внимание и обычно содержат информацию, которая может вывести потребителя на товар.

2. Побуждение к совершению покупки. Они предполагают какую-то уступку, льготу пли содействие, представляющие ценность для потребителя.

3. Приглашение к совершению покупки. Они содержат четкое предложение незамедлительно совершить сделку.

Фирма прибегает к использованию средств стимулирования сбыта для достижения более сильной и оперативной ответной реакции. Средствами стимулирования сбыта можно пользования для эффективного представления товарных предложений и для оживления падающего сбыта. Однако эффект стимулирования сбыта носит обычно кратковременный характер, и для формирования устойчивого предпочтения к марке эти приемы не годятся.

Пропаганда ("паблисити"). Притягательная сила пропаганды проистекает из трех ее характерных качеств.

1. Достоверность. Информационный материал, статья или очерк кажутся читателям более правдоподобными и достоверными по сравнению с рекламными объявлениями.

2. Широкий охват покупателей.. Пропаганда может достичь множества потенциальных покупателей, которые, возможно избегают контактов с продавцами и рекламой. Обращение приходит к покупателям в виде новости, а не в виде коммуникации торгового характера.

3. Броскость. Подобно рекламе, пропаганда обладает возможностями для эффектного, броского представления фирмы или товара.

Вопрос №27. Стратегический маркетинг. Модели выбора маркетинговых стратегий.
Стратегия маркетинга (СМ) – это принципиальные средне и долгосрочные решения, описывающие направления и отдельные мероприятия маркетинга по достижению поставленных целей. Это система мер по превращению конкурентных преимуществ в достижения предприятия. Стратегический маркетинг разрабатывается на основе  исследований и прогнозирования конъюнктуры товарного рынка, изучения товаров, покупателей, конкурентов и других элементов рынка. Стратегический маркетинг включает маркетинговые стратегии по отдельным рынкам и по отдельным товарам. В зависимости от принятой стратегии формируются мероприятия, которые могут быть ориентированы на: -максимизацию эффекта независимо от степени рынка; -минимизация риска без ожидания большего эффекта; -их комбинации.

Можно выделить следующие маркетинговые стратегии: -глобальные стратегии на рынке; -стратегии целевых сегментов рынка; -конкурентные стратегии; - продуктивные стратегии; - ценовые стратегии; -стратегии продвижения товаров и услуг; -рекламные стратегии, стратегии «паблик рилейшен».

Выбор стратегии маркетинга ограничивается  внутренними и внешними условиями, среди которых определяющими являются следующие: -пространственное выделение рынка (локальный, региональный, национальный, международный); -степень освоения рынка (старый, новый, родственный); -объем обработки рынка (один сегмент, несколько сегментов, весь рынок); -способ обработки рынка (дифференцированный;  недифференцированный); -конкуренция на определенном инструменте маркетинга (цена, качество); -первичная цель (доля рынка, рентабельность); -отношение к конкурентам (агрессивное, нейтральное); -отношение к темпам роста (быстрый, умеренный, нулевой, отрицательный); -отношение к инновации (пионерное, имитационное).

Глобальными направлениями маркетинговой стратегии являются: 1 стратегии интернационализации – освоение новых зарубежных рынков включая не только расширение экспорта товаров, но и экспорта капиталов, когда за рубежом создаются предприятия, выпускающие на местах товары, минуя ограниченные торговые барьеры и используются преимущества дешевой рабочей силы и местного сырья; 2 диверсификации – освоение производства новых товаров, товарных рынков, а также видов услуг; 3 сегментации – углубление степени насыщения предлагаемыми товарами и услугами всех групп потребителей, выбор максимальной глубины рыночного спроса.

Модели выбора МС. Разработаны ряд моделей, успешно используемых на рынке. Выбор модели принятия решений зависит от конкретной маркетинговой ситуации.

Матрица «товар-рынок» И. Ансоффа.

	Рынок

Товар
	Старый
	Новый

	Старый
	1. Проникновение на рынок
	2. Развитие рынка

	Новый
	3. Разработка товара
	4. Диверсификация


Старый рынок –старый товар (стратегия глубокого внедрения на рынок). Фирма стремится расширить сбыт имеющихся товаров при помощи сокращения издержек производства и обращения, активизации товародвижения (рекламы), изменения ценовой политики и т.п., привлечения к существующему товару новых потребителей. Но желательно не потерять старых потребителей. Важно расширить область использования производимого товара: увеличение частоты и объема его потребления,  выявления новых способов его использования и т.д.

Старый рынок – новый товар (стратегия разработки нового товара). Фирма разрабатывает новые или модифицированные товары для существующих рынков. Совершенствования могут сводиться  к улучшению качественных характеристик свойств упаковки расширению сферы использования товара. Продвижение делает упор на то что новые товары выпускаются  хорошо известной фирмой.

Новый рынок – старый товар (расширение границ рынка). Активизация  деятельности фирмы за счет освоения новых рынков сбыта (местных и зарубежных) хотя товары остаются прежними. Ведется постоянный поиск не только новых рынков но и сегментов.

Новый рынок – новый товар (стратегия диверсификации). Фирма начинает выпуск новых товаров ориентированных на новые рынки чтобы не зависеть от одного рынка товаров. Эта стратегия сложна дорога.

Достоинства матрицы: - наглядность; - простота использования.

Недостатки матрицы: - односторонняя ориентация на усиление положения предприятия на рынке; - использование только двух, хоть и важных, но не единственных характеристик.

2. Модель конкуренции М. Портера. Положение предприятия формируется под воздействием конкурирующих сил рынка. Сильные позиции по отношению к конкурентам определяются: - более низкими расходами по разработке, производству и реализации товара; - специализацией. М. Портер выделяет базовые стратегии:

1. Массового маркетинга. Фирма ориентируется на широкий рынок и производит товары в большом количестве, при этом она может минимизировать издержки и предлагать низкие цены, разрабатывать единую маркетинговую концепцию. Это позволяет иметь более высокую долю прибыли по сравнению с конкурентами, лучше реагировать на рост себестоимости и привлекать потребителей, ориентированных на уровень цен. Но здесь возможна жестокая конкуренция.

2. Дифференцированного маркетинга. Производятся различные виды одного товара, отличающегося потребительскими свойствами, качеством, дизайном, упаковкой и т.д. и предназначенные для множества сегментов. В результате цена товара не играет столь важной роли, хотя и дороже, чем при массовом маркетинге, и потребители приобретают достаточную лояльность к товарной марке.

3. Концентрированного маркетинга. Выделяются специфический сегмент рынка через низкие цены или уникальное предложение. Фирма может контролировать издержки путем концентрации усилий на нескольких ключевых товарах, предназначенных для специальной группы потребителей, создавая высокую репутацию при обслуживании рынка. Эта стратегия привлекательна для фирм с ограниченными ресурсами, но эта стратегия уязвима и рискованна (наиболее безопасна стратегия дифференцированного маркетинга).

Зависимость между долей на рынке и прибыльностью носит U образную форму.

доход от инвестиций     Сконцентрир.           Дифференцированная стратегия

стратегия                          (ценовое лидерство)

Плохо сконцентрир.

стратегия

«болото»

Доля на рынке

То есть фирма может «завязнуть в болоте», если она не располагает эффективной  и уникальной продукцией или не имеет преимущества по общим издержкам.

3. Матрица Boston Consulting Group (BCG) (смотри Вопрос 40).

4.  Матрица PIMS (смотри Вопрос 40).

Фирма меняет маркетинговую стратегию, если: -несколько лет она не обеспечивает удовлетворительных показателей объема реализации и прибылей;  -конкуренты резко изменили свою маркетинговую стратегию; -изменились другие внешние факторы для деятельности фирмы; -открылись перспективы, не связанные с этой маркетинговой стратегией; -изменились предпочтения покупателей; -поставленные в маркетинговой стратегии задачи уже решены и выполнены; Фирма может одновременно использовать несколько стратегий.

28. Функции каналов распределения товаров, виды каналов распределения, характеристики торговых посредников Канал распределения – совокупность посредников, осуществляющих передачу определенных товаров или услуг от конкретного производителя до потребителей. Выбранные каналы распределения непосредственно влияют на: -скорость; -время; - эффективность движения; -сохранность продукции при ее доставке от производителя к конечному потребителю. При этом организации или лица, составляющие канал, выполняют ряд важнейших функций: -проводят исследовательскую работу по сбору информации, необходимой для планирования распределения продукции и услуг; -стимулируют сбыт путем создания и распространения информации о товарах; -устанавливают контракты с потенциальными покупателями; -приспосабливают товар к требованиям покупателей;

-проводят переговоры с потенциальными потребителями продукции; -организуют товародвижение (транспортировка и складирование); -финансируют движение товаров по каналам распределения; -принимают на себя риски, связанные с функционированием канала.

Все или часть этих функций может быть взята на себя производителем, при этом его издержки возрастают. Из-за специализации посреднических организаций они нередко выполняют эти функции каналов распределения товаров эффективнее: для покрытия своих издержек посредники взимают с производителя дополнительную плату.

Виды каналов распределения товаров (КРТ). Характеризуется числом составляющих уровней.

Уровень канала – посредник, который выполняет работу по приближению товара и права собственности на него к конечному потребителю. Протяженность канала определяется по числу промежуточных уровней между производителем и потребителем, которые являются его членами. Примеры КРТ: -  производитель – потребитель; - производитель – розничный посредник – потребитель; - производитель – оптовый посредник – розничный посредник – потребитель; - производитель – оптовый посредник – мелкооптовый посредник – розничный посредник – потребитель. Перечисленные каналы называются горизонтальными. Вертикальные каналы – состоящие из производителя и одного или нескольких посредников, действующих как одна единая система. При выявлении возможных вариантов КР необходимо определиться с типом используемых посредников. Выделяют четыре типа посредников:

1. Дилеры (от своего имени, за свой счет). Товар приобретается ими по договору поставки. Отношения между производителем и дилером прекращаются после выполнения всех условий по договору поставки. Различают два вида дилеров:1-эксклюзивные дилеры –единственные представители производителя в данном регионе, наделенные исключительными правами по реализации его продукции;2-авторизованные – дилеры, сотрудничающие с производителями на условиях франшизы.

2. Дистрибьюторы (от чужого имени, за свой счет). Это оптовые и розничные посредники ведущие операции от имени производителя и за свой счет. Как правило производитель предоставляет Д право торговать своей продукцией на определенной территории и в течении определенного срока. В логистической цепи Д обычно занимают положение между производителями и дилерами.

3. Комиссионер (от своего имени, за чужой счет) – оптовые и розничные посредники. Производитель комитент остается собственником продукции до ее передачи и оплаты конечными потребителями. При этом риск порчи и гибели продукции лежит на комитенте, т.к. он обязан обеспечить сохранность товара. Вознаграждением К обычно является разница между ценой назначенной комитентом и ценой реализации.

4. Агенты (от чужого имени, за чужой счет) – посредники, выступающие в качестве представителей или помощников другого основного по отношению к нему лица (принципала). Как правило А юридические лица. По объему полномочий А делятся на 2 категории: 1 универсальные агенты – совершают любые юридические действия от имени принципала;2 генеральные агенты – заключают только сделки указанные в договоренности. За свои услуги А получают вознаграждение, чаще всего – процент от суммы заключенной сделки.

5. Брокеры (от чужого имени, за чужой счет) – посредники при заключении сделок, сводящие контрагентов. Они не состоят в договорных отношениях ни с одной из сторон заключающейся сделки и действуют лишь на основе поручений. Их вознаграждением является  определенный процент от стоимости товара или как фиксированное вознаграждения за каждую проданную единицу товара.

После выбора типов посредников в КР необходимо определиться с количеством этих посредников. В маркетинге выделяют 3 подхода к решению этой проблемы: 1 интенсивное распределение – предполагает обеспечение запасами продукции возможно большем числе торговых предприятий; 2 эксклюзивное распределение – предполагает намеренно ограниченное число посредников, торгующих данной продукцией в рамках сбытовых территорий; 3 селективное распределение – позволяет производителю добиваться необходимого охвата рынка при более жестком контроле и с меньшими издержками, чем при организации интенсивного распределения – это среднее между методами интенсивного и эксклюзивного распределения. Характеристики КР определяются самостоятельно производителем в зависимости от товара, его производства и т.п.

Вопрос №29. Реклама: значение, виды, особенности проведения

Реклама – некое действие, представляющее собой сообщение о товаре, его свойствах. Это вид коммуникативной связи между производителем и потребителем.

В понятие рекламы входят различные виды деятельности предприятия:

-реклама на изготавливаемую продукцию и ее использование;

- реклама самого предприятия;

- открытая (прямая) реклама;

- скрытая (косвенная) реклама (например, если в фильме показывают определенную марку изделия или печатают  статью в газете о положительной деятельности предприятия и о качестве его продуктов);

- реклама, направленная на расширение сбыта товаров и т.п. 


Реклама призвана решать ряд следующих задач:

- информирование потенциальных покупателей о товаре;

- информирование о фирме, ее достижениях;

- информирование о сервисе по данному товару, предлагаемому фирмой;

-формирование положительного мнения о предприятии и его товарах в обществе (создание престижа предприятия);

- убеждение потребителя в необходимости приобрести рекламируемый товар;


Объект воздействия рекламы – потребитель (покупатель) продукции и окружение потребителя (семья, друзья, специалисты-эксперты, торговые посредники, различные организации и СМИ, которым покупатель привык доверять).


Кроме вышеназванных задач реклама также выполняет функции по:

-способствованию появления потребности в данном товаре (т.е. создает спрос);

-обеспечивать сбыт, поддерживать и расширять достигнутый объем сбыта;

-побуждать покупателя отождествлять себя с товаром и его изготовителем;

-придавать данному товару определенный имидж (образ) и мн. др.

Реклама является одним  из средств неценовой конкуренции. Рекламу можно рассматривать в трех аспектах:

1) Внутрифирменная реклама (призвана внушить сотрудникам веру в собственное предприятие, породить у них чувство тесной взаимосвязи с его судьбой). Средства внутрифирменной рекламы – соответствующий уровень организационной структуры предприятия и хорошие взаимоотношения между руководством и сотрудниками; социальные льготы для сотрудников; фирменная газета; униформа; образцовое поведение руководства в обществе и т.п.



2) Реклама в целях создания престижа предприятия в обществе (“паблик рилейшенз”). Осуществляется посредством контактов с представителями СМИ; объявлений в прессе, рекламирующих не прямо товар, а достижения предприятия; участия руководителей предприятия в общественной жизни страны и др. методов. Тесно связана с внутрифирменной рекламой.

3) Реклама в целях расширения сбыта. Это основная сфера рекламной деятельности. При этом рекламная деятельность базируется на глубоком изучении рынка и выполняет все вышеперечисленные функции и задачи.



Опыт показывает, что не всегда какой-то один из каналов распределения рекламы дает наилучший результат. Чаще всего для этого следует использовать “смесь” способов рекламного воздействия. При этом возникает необходимость определить – какие именно каналы использовать в какой последовательности с какой кратностью в какие сроки и т.п. Все эти вопросы объединены понятием рекламная компания.



Характерной особенностью рекламы в системе маркетинга является четкое планирование рекламной деятельности. При этом для каждого сегмента рынка, для каждого товара, для каждой фазы жизненного цикла товара составляется свой план рекламной компании, определяются специфические методы.



Разработка плана рекламы состоит из следующих этапов:

-установление целей;

-установление ответственности;

-определение бюджета;

-разработка рекламных тем;

-выбор средств рекламы;

- создание рекламных объявлений;

· выбор времени рекламы;

· анализ совместных усилий;

· определение успеха (неудачи) оценка эффективности.



Достоинства рекламы: необыкновенная массовость аудитории; стоимость рекламы на человека очень низка; возможность использования широкого диапазона средств от национального телевидения до местных газет и календариков; возможность контролирования  содержания реклам; реклама прокладывает дорогу для персональной продажи развивает розничную торговлю и т.д.



Недостатки рекламы: рекламные объявления стандартизированы, им не хватает гибкости; они не учитывают особенности отдельных групп слушателей и зрителей, следовательно, большинством не воспринимается, а зачастую  вызывает и отрицательное отношение; примитивная форма передачи усугубляет негативное восприятие, особенно, когда рекламные паузы разрывают интересные передачи; краткость делает рекламу малоинформативной; реклама носит неличностный характер, обратную связь получить трудно; некоторые виды рекламной деятельности требуют больших расходов, что делает их невозможными для применения небольшими фирмами.

Вопрос №30. Рынки и их разновидности

Рынок – механизм или приспособление, осуществляющее контакт между покупателями, или предъявителями спроса, и продавцами, или поставщиками товара или услуги.

Рынок конкурентный, предполагающий существование множества форм собственности (частной, кооперативной, коллективной, акционерной, государственной, общенародной), каждая из которых занимает свою нишу в экономике, имеет своих субъектов и развивается, трансформируется, которые, в общем, взаимодействуют и не мешают друг другу. При этих условиях основным фактором успешного функционирования рыночной системы становится рыночная структура. Она состоит из трех элементов: рынка товаров и услуг, рынка факторов производства и финансового рынка.

  1.Рынок товаров и услуг.

  2. Рынок факторов производства. Объектами купли-продажи на этом рынке являются земля, рабочая сила и средства производства (капитал). Соответственно, можно различать и сегменты этого рынка – рынок земли, рынок труда, рынок капиталов.

На рынке земли огромную роль играет географический фактор и ограниченность самих земель, как никакого другого ресурса. Здесь под землей понимается не только земля как таковая, но и дополнительные – очень существенные – товары и услуги, которые она дает: урожай, сырье, материалы, полезные ископаемые и т.д

Рынок рабочей силы организуется в форме биржи труда, где непосредственно формируется сложная инфраструктура, позволяющая сводить вместе работодателей и наемных рабочих, продающих свою рабочую силу. 

На рынке капиталов занимаются организацией купли-продажи средств производства, зданий, сооружений, станков, оборудования. 

  3.Финансовый рынок – рынок, где покупаются и продаются финансовые средства – деньги, облигации, акции, векселя и другие ценные бумаги. На этом рынке формируется ссудный процент, курс валют и ценных бумаг.

Существуют 4 типа рынков:

1. Чистая (совершенная ) конкуренция - возникает при условии:

· существования множества мелких фирм, предлагающих на рынке однородную продукцию; потребителю безразлично у какой конкретно фирмы он приобретет продукцию;

· доля каждой фирмы в общем объеме рыночного предложения данной продукции так мала, что любое ее решение о повышении или понижении цен не отразится на цене рыночного равновесия;

· вступление новых фирм на рынок не встречает препятствий, вход и выход свободен;

· нет ограничений на доступ к информации о состоянии рынка.

2.Монополия - одна фирма является единственным продавцом данной продукции, не имеющей близких заменителей. Оно устанавливает цены, какие захочет, при условии, что пользователь может заплатить по такой цене и не существует более дешевых товаров-субститутов, оно способно также определять объем товаров, выбрасываемых на рынок (их редкость влечет за собой дороговизну).

 Барьеры для вступления другой фирмы в отрасль практически непреодолимы;

3.Монополистическая конкуренция - тип рынка в условиях, которого большое количество мелких фирм предлагает разнородную продукцию. Вход на рынок, как и уход не представляет трудностей. Существуют различия в качестве, внешнем виде и др. характеристиках товаров, производимых различными фирмами, которые делают эти товары чем - то уникальными, хотя взаимозаменяемыми; развита неценовая конкуренция.

4.Олигополия - существование на рынке нескольких крупных фирм, продукция которых может быть как разнородной (автомобили), так и однородной (алюминий, сталь). Вступление новых фирм в отрасль, затруднено. Особенностью олигополии является взаимная зависимость фирм в принятии решений о ценах на свою продукцию.

Посредники и лица, оказывающие услуги
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