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Лекция № 6  Основы менеджмента и маркетинга

    У истоков формирования современной «классической» школы теории управления и организации стоял Фредерик У. Тейлор, который в 1902 г. опубликовал книгу «Управление предприятием», в 1911 г.— «Принципы научного управления»

Концепция Тейлора основана на инженерном подходе к управлению:

дифференциация производственных функций на управленческие и исполнительские;

глубокая дифференциация производственного процесса и узкая специализация рабочих;

научно обоснованное нормирование времени выполнения каждой операции производственного процесса на основе большого числа проводимых хронометражных наблюдений и фотографий рабочего дня;

отбор наиболее рациональных приемов и методов выполнения трудовых процессов;

введение сдельной оплаты труда.

У Тейлора появилось много последователей. Наиболее выдающимся из них был главный управляющий французского горнодобывающего и металлургического концерна Анри Файоль. В 1916г. Файоль опубликовал во Франции книгу «Общее и промышленное управление», в которой обосновывается необходимость управления по пяти общим функциям: 1) планирование; 2) организация; 3) распоряжение; 4) координация; 5) контроль. При рациональной организации управления Файоль исходил из следующих предпосылок:

• предприятие должно производить продукт, который пользуется спросом на рынке и отвечает требованиям его покупателей, прежде всего по качеству

•
продажу товара следует производить по минимально возможной цене, так как она увеличивает спрос и позволяет реализовать эффект масштаба;

•
«сегодня работать лучше, чем вчера, а завтра — лучше, чем сегодня». За счет соблюдения этого принципа снижаются затраты, повышаются производительность труда и качество продукции;

•
покупатель всегда прав

Файоль сформулировал и на практике применял 14 принципов управления:

  разделение труда,- полномочия и ответственность,- дисциплина, -единоначалие,- единство действий,- подчиненность личных интересов корпоративным интересам,- вознаграждение персонала,- централизация, - скалярная цепь (непрерывная цепь команд по уровням иерархии),- порядок, справедливость,- стабильность персонала,- инициатива,- корпоративный дух.

Генри Форд «Моя жизнь, мои достижения»*. В 1903 г. им была основана компания «Форд мотор». Форд имел большой успех как предприниматель. Разработанная им система управления производством базировалась на следующих принципах:

постоянное обучение;

ведение нормального образа жизни;

напряженный, целеустремленный труд;

интересы дела следует ставить выше личных;

ориентация деятельности на потребителя;

ориентация на новшества;

ориентация на понятные, простые решения;

честность в конкурентной борьбе;

воспитание в себе и каждом члене коллектива стремления работать качественно, не перекладывая ответственность за качество на других;

забота о рабочих, работающих на конвейере и других тяжелых работах (Форд установил нижнюю планку заработной платы рабочих в два раза выше, чем у конкурентов, что позволяло ему нанимать лучших рабочих);

стремление к максимальной унификации и стандартизации составных частей машины и технологических процессов, что позволяло, с одной стороны, снижать себестоимость изделий за счет использования эффекта масштаба и автоматизации производства, а с другой — исключало разнообразие для потребителей;

стремление беречь время потребителя;

четкая организация труда и производства на принципах унификации и стандартизации, на основе разработки инструкций, регламентирующих процессы, их контроль, меры стимулирования и ответственности.

В 1933 г. выходит книга американского социолога Элтона Мэйо

Основные тезисы доктрины «человеческих отношений», разработанные Мэйо, сводятся к следующему:

люди в основном мотивируются социальными потребностями и ощущают свою индивидуальность благодаря отношениям с другими людьми;

в результате промышленной революции и рационализации процесса труда сама работа в значительной степени потеряла привлекательность, поэтому удовлетворение человек должен искать в социальных взаимосвязях;

люди более отзывчивы к социальному влиянию группы равных им людей, чем к побуждениям и мерам контроля, исходящим от руководства;

работник откликается на распоряжение руководителя, если руководитель может удовлетворить социальные потребности своих подчиненных и их желание быть понятыми.

Психологические аспекты управления одной из первых начала исследовать американский психолог Мери Фоллетт. Она выдвинула идею так называемого «конструктивного конфликта». Конфликт может разрешаться только одним из трех способов:

доминированием, т.е. победой одной конфликтующей стороны над другой;

компромиссом, т.е. соглашением, достигнутым благодаря взаимным уступкам;

интеграцией, т.е. когда ни одна из сторон ничем не жертвует, и обе стороны выигрывают.

Абрахам Маслоу опубликовал в 1954 г.— работу «Мотивация и личность Маслоу утверждает, что человек никогда не может полностью реализовать свои цели, ибо, удовлетворив одну потребность и достигнув одной цели, он стремится к другим. 

Развивая эту мысль, Маслоу сделал три допущения относительно человеческой природы:

 1) люди — это социальные животные, потребности которых постоянно растут; 2) состояние неудовлетворенности или ощущение неудовлетворенных потребностей побуждает человека к действию; 3) потребности образуют иерархию с элементарными потребностями на нижнем уровне (физиологические потребности и потребность в безопасности, защищенности) и потребностями более высоких уровней (в причастности к социальной группе, самореализации). Удовлетворение потребностей первой группы происходит за счет внешних факторов (пища, благоприятная окружающая среда, друзья и пр.), тогда как потребности развития и роста присущи самой личности, имеют внутреннюю природу

. К представителям эмпирической школы управления можно отнести П. Друкера, М. Мескона, М. Альберта, Ф. Хедоури, А. Томпсона, А. Стрикленда, Р. Фэлкома и др.

Большой вклад в развитие организационной науки внес и Алексей Капитонович Гастев. 

А.К. Гастев был лично знаком с Ф. Тейлором и Г. Фордом, находился с ними в переписке.

По Гастеву, научный менеджмент должен основываться на следующих исходных позициях:

предварительный анализ объекта, членение его на элементарные составляющие;

выбор наилучших приемов выполнения трудовых процессов, их распределение в функциональные взаимосвязанные ряды;

компоновка отобранных вариантов выполнения приемов трудовых процессов по принципу их экономного (рационального) расположения;

применение комплексного и количественного подходов к регламентации трудовых процессов;

письменное изложение распоряжений, выдаваемых подчиненным.

Основные понятия маркетинга

Существует множество определений понятия “маркетинг”. Среди них прежде всего следует выделить определения данные Ф. Котлером  и американский маркетинговой ассоциацией (АМА).

Маркетинг - это вид человеческой деятельности, направленный на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена (Ф. Котлер).

Маркетинг - это предвидение, управление и удовлетворение спроса на товары и услуги, организации, людей, территории и идей посредством обмена (АМА):

Предвидеть - значит анализировать рынок и делать прогнозы.

Управлять спросом - воздействовать на потребителей и производство путем содействия, стимулирования и регулирования.

а) содействие - товар должен быть физически легкодоступным при покупке (кредитование, транспортировка, информирование покупателя и т.д.)

б)  стимулирование спроса - сделать для потребителей товар привлекательным за счет интенсивной рекламы, оформления, каких-либо льгот при покупке и т.д.

в) регулирование - балансирование спроса и предложения, если спрос неравномерен. Удовлетворить спрос - обеспечить нормальное функционирование существующего товара или услуги, включая их безопасность, доступность, послепродажное обслуживание и т.д.

Если речь идет о товарах и услугах, то это относится к коммерческой сфере, связанной с получением прибыли. Когда же говорят об организациях, идеях, людях и территориях, то это характеризует некоммерческую сферу маркетинга, связанную с созданием определенной привлекательности (имиджа). Поэтому часто выделяют коммерческий и некоммерческий маркетинг.

В буквальном смысле “маркетинг” означает рыночную деятельность, работу на рынке с целью получения прибыли путем удовлетворения запросов потребителей. Хотя при этом могут  быть манипуляции: дезинформация, “планирование старения” изделий и т.д.

Как и в военной науке, где успех любого сражения определяется во многом действиями разведки, так и в маркетинге - успех обеспечен благодаря изучению рынка. Главную заповедь маркетинга можно сформулировать в следующей форме: “Знать, что нужно потребителю сегодня, и предвидеть то, что он захочет купить завтра”.

Надо учитывать то, что товар - это понятие переходящее, а потребители существуют всегда. Так, например, компании, которые были ориентированы только на производство карет - обанкротились, а компании, ориентированные на производство транспортных средств, - процветают и поныне.

Таким образом, под маркетингом будем понимать удовлетворение запросов потребителей с выгодой для себя, а для этого необходимо научиться управлять спросом.

Нужда - чувство, которое человек испытывает от нехватки чего-либо. Маркетинг ее не создает, она заложена в природе самого человека и бывает физиологической (жажда, голод, секс, холод и т.д.) или социальной (любовь, общение, дружба и т.д.)

Потребность - нужда, принявшая специфическую форму в соответствии с культурным уровнем развития общества и личности. Потребность может быть неудовлетворенной,  частично удовлетворенной и удовлетворенной полностью.

Спрос - потребность, подкрепленная покупательной способностью (платежеспособная потребность). Спрос может быть существующим  или фактическим, потенциальным или максимальным и желаемым или оптимальным. Он отражает общественные потребности и складывается из производственного и личного потребления. Запрос  отражает индивидуальные платежеспособные потребности.

Задачи маркетинга при различных видах спроса:

1)  Спрос отрицательный - ему противостоит “конверсионный маркетинг”. Это когда большая часть потребителей недолюбливает товар. Например, компромат товарной марки. Упор конверсионного маркетинга: разработка реабилитационного плана в виде рекламы или пропаганды.

2)   Спрос отсутствует - ему противостоит “стимулирующий маркетинг”. Это когда товар есть, а отношение к нему безразличное из-за  отсутствия информации, либо утраты потребительских качеств, либо использования старых методов. Например, нежелание многих людей изучать иностранные языки. Для решения проблемы лучше увязать присущие товару выгоды с естественными потребностями и интересами человека.

3)  Скрытый (потенциальный) спрос - ему противостоит “развивающийся маркетинг”. Потребность в этом случае осознана, а средства ее удовлетворения нет. Например, лекарства от СПИДа. Задача развивающегося маркетинга - оценить потенциальный рынок и разработать программу предложения новых товаров.

4)  Падающий спрос - ему противостоит “ремаркетинг”. То есть бывший когда-то желательный спрос начинает снижаться, например, уменьшение количества людей, посещающих кинотеатры. Задачи ремаркетинга - придать товару (услуге) рыночную новизну или переориентироваться на новые рынки.

5)  Нерегулярный (колеблющийся) спрос - ему противостоит “синхромаркетинг”, например, работа энергосистемы или городского общественного транспорта в течение суток (года). Задача “синхромаркетинга” - стимулирование сбыта товара или адаптация к его колебаниям, то есть регулирование или балансирование спроса и предложения.

6)  Полноценный спрос - ему противостоит “стабилизирующий  (поддерживающий) маркетинг”, то есть спрос соответствует желанию. Задача маркетинга - поддержать его существующий уровень, используя напоминающую рекламу.

7)  Чрезмерный спрос - ему противостоит “демаркетинг”, например. Снижение потребления различных видов сырья и топливно-энергетических ресурсов. Задачи демаркетинга - снизить спрос за счет повышения цен на товары и услуги или снизить уровень обслуживания и т.д.

8)  Нерациональный спрос - ему противостоит “противодействующий маркетинг”. Сюда можно отнести товары и услуги, вредные для здоровья человека или явления, нежелательные для общества, например курение, наркотики, порнография; снижение рождаемости (Китай) и т.д. Задачи противодействующего маркетинга - повышение цен и ограничение доступа к товару, а также убеждение в нецелесообразности его использования или разъяснительные программы.

Предложение - это результат производственной деятельности, представляющий собой массу товаров и услуг, которая выносится или может быть вынесена на рынок для удовлетворения его нужд и потребностей.

Конъюнктура рынка - это соотношение спроса и предложения как по отдельным товарам, так и товарной массе в целом, которая сложилась в условиях конкуренции при данной динамике цен. Она наглядно показана на рисунке 1.2. Этот график также показывает,  чем сбыт отличается от маркетинга, а спрос от предложения.

Таким образом, спрос - это функция маркетинга, его сферы деятельности, а предложение - функция сбыта. Причем сбыт является составной частью маркетинга и довольно часто несущественной, и благодаря гибкой ценовой политике эти составляющие уравновешиваются.


Цена - денежное выражение стоимости. Она соответствует величине стоимости лишь в среднем, а фактически отклоняется от нее под влиянием спроса и предложения. Последние относятся к сфере обращения и характеризуют состояние и перспективы развития рынка.

Обмен - это смена форм собственности, сюда также можно отнести лизинг и аренду, а также взаимоотношения между контрагентами (некоммерческий маркетинг).

Сделка - коммерческий обмен ценностями между двумя сторонами. Она может быть денежной или бартерной. Как правило, под обменом обычно понимают предпосылку, а под сделкой - ее реализацию.

Рынок - это совокупность существующих и потенциальных потребителей, обеспечивающих функционирование сферы потенциальных обменов на основе баланса спроса и предложения. Совершенным считается рынок, на котором в одно и то же время на один и тот же продукт устанавливается одна и та же цена. Но для этого нужны следующие условия:

· большой и регулярный спрос;

· большое количество участников (продавцов и покупателей);

· свободная конкуренция между ними;

· достаточная информированность друг о друге, о конкурентах, ценах и т.д.;

· абсолютная мобильность факторов производства.

Ниша рынка - вид предпринимательской деятельности, где есть платежеспособные покупатели, и отсутствует или ослаблена конкуренция.

Диверсификация - это проникновение фирм в новые сферы деятельности для укрепления своего положения на рынке и получения дополнительной выгоды. Она бывает концентрической, горизонтальной и межотраслевой.

Конкурентоспособность рынка определяется пределами, в рамках которых отдельные фирмы способны воздействовать на рынок (влиять на реализацию через политику цен, рекламу и т.д.). Конкурентная борьба - это способ поведения отдельной компании на рынке.
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Рисунок 3.1  Характеристика конъюнктуры рынка








