Краткий курс лекций по дисциплине 

«ОСНОВЫ ПРЕДПРИНИМАТЕЛЬСТВА»

(Часть 2)

Роль малого предпринимательства в экономике. 

Организация предпринимательской деятельности 

малого предприятия. Порядок его создания.

 В общем виде технология предпринимательской деятельности состоит из следующих четко выраженных основных этапов:

1. Постановка целей и поиск своей сферы деятельности.

2. Поиск идей, их оценка и фильтрация.

3. Определение возможностей реализации идей.

4. Бизнес обоснование выбранной идеи.

5. Поиск ресурсов.

6. Разработка товара или услуг.

7. Создание предприятия и управление им.

Предприятие – это самостоятельная производственная единица, обладающая производственно-техническим единством, организационно-административной и хозяйственной самостоятельностью. Оно осуществляет самостоятельно свою деятельность, распоряжается выпускаемой продукцией, полученной прибылью, которая остается в его распоряжении после уплаты налогов и других обязательных платежей. 
Основой предприятия является профессионально организованный трудовой коллектив, который способен с помощью имеющихся у него средств производства изготовить нужную для потребителя продукцию и реализовать ее.  

Основная цель предприятия – удовлетворение общественных потребностей и получение прибыли.

Рыночная модель предприятия представляет собой взаимосвязанную блочную структуру.
 Основными блоками являются:

1. Само предприятие, в задачу которого входит преобразование ресурсов.

2. Ресурсы на входе (материальные, людские финансовые).

3. Ресурсы на выходе (преобразованные – прибыль, продукция, отходы производства, денежные средства).

4. Социальная среда, с которой взаимодействует предприятие (государство, муниципальные органы, законодательство).

5. Природная среда (потребление природных ресурсов, полезных ископаемых, воды, воздуха и т.д.).

6. Взаимосвязь с рынком, маркетинг, причем он осуществляется и на входе и на выходе.

7. Соотношение ресурсов на входе с ресурсами на выходе образует экономику предприятия.
        Предприятие строится в соответствии с определенной структурой, которая определяется составом и соотношением его внутренних звеньев. Структура определяется размерами предприятия, отраслью производства, уровнем технологии и специализации. 
Обычно структура состоит из следующих блоков:

1. Органы управления предприятия

2. Функциональные отделы, лаборатории, другие непроизводственные службы.

3. Цеха основного производства, филиалы.

4. Вспомогательные и обслуживающие цеха, склады.

5. Прочие звенья, обслуживающие предприятия (социально-бытовые, детские сады и т.д.).

6. Рабочие места.

 В рыночной экономике все виды деятельности предприятий основаны на аренде, лизинге и франчайзинге.

Аренда – временная передача владельцем имущества другому лицу какого-либо юридического права на пользование.

Лизинг – особый вид аренды фондов на длительный срок.

Франчайзинге – смешанная форма крупного и мелкого предпринимательства, которая объединяет элементы аренды, купли-продажи, подряда и представительства.

 Все предприятия по видам деятельности разделить на следующие:

1. Коммунанты – предприятия, занимающиеся изготовлением узлов, деталей и промежуточной сборкой.

2. Патиенты – предприятие занимается выпуском новой продукции, готовой продукцией (продукты, одежда и т.д.).

3. Эксплеренты - предприятия занимаются научными, конструкторскими, проектными разработками и освоением новых технологических открытий, изобретений, патентов и т.д.

              Основные этапы создания предприятия:

1) изучение рынка, спроса, предложений,  - 2) установление специализаций, – 3) выбор формы предпринимательства, – 4) формирование производственной базы, – 5) привлечение финансовых средств, – 6) осуществление предпринимательской деятельности.

Процедура или порядок создания нового предприятия:

1. Определение состава учредителей и учредительных документов (устав, учредительный договор).

2. Заключение учредительного договора о создании предприятия и определение вида деятельности.

3. Утверждение устава и оформление протокола № 1.

4. Регистрация предприятия, открытие временного счета в банке.

5. Передача сведений о предприятии для включения его в государственный реестр.

6. Внесение участниками предприятию полностью своих вкладов (паев) в банк на расчетный счет, открытие постоянного расчетного счета в банке.

7. Регистрация предприятия в районной налоговой инспекции.

8. Получение разрешения на изготовление круглой печати и углового штампа.

9. Изготовление печати и штампа и начало функционирования предприятия.

Регистрационно-учредительная документация предприятия.

Основными нормативными документами предприятия являются:

а) учредительный договор – документ, регламентирующий взаимоотношения между группой учредителей, как будущими владельцами предприятия,

б) устав предприятия – основной официальный документ, регламентирующий отношения между предприятием, обществом и государством.

 Предприятие становится юридическим лицом, если оно имеет следующие реквизиты:
1) название предприятия, должно быть оригинальным, легко читаемым, коротким и неповторимым,

2) почтовый адрес и телефон (юридический адрес),

3) банковские реквизиты,

4) угловой штамп и печать,

5) удостоверение о регистрации.

Чтобы предприятие было зарегистрировано, необходимо представить документы:

· заявление на регистрацию,

· устав, учредительный договор,

· протокол № 1,

· копия договора об аренде производственных помещений.

При регистрации составляются деловые контракты с работниками предприятия.

Устав - устанавливает порядок деятельности предприятия и к нему предъявляются следующие требования:

· ни одно положение устава не должно противоречить действующему законодательству того государства, на территории которого оно находится,

· все разделы должны быть написаны ясно и четко и не вызывать разночтений.

Приступая к разработке устава, необходимо продумать все его разделы. В принципе, все разделы устава будут одинаковыми для всех предприятий, но их содержания будут зависеть от рода деятельности, типа предприятия, численности работающих на нем и от особенностей предприятия. Например, для ООО устав содержит следующие разделы:

1. Общие положения.

2. Имущества средства.

3. Направления деятельности.

4. Реализация продукции.

5. Финансы и кредит.

6. Труд и его оплата.

7. Управление.

8. Учет и отчетность.

9. Реорганизация и ликвидация.

10. Право подписи от имени общества.

 Из любого устава предприятия мы сможем узнать: кто является  владельцем, для чего оно создано, какую продукцию выпускает, размеры уставного капитала, долю каждого соучредителя и т.д. То, что записано в уставе, должно беспрекословно выполняться всеми участниками предприятия. Невыполнение уставных требований влечет за собой определенные санкции, вплоть до исключения из предприятия. При разработке устава руководствуются Гражданским кодексом РФ и «Законом о предприятии и предпринимательской деятельности».

Учредительный договор – регламентирует отношения между группой учредителей. 

В нем отражаются:

· основные правила управления предприятием,

· права и обязанности учредителей,

· условия распределения прибыли,

· разрешение непредвиденных обстоятельств,

· условия прекращения договора.

Разрабатывается самими учредителями.

  Учредительный договор состоит из следующих основных разделов:

1. Правовые документы, позволяющие создавать предприятие, его наименование, цели и задачи, его юридический адрес.

2. Статус предприятия.

3. Предмет деятельности.

4. Уставной фонд и источники его образования.

5. Обязанности учредителей.

6. Обязанности предприятия.

7. Ответственность по обязательствам.

8. Нормативы и лимиты (отчисления от прибыли учредителям, отчисления в различные фонды).

9. Права учредителей.

10. Права предприятия.

11. Управление предприятием.

12. Ответственность сторон.

13. Порядок разрешения споров.

14. Условия прекращения договора.

15. Срок действия договора.

Источники и методы выработки предпринимательских идей.

После того, как определены цели и сфера деятельности, для предпринимателя следующим шагом является поиск приемлемой идеи. В принципе существует всего две альтернативы:

1. Придумать что-то самому

2. Реализовать чью-то  идею.

Второе реализуется наиболее часто. При выработке идей существует так же два подхода:

1. Я умею что-то делать, поэтому открою свое дело и буду продавать результаты своего труда,

2. Что нужно людям и не могу ли я им это предложить.

Оба эти подхода имеют теоретические равенства при поиске идей, однако, второй является более привлекательным, попытаться решить проблему потребителя, а не производителя.

При выработке идей используется как формальные, так и неформальные механизмы. 
Формальный – чаще всего используется на уже действующем предприятиях и предназначается для поиска новых идей для освоенных сфер деятельности, для этого создаются специальные группы или подразделения. 
Неформальный – наиболее целесообразен для начинающих предпринимателей и заключается в опросе своих друзей, родственников, коллег по работе в изучении конкурентов, потребителей, мнения торговых работников, публикаций правительства, а также результатов НИОКР (научно-исследовательские и опытно-конструкторские разработки). Такие механизмы часто дают отличные результаты. При этом большую роль играет внимательное отношение получаемым репликам, фразам, мнениям, высказанным в неформальной обстановке, Только при этом внимательно нужно слушать и делать полезные выводы.

Источники идей.

1. Изучить свою настоящую и прежнюю работы, здесь может быть три подхода:

· дублирования деятельности вашего предприятия, но на более качественном уровне,

· выход на рынок еще не освоенный предприятием,

· разработка нового продукта на базе производимой предприятием продукции.

2. Копирование и усовершенствование товаров и услуг, предлагаемых другими предприятиями. В результате изучения продукции другого предприятия выясняется, что ее можно улучшить и это ложится в основу идеи нового предприятия.

3. Изучить потребности других людей и предприятий, здесь следует подмечать, чего не хватает людям. При этом следует стараться отслеживать интересные мысли или организовать обратную связь с потребителем.

4. Изучить существующие в обществе тенденции и законодательные акты правительства. Анализ этого и сравнение его с прошлым позволит сделать прогноз на будущее и найти приемлемую идею.

5. Использование своей специальности. Кем бы вы не работали, ваши знания, учения и навыки могут пригодиться для организации, узко-специализированных предприятий и фирм.

6. Посредничество при продаже чужих товаров. Наиболее распространенный вид деятельности. Он может осуществляться при реализации каких-либо поделок до крупных операций, получаемых крупными компаниями.

7. Увлечение и предпринимательство. В этом случае бизнес строится на мастерстве, приобретенным в результате какого-либо хобби.

8. Лицензирование. В этом случае предприниматель с разрешением владельцев какой-либо фирмы за определенную долю в прибыли, может организовать аналогичный бизнес.

9. Изобретения. Если вы являетесь автором изобретения, которое сулит коммерческую выгоду и если вы не имеете возможности его реализовать, то его можно предложить крупным фирмам. При этом следует помнить, начинать свое дело с нового изобретения очень сложно, так как при этом для доведения его до ума требуется очень много времени и затрат.

10. Публикации как источник идей. Чтение различных журналов, газет, книг (отечественных и зарубежных) должно стать постоянным занятием для потенциального предпринимателя, то есть здесь можно почерпнуть много ценных идей.

11. Приобретение уже действующей фирмы (покупка, аренда с последующим выкупом) все это позволяет открыть собственное дело.

12. Изучение мнения торговых работников, а также отделов сбыта предприятий. Знание ими жизни потребителей может оказать содействие в получении новой идеи.

13. Научное исследование и опытно-конструкторские разработки. Собственные научные исследования и разработки, где бы они не проводились в домашних условиях или в лаборатории предприятия , могут дать полезные идеи для развития (открытия) бизнеса.

Методы выработки предпринимательских идей.

1.  Целевые обслуживания. Проводится совещание участников обсуждения, на котором ведущий втягивает всех участников в открытую и заинтересованную дискуссию по поиску новой идеи в какой-либо сфере деятельности. Этот метод так же полезен для оценки перспективности идей. Главным здесь является, чтобы это совещание не превратилось в пассивные ответы на вопросы.



2.  Инвентаризация слабых мест. Метод аналогичен предыдущему, только участникам совещания заранее предлагается составить список возможных «слабых» мест какой-либо продукции, с комментариями почему имеют место эти слабые места.

3. Метод мозгового штурма или атаки. Это наиболее известный и распространенный метод выработки новых идей . Он состоит из нескольких этапов и определенных правил игры. На первом этапе в свободной непринужденной обстановке выдвигаются идеи и самые безумные, абстрактные. На втором этапе эти идеи критически осмысливаются. На третьем этапе наиболее ценные из них прорабатываются и развиваются.

         Идеи можно отобрать следующим образом:

	                                   Идеи
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Правила метода:
1. Четко формулируется и записывается задача, которую требуется решить , при высказывании вариантов ее решения могут задаваться специальные вопросы.

2. Группа делится на генераторов идей с богатой фантазией и творческим воображением и экспертов с аналитическим мышлением, эксперты не принимают участие в решении задачи, а только оценивают.

3. При высказывании идей запрещается критика в любом виде, наоборот поощряется. Основным является, чтобы за 30-40 секунд получить максимальное число идей, которые даются без доказательств.

4. Желательно, чтобы участники обсуждения подхватывали ранее выбранные идеи, строили их комбинации и  развивали.

5. Все идеи фиксируются с помощью магнитофона, стенографии.

6. На обсуждение не следует приглашать авторитетов, специалистов по данной проблеме.

4. Метод вопросника. Новые идеи могут быть выработаны, используя список определенных вопросов (предложений) имеющих отношение к обсуждаемой проблеме. Этот метод применим как для поиска совершенно новых решений, так и для поиска новых идей в уже освоенной сфере деятельности. Вопросник составляется, как правило, в произвольной форме, но в качестве примера можно воспользоваться такими универсальными вопросами:

а) можно ли это использовать по иному, или найти для него иной способ применения?

б) можно ли это адаптировать, что можно скопировать?

в) можно ли это как-то модифицировать, повернуть по иному, изменить смысл?

г) можно ли это увеличить (время, частоту, мощность, размер)?

д) можно ли это заменить, перекомпоновать, использовать другой материал, структуру, источник энергии)?

е) можно ли это уменьшить? Включить в его состав другие компоненты?

ж) можно ли вообще все поменять местами (заменить «+» на «-», двигаться вперед или назад)?

з) можно ли это скомбинировать (сделать агрегат, сплав, смесь, объединить цели)?

5. Метод свободных ассоциаций является одним из простых и самых действенных. Его суть – взять лист бумаги и написать на нем слово (фразу), имеющее отношение к обсуждаемой проблеме. К этому слову добавить другое, затем еще одно и т.д. При этом следует стараться, чтобы каждое новое слово добавляло какую-либо новую грань всему мыслительному процессу. Таким образом, возникает цепочка идей.

6. Научный метод широко используется во многих областях и предполагает сбор данных в ходе наблюдений (экспериментов), проверку различных гипотез и его необходимость всегда применять, когда нужно провести тщательные исследования какого-либо объекта или процесса.

7. Метод записной книжки. Берут записную книжку, в ней записывают формулировку обдумываемой проблемы, а также известные факты, имеющие отношение к ее решению. После этого предприниматель записывает в нее все приходящие ему идеи и к концу месяца составляет список самых лучших идей. Этот метод применим для коллективной выработки идей. В этом случае все члены коллектива ведут собственные записи, а в конце месяца сдают главному координатору, который составляет общий список идей, сводит все воедино и предлагает для дальнейшего обсуждения.

8. Метод эвристический. Результативность этого метода зависит от умения предпринимателя строить догадки на основе логических рассуждений и опыта прошлого, то есть умение находить решение в условиях неполноты информации.

9. Стоимостной анализ. Суть этого метода сводится к следующему - задаются такие вопросы: можно ли снизить качество данной детали и следовательно сделать дешевле все изделие, если не она определяет качество всего готового изделия. Применяют совещания участков обсуждения для оценки развития новых идей.

10. Мечты о невозможном. В мечтах не нужно стесняться, смело замахивайтесь на высокие цели и представляйте каким оригинальным путем вы к ней придете. Все идеи записываются, изучаются, пока не было найдено приемлемое решение.

Существуют и другие методы. При выработке идей потенциальному предпринимателю необходимо овладеть еще и методиками объективной оценки их успеха. Основным критерием в бизнесе успеха предпринимательской идеи является прибыль. Для выяснения возможностей прибыльности применяется бизнес-планирование.

Бизнес-планирование предпринимательской деятельности.

При реализации предпринимательской идеи и создании нового предприятия чрезвычайно важным моментом является составление бизнес-плана.

Цели бизнес-плана:

1. Уяснить степень реальности идеи и результатов ее реализации,

2. Оказать целесообразность фирмы,

3. Разработать уникальные товары, услуги, продукты,

4. Убедить сотрудников в достижении поставленной цели.

Задачи:

1. Определить направление деятельности фирмы,

2. Оценить затраты и возможные каналы сбыта продукции,

3. Выявить соответствие и квалификацию кадров для решения задач,

4. Проанализировать материальное и финансовое положение предприятия,

5. Просчитать риски и предусмотреть возможные трудности.

Функции:

1. Разработка стратегии бизнеса,

2. Планирование деятельности фирмы, предприятия,

3. Привлечение денежных средств от внешних инвесторов или кредиторов,

4. Привлечение партнеров (зарубежных, отечественных).

Основные разделы и структуры бизнес-плана.

I. Титульный лист-название, адрес фирмы:

· имена, адреса учредителей

· суть предлагаемого проекта

· стоимость проекта

· ссылка на секретность

II. Возможности фирмы и основные положения предлагаемого проекта

III. Анализ положения дел в отрасли

· оценка текущей ситуации и тенденции ее развития

· анализ и оценка потенциальных конкурентов

· анализ и оценка потенциальных потребителей

IV. Сущность предлагаемого проекта (виды товара и услуг)

· продукты, услуги, их описания

· помещения под офис, его оборудование

· административный и производственный персонал

· сведения о самом предпринимателе и его партнерах

V. Производственный план

· описание производственного процесса, какие операции могут быть поручены субподрядчику

· описание производственных помещений, используемого оборудования, станков и т.п.

· характеристика поставщиков сырья

· возможные издержки производства

VI. План маркетинга

· описание ценовой стратегии и определение цены

· описание каналов сбыта

· рекламная компания

· прогноз возможной новой продукции

· другие целевые показатели

VII. Организационный план

· форма собственности

· сведения о партнерах и пайщиках

· мера ответственности партнеров и пайщиков

· сведения о членах руководящего состава

· организационная структура управления

· распределение обязанностей

VIII. Финансовый план

· план доходов и расходов

· план денежных поступлений и платежей
· план прибылей и убытков
· балансовый план
· точка самоокупаемости
· источники финансирования и использования средств
IX. Оценка рисков и их страхование

· слабые стороны предприятия

· вероятность появления новых идей и технологий

· вероятность использования альтернативных стратегий
X. Приложение

· гарантийные письма

· папки контрактов и лицензий
· копии документов, из которых взяты исходные данные

· копии или прейскуранты поставщиков. 
Процесс разработки  бизнес-плана и его последовательность.

Процесс разработки состоит из трех этапов:

1. Анализ исходных позиций предприятия:
	· данные о рынке

· данные о конкурентах

· данные о потребителе

· оценка политических, социальных и законодательных факторов


	· внутри производственные возможности

· ассортимент работ, услуг и их качества

· производственный потенциал

· кадровое обеспечение

- материально-технические, финансово-экономические показатели

· уровень организации обслуживания потребителей

· организационная структура управления


2. Оценка слабых и сильных сторон предприятия:
	Слабые стороны
	· на рынке

· в производстве

· в экономике

· в управлении

· в ресурсах


	Сильные стороны


3. Разработка оптимальных вариантов плана предприятия:
· краткосрочные

· долгосрочные.

Последовательность разработки:

1. Описание продукции,

2. Сбор информации о рынке,

3. Описание предприятия и отрасли,

4. Разработка производственного плана,

5. Расчет источника финансирования,

6. Определение направленности и масштабов проекта,

7. Разработка организационной структуры,

8. Решение вопросов риска и гарантий,

9. Подбор материалов и составление предложений,

10. Составление резюме,

11. Составление анатаций,

12. Оформление титульного листа.

Как исследовать потенциальный рынок. 

Составляющие исследования рынка.

Исследования рынка необходимо для определения потенциальных потребителей, дает возможность выявить их отношение к выбранной идее, позволяет получить сведения о конкурентах и проработать стратегию рыночного поведения. Объем исследований зависит от масштабов открываемого дела, но далее самое элементарное исследование дает достаточно информации на многие вопросы для предпринимателя. Исследование проводят, как правило, по такой методике, которая бы давала наименьшие затраты. 
При исследовании необходимо учитывать следующие моменты:

1. Не выдавайте желаемое за действительное, получая положительную информацию от своих друзей, родственников.

2. Чем больше мнений, тем лучше, то есть необходимо опросить, возможно, большее число людей, тогда будет принято более взвешенное решение.

3. Надежнее всего обращаться к незнакомым (случайным) собеседникам для                               получения произвольной информации.

4. При формировании вопросов для опроса потенциальных потребителей необходимо, что бы на них были простые краткие ответы (да, нет) или же выбора из ограниченного числа вариантов простых ответов.

Исследование рынка включает семь основных составляющих:

1. Изучение спроса. Однако, для того чтобы начать изучать спрос необходимо хотя бы приблизительно определиться с ценой будущего товара. Для получения информации по спросу достаточно провести небольшие собеседования или попросить заполнить небольшой опросный лист.

2.  Изучение возможности последующего расширения рынка. Как правило, любой рынок может находиться в трех стадиях развития:

· активная

· застой

· спад.

Успех на рынке будет зависеть от стадии, на котором он находится. Если фаза активная, то это означает, что есть место конкуренции, спрос растет и успех работы возможен. На застойной фазе и фазе спада цены, как правило, падают на продукцию из-за чрезмерной конкуренции и недостатка потребителей. Чтобы выявить на какой фазе находится рынок, проверку обычно проводят с помощью рекламного объявления, с помощью передачи образца некоторым клиентам или же демонстрацией образца какой-то группе потенциальных клиентов.

3. Изучение доступности рынка. В этих исследованиях определяют степень готовности потенциального потребителя иметь дело с вами. Эти же исследования позволят выявить вам целевой рынок или сегмент рынка (определенная группа потребителей, имеющая какие-то общие характеристики). При исследовании доступности рынка необходимо идти на прямое общение с потенциальными клиентами, чтобы узнать непосредственно из первых рук об их потребностях.

4. Изучение конкурентов. Информация о них очень важна. Ее можно получить путем наблюдений за деятельностью конкурентов, бесед с потребителями и поставщиками. Информация нужна об их ценах, качестве обслуживания, о частоте покупок их товаров и др. Главным в изучении является:

· много ли у вас конкурентов,

· какое качество их товаров и услуг и как функционирует их фирма.

5. Исследование уровня цен. Информация о ценах необходима для принятия предпринимателем правильной политики ценообразования и определения рентабельности предпринимательской идеи. Кроме этого предприниматель должен выявить, не завышена ли существенно цена на его товар по сравнению с себестоимостью  или же наоборот. При этом необходимо следить за поведением своих конкурентов, их ценами, чтобы они не смогли переманить к себе поставщиков, работников, потребителей.

6. Изучение постоянства спроса. Оно необходимо, для того чтобы спрогнозировать возможные колебания спроса в определенные периоды времени. Это позволит легче планировать свою кадровую политику рекламной компании, объемы поставок. Не следует делать вывод на целый год по результатам исследований в один какой-то период времени, надо учитывать сезонность потенциального рынка.

7. Изучение потенциальных потребителей. Известно правило «80/20», оно означает, что любой бизнес, его успех зависит на 80% от 20% потенциальных клиентов. Исследования надо вести непрерывно на протяжении всего жизненного цикла своего бизнеса, помня, что со временем потребности клиентов меняются.

Первоначальная оценка стартового капитала 

и рентабельности предпринимательской идеи.

Прежде, чем приступить к активной деятельности предприниматель должен получить информацию для ответа на вопросы: «А есть ли смысл открывать свой бизнес?», «Стоит ли в него вкладывать деньги?». Для ответа необходимо с карандашом в руках произвести ориентировочную первоначальную оценку рентабельности бизнеса и величины необходимого стартового капитала. Отправной точкой расчета оценок должна послужить та информация, которая будет получена в ходе исследования рынка (объем рынка, цена, которую они готовы заплатить, покупательская способность по сезонам и т.д.). Для оценки рентабельности необходимо иметь ясное представление о возможных доходах и затратах. Все затраты делятся на три группы. Первая относится к организационному периоду (стартовый капитал), две остальные – к периоду функционирования фирмы.

1. Организационные затраты - включают все суммы, необходимые для разовых выплат в процессе организации бизнеса до начала работы. В них входят расходы на закупку оборудования, транспорта, необходимых для начала работы материалов или комплектующих на реконструкцию помещений, изготовления бланков, штампов, печатей, на открытие счета в банке, регистрационный сбор, а в некоторых случаях на покупку магазина, кафе, парикмахерской и др. К этим расходам также следует отнести и другие неучтенные затраты. Деньги, необходимые для создания бизнеса, называют начальным или стартовым капиталом. При его прогнозировании лучше перестраховаться и заложить несколько большие суммы для покрытия непредвиденных расходов.

2.  Постоянные расходы. Они есть на любом предприятии и не зависят от объема производства. К ним относятся: аренда помещения и оборудования, телефон, заработная платя, отчисления в бюджет, страховки и другие административные расходы. После начала деятельности любое приобретение для обеспечения нормальной работы поступают в группу постоянных расходов, и они еще называются накладными расходами.

3. Переменные расходы напрямую связаны с производством и реализацией продукции. Как правило, в производстве они складываются из стоимости материалов и затрат на труд при их переработке. В коммерции из затрат по реализации товаров и стоимости материалов и работ по обслуживанию клиентов (прямые расходы).

Упрощенные методы переработки предпринимательских

 идей и оценки предела безубыточности.

Для упрощенной оценки прибыльности идеи используют понятие постоянных и переменных затрат. Рассмотрим, как можно оценить прибыль на конкретном примере. Если предприниматель решил создать фирму по выпуску наборов разделочных досок для кухни. Планирует он их продавать по 30 рублей за комплект. Для простоты будем считать также, что у фирмы всего две статьи расходов: 1) аренда помещения и оборудования – 12 000 рублей в год; 2) закупка материалов и оплата труда – планирует производить в год 1600 наборов.

Рассчитаем прибыль таким образом:

Цена = 30 руб./ набор

Аренда – 12000 руб.

Материалы – 9 руб.         15 руб./ набор 

З/плата – 6 руб.

V производства = 1600 наборов

Выручка –                       30  x 1600   =   48000

Аренда                                               =    12000

Материалы + з/плата  – 15 х 1600   =    24000 

Всего затрат                                      =     36000

Прибыль                                            =     12000

По данным оценкам предприниматель делает вывод, что при таком раскладе идея может быть перспективной.

Рассмотрим теперь другой случай. Предположим, что по каким-либо другим причинам (появился конкурент, снизились цены на подобную продукцию, сам предприниматель слишком завысил цену и др.), ему удалось произвести и реализовать всего только 800 наборов. Какова у него будет прибыль? Оценим: 
  Аренда                                            12000 руб.

Выручка                         30 х 800 = 24000 руб.

Материалы + з/плата    15 х 800 = 12000 руб.

Всего затрат                                    24000 руб.

Прибыль                                            0 

Вывод: этот пример показывает необходимость строгого разграничения между постоянными и переменными расходами. 
Какие варианты могут быть у предпринимателя, чтобы не упустить прибыль:

1. Увеличить объем производства,

2. Варьирование ценой,

3. Сократить постоянные расходы.

При всех этих возможных вариантах предприниматель должен помнить, что вкусы и потребности потребителей меняются, и он постоянно должен быть в курсе этих изменений. Для этого нужно производить исследования.

Расчет точки самоокупаемости или предела безубыточности.

Существует несколько методов расчета, но наибольшие распространения получили графический и арифметический.

Графический метод

Расх,т.р.
48                                                                                                      48                              48
36                                                                    36                                                                36
24                                  24                                                                                                   24
12                                                                                                                                         12
                                                    

                                                             1600                            1600                         1600                                                                                

            Постоянные        Переменные           Совокупные         Совокупная

              расходы                расходы                  расходы                выручка              

Точка С – предел безубыточности или точка самоокупаемости.

Арифметический метод


1) 


2)

Маржа – величина, показывающая разность между двумя определенными показателями. Например, разницу между ценой покупателя и ценой продавца (выражается в процентах).


Валовая моржа = 

Анализ точки самоокупаемости Тс позволяет получить показатель степени риска, которую несет предпринимательская идея. Чем эта точка выше, тем для предпринимателя должна быть надежнее гарантия в прогнозах объема реализации продукции. Предпринимателю необходимо не допускать слишком высоких постоянных расходов.

Прогноз прибыли и убытков фирмы. 

Составление сметы.

Прежде чем открыть свое дело предприниматель должен спрогнозировать, как будет вести его фирма финансово-хозяйственную деятельность. Для этого существует расчет прибылей и убытков, то есть это прогноз будущих показателей. Если у предпринимателя планируется несколько вариантов функционирования фирмы, то он должен просчитать все варианты и выбрать наиболее оптимальный прогноз, который обеспечивал бы наилучшую прибыль. Этот прогноз выполняется в виде сметы прибылей и убытков, которая является основополагающим документом для предпринимателя.  

              Смета представляет собой следующий вид:

	                                                  Месяц

Статья
	1
	2
	3
	….
	12
	Итого за год

	Объем реализации

· изделие А

· изделие Б

Выручка от реализации

· изделие А

· изделие Б

1. Итого выручка:

 Прямые расходы:

 А) товарные запасы на начало периода

Б) остаток товарных запасов на конец периода

В) стоимость закупленных материалов

Г) расход товарных запасов за период 

= а) + в) – б)

д) заработная плата

2. Производственная себестоимость реализованной продукции = г) + д)

3.   Валовая прибыль = 1. – 2. 

4. Валовая прибыль в процентах от реализации = (3. / 1.) х 100

Накладные расходы

· Производственная себестоимость, исключая прямые расходы.

· Затраты на реализацию, исключая накладные расходы

· Транспортные расходы

· Административные расходы

· Расходы на рекламу

· Расходы на услуги связи

· Аренда и содержание помещений

· Содержание автотранспорта

· Банковские услуги

· Отчисления в фонд социального страхования и другие фонды

· Прочие расходы.

5.  Итого накладных расходов.

6. Чистая прибыль вычета налогов                 = 3. – 5.

7. Налоги в федеральный и местный бюджеты.

Чистая прибыль после вычета налогов    = 6. – 7. 

Точка самоокупаемости или предел безубыточности = (5. / 4.) х 100.
	
	
	
	
	
	


При составлении сметы все доходы и расходы за плановый период должны быть сопоставимы (с разбивкой по месяцам). 
Смета прибылей и убытков является инструментом в руках предпринимателя, которая позволяет сверять фактические показатели финансово-хозяйственной деятельности с прогнозными и своевременно вносить коррективы.

Рассмотрим составление сметы прибылей и убытков на конкретном примере. Она составляется по тем же данным, которые получены в ходе исследования рынка и по тем оценочным показателям и предположительным затратам на первые 6 месяцев.

	                                             Месяц

Статья
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	Итого

	Реализация наборов
	70 
	120
	135
	155
	160
	165
	805

	Выручка от реализации
	2100
	3600
	4050
	4650
	4800
	4950
	24150

	Итого выручка
	2100
	3600
	4050
	4650
	4800
	4950
	24150

	Материалы для набора (9 руб.)
	630
	1080
	1215
	1395
	1440
	1485
	7245

	Зарплата (6 руб. / 1 шт.)
	420
	720
	810
	930
	960
	990
	4830

	Производственная себестоимость
	1050
	1800
	2025
	2325
	2400
	2475
	12075

	Валовая прибыль
	1050
	1800
	2025
	2325
	2400
	2475
	12075

	Накладные расходы:
	
	
	
	
	
	
	

	Аренда
	300
	300
	300
	300
	300
	300
	1800

	Реклама
	150
	150
	150
	300
	300
	300
	1350

	Зар/плата штатных работников
	600
	600
	600
	1200
	1200
	1200
	5400

	Прочие расходы
	300
	300
	300
	600
	600
	600
	2700

	Итого накладных расходов
	1350
	1350
	1350
	2400
	2400
	2400
	11250

	Чистая прибыль до уплаты налогов
	-300
	450
	675
	-75
	0
	75
	825


Анализ данной сметы показывает, что приемлемые результаты по реализации продукции могут быть получены только через четыре месяца. Если такой вариант удастся реализовать, то к концу года фирма будет работать рентабельно. В этом варианте предприниматель добросовестно старался свести к минимуму все затраты: 
- не пытался активизировать рекламную компанию; 
- не принимал в штат новых работников вплоть до получения положительных результатов. 
Если накладные расходы останутся в прежних пределах, то ежемесячная прибыль будет расти, что и устроит предпринимателя.

Приближенная оценка стартового капитала.

Как показал анализ сметы, размер стартового капитала должен учитывать нестабильность работы фирмы за первые четыре месяца. 
Исходя из этого сумму всех расходов (прямых и накладных) + организационные расходы, возможные затраты на закупку оборудования и инструмента, а также краткосрочный кредит в первые месяцы и дадут предпринимателю ориентировочную сумму стартового капитала. 

Скап ≈2325 + 2400 + 7000 + 1500 =13000 руб.
Источники финансирования.

В бизнесе вообще-то существует два вида финансирования:

1. Внутреннее – средства поступают из каких-либо источников в самой фирме. Мировой опыт показал, что 60% - 70% финансирование предприятия происходит за счет внутренних источников. 
К ним относятся взносы учредителей (уставной капитал), прибыль предприятия остающаяся после уплаты всех расходов, амортизационные отчисления (стоимость замены изнашивающегося оборудования), выпуска акций и облигаций, собственные накопления.

2. Внешние источники – все средства поступающие из вне. 
К ним относятся: банковские кредиты, государственная помощь, другие фирмы, торговые кредиты, инвестиционные институты, международные компании или фонды. Кроме этого дополнительные средства можно изыскать за счет продажи акций, за счет личных сбережений, продажи лишнего оборудования, помещений и т.д., но основным источником является кредит. 
Кредит бывает: а) краткосрочный – до одного года, который используется для покрытия ежедневных затрат по выплате заработной платы, сырья; б) долгосрочный – более одного года, который применяется при дорогостоящих покупках (оборудование, здание и т.д.).

Для определения процента за кредит используется следующая формула: 

I = P x R x T,

 где  Т – время, продолжительность кредита (в годах),

          I – общие выплаты процента,

          Р – объем, занимаемых затрат,

          R – Годовая ставка платы за кредит.

Финансовый план. Движение денежных средств

 на предприятии.

              Этот план является:

1) аналитическим инструментом для оценки перспективности идеи,

2) средством управления, действующим предприятием.

То есть главным назначением этого плана является держать предпринимателя или владельца фирмы в курсе всех денежных поступлений и производимых платежей или расходов. Такое движение денежных средств, для обеспечения текущей работы предприятия получило название движение оборотных средств. Оно также дает представление о динамике денежного оборота в будущем.

Схема текущего расчета движения денежных средств для вновь создаваемого предприятия может быть представлена следующим образом:

	                                                         Месяц

Статьи
	1
	2
	3
	….
	12
	Итого за год

	Приход:

· от реализации

· получение кредита

· дополнительные взносы в уставной фонд

· продажа основных средств

поступление от прочей деятельности
	
	
	
	
	
	

	1. Итого поступлений.
	
	
	
	
	
	

	Расход:

· з/плата штатных работников

· закупка материалов

· затраты на реализацию

· транспортные расходы

· административные расходы

· расходы на услуги связи

· аренда и содержание помещений

· содержание автотранспорта

· отчисления в фонд социального страхования

· платежи в погашение кредита

· проценты за кредит

· закупка оборудования

· отчисления  в федеральный и местный бюджеты

· выплата дивидендов и процентов учредителям и акционерам

· прочие расходы.
	
	
	
	
	
	

	2. Итого расходов.
	
	
	
	
	
	

	Чистый доход (месячное сальдо) = 1. – 2.
	
	
	
	
	
	

	Остаток на начало месяца
	
	
	
	
	
	

	Остаток на конец месяца
	
	
	
	
	
	


Показатели чистого дохода свидетельствуют либо об активном сальдо, либо о недостатке денег ежемесячно. 
Показатель чистого дохода прибавляет к остатку на начало месяца и получается конечный или сводный или месячный остаток. 
Эти расчетные оценки очень важны, т.к. служат индикатором возможной потребности в дополнительных «вливаниях» оборотных средств. В случае их недостатка предприниматель может взять краткосрочный кредит, продать часть имущества или пригласить третьих лиц в качестве совладельцев. Проблему недостатка денег можно обнаружить заранее и принять соответствующие меры.

Рассмотрим, как это можно осуществить на нашем конкретном примере. (Условие см. ранее). При осуществлении деятельности обычно арендную плату производят не ежемесячно, а поквартально. Предприятие, поставляющее материал для изготовления наборов, продает их партиями по 50 штук с оплатой при поставке. Следовательно, предпринимателю для стабильной работы придется создавать запасы материалов, т.к. по его смете закупки одной партии на месяц не хватит. Посчитаем, сколько запасов потребуется предпринимателю на 6 месяцев.

	                                               Месяц

Статья
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Реализация наборов
	70
	120
	135
	155
	160
	165

	Закупка материалов
	100
	150
	150
	150
	150
	150

	Остаток на конец месяца
	30
	60
	75
	70
	60
	45


Из анализа таблицы видно, что на второй месяц предприниматель мог купить материалов на 100 наборов, но тогда в запасе у него осталось только на 10. В случае поступления крупного запаса не смог бы его выполнить и он принимает решение подстраховаться и пополнить запасы материалов на второй и последующие месяцы, чтобы не рисковать. Тогда движение денежных средств будет выглядеть следующим образом:

	                                               Месяц

Статьи доходов и расходов
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Приход:
	
	
	
	
	
	

	Реализация наборов
	2100
	3600
	4050
	4650
	4800
	4950

	Расход:
	
	
	
	
	
	

	Закупка материалов
	900
	1350
	1350
	1350
	1350
	1350

	Оплата труда
	420
	720
	810
	930
	960
	990

	Аренда
	900
	
	
	900
	
	

	Реклама
	150
	150
	150
	300
	300
	300

	З/плата штатных работников
	600
	600
	600
	1200
	1200
	1200

	Прочие расходы
	300
	300
	300
	600
	600
	600

	Итого платежей
	3270
	3120
	3210
	5280
	4410
	4440

	Чистый доход
	-1170
	480
	840
	-630
	390
	510

	Начальное сальдо
	0
	-1170
	-690
	150
	-480
	-90

	Конечное сальдо
	-1170
	-690
	150
	-480
	-90
	420


Анализ данных таблицы показывает, что при таком варианте фирма не способна самостоятельно покрывать свои затраты. Низкие объемы реализации в первый месяц не позволяют покрыть расходы. Для покрытия недостатка денежных средств (появившихся из-за высоких накладных расходов) предпринимателю было бы целесообразным взять краткосрочный кредит или занять у других источников суммой примерно в 1200 рублей. 
Предположим, что это ему удалось, тогда положение с деньгами у него будет выглядеть таким образом:

	                                 Месяц

Статья
	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Чистый доход
	-1170
	480
	840
	-630
	390
	510

	Начальное сальдо
	1200
	30
	510
	1350
	720
	1110

	Конечное сальдо
	30
	510
	1350
	720
	1110
	1620


Из этой таблицы видно, что при наличии дополнительных средств, у предпринимателя проблем с деньгами в течении первых 6 месяцев уже не будет. Но это только лишь прогнозные данные.
 Из таблицы видно, что взятый кредит наиболее целесообразно погасить в пятый и шестой месяцы, чтобы не снижать рентабельности фирмы. По мере роста объемов реализации наборов фирма будет уже способна самостоятельно покрывать накладные расходы и затраты на закупку материалов, а потребность в дополнительных деньгах будет сокращаться.

При проведении оценочных расчетов и их анализе предпринимателю необходимо учитывать и такие факторы: 

· учитывать доход самого предпринимателя,

· учитывать дополнительные выплаты (больничные, пенсии),

· учет как будет погашаться кредит и выплата процентов,

· учет денег, необходимых для замены оборудования,

· источник и количество денег, необходимых на расширение производства,

· как будет реализовываться продукция (за наличные расчеты или безналичные, продажа в кредит).  

Эти факторы необходимо учитывать, чтобы предусмотреть стабильную работу предприятия.

Маркетинг в деятельности предпринимателя:
 содержание, сущность, основные принципы и концепции.

Если рынок это место спроса и предложения, то маркетинг представляет собой деятельность помогающая им встречаться. 
Маркетинг в русском понимании буквально означает работу на рынке, изучение его законов, изучение потребностей и удовлетворение этих потребностей клиентов. Существует много определений маркетинга (около 2000), но их можно свести к двум.   

1. Классическое определение:  
Маркетинг – это предпринимательская деятельность, которая управляет продвижением товаров и услуг от производителя к потребителю.

2. Современное определение: 

Маркетинг – это процесс планирования, воплощение замысла, ценообразование, продвижение и реализация идей товаров и услуг посредством обмена для удовлетворения отдельных лиц, организаций и общества в целом.

Основная суть маркетинга: предпринимательская деятельность, превращающая потребности покупателя в доходы предприятия или фирмы и повышение благосостояния общества. 

Главная цель маркетинга: удовлетворение потребностей, достижение превосходства перед конкурентами, завоевание определенной доли рынка и обеспечение роста продаж.

Основные субъекты – производители товаров и услуг (отдельные личности предприятия), конечный потребитель (семья, организация), розничная и оптовая торговля, служба маркетинга (люди-маркетологи, сектора, отделы, службы).

        Маркетинг проводится  при следующих основных условиях:

1) При насыщении рынка товарами,

2) При острой конкуренции,

3) При свободных рыночных отношениях, когда нет ограничения в выборе рынков, выборе цены, в выборе коммерческой политики,

4) При полной самостоятельности предприятия.

Принципы маркетинга:

1. Потребитель на рынке “король”, он выносит приговор товару, прибыли и вообще делу предпринимателя. Отсюда, основная задача – почтительно и с большими удобствами помочь клиенту сделать правильный выбор.

2. Надо производить то, что продается, а не продавать то, что производится.

3. Кто забудет о конкурентах, того завтра забудет рынок.

4. Никто не будет платить за низкое качество.

5. Хороший дизайн – хороший бизнес.

6. Нет сервиса – нет успеха.

7. Маркетинг для фирмы, а не фирма для маркетинга.

Методы маркетинга.
Маркетинг в своем поле зрения постоянно должен держать такие основные параметры :

1. Понимание ожиданий клиента.

2. Разнообразие и качество продукции.

3. Инновации и перспективы долгосрочных связей с клиентом.

Исходя из этого можно выделить следующие основные методы маркетинговой деятельности:

· анализ внешней и внутренней среды

· изучение географических, демографических, экономических, поведенческих и других характеристик потребителя

· исследование существующих и планирование будущих товаров

· планирование и продвижение товаров, их сбыт и формирование рекламы

· обеспечение ценовой политики

· удовлетворение технических и социальных норм при использовании товаров (обеспечение безопасности)

· управление маркетингом, как целостной системой.

Управление маркетингом. В зависимости от ситуаций, складывающихся на рынке, предприниматели и фирмы для управления маркетингом используют следующие основные концепции и функции:

	КОНЦЕПЦИЯ
	СОДЕРЖАНИЕ

	Совершенствование производства
	 Целью данной концепции является совершенствование самого процесса производства продукции и обращается внимание на сбыт этой продукции

	Совершенствование товара
	В этом случае весь упор делается на расширение ассортимента, модификации и производства новых товаров более высокого качества

	Сбытовая (интенсификация коммерческих усилий)
	При это концепции весь упор делается на сбыт товара

	Концепция маркетинга (рыночная)
	Основной стратегической целью фирм является удовлетворение потребностей отдельных лиц и организаций

	                 Концепция социально-этического          маркетинга
	Ее объектом становятся проблемы не только отдельных личностей и организаций, но проблема всего общества в целом на долгосрочный период.


              Функции маркетинга. 
В общем виде основные функции маркетинга можно свести к следующим: 
Маркетинг:
· изучает спрос;
· определяет стратегию фирмы в условиях конкуренции;
· обеспечивает стабильную прибыль;
· строится в соответствии с выбранной маркетинговой концепцией;
· включает в себя маркетинг-микс (это определенное сочетание основных инструментов маркетинга: товар, цена, сбыт, реклама, персонал);
· выполняет  анализ рынка и потребителей, планирование товаров и услуг, товародвижение, ценообразование и другие на основе которых разрабатываются маркетинговые программы.;
В зависимости от спроса на товары и услуги для управления им используют следующие виды или типы маркетинга:

1. Спрос чрезмерный – в этом случае проводят демаркетинг, направленный на понижение покупательского спроса (повышение цен, уменьшение рекламы, обслуживание).

2. Отрицательный спрос – проводит конверсионный маркетинг, который направлен на формирование постоянного спроса и противодействие негативным тенденциям.

3. Спрос полноценный – проводят поддерживающий маркетинг, чтобы он соответствовал возможностям предприятиям или фирмы.

4. Нерациональный спрос – проводят противодействующий маркетинг, при котором прекращают выпуск товара, проводят изъятие выпущенного и проводят пропаганду против своего товара.

5. Скрытый спрос – проводят развивающий маркетинг, который должен способствовать превращению потенциального спроса в реальный путем создания новых товаров.

6. Падающий спрос – проводят ремаркетинг (поиск новых возможностей оживления спроса, поиск новых рынков и т.д.).

7. Отсутствие спроса – стимулирующий маркетинг, направленный на возобновление спроса.

8. Нерегулярный спрос – проводят синхромаркетинг.

9.    Целевой маркетинг – представляет собой разграничение рынка на сегменты, выбор одного или нескольких из них и разработки товара и комплекса маркетинга на каждый из выбранных сегментов.

Сегмент рынка – группа существующих или потенциальных покупателей с некоторыми общими характеристиками, с одинаковой реакцией на различные маркетинговые ситуации со стороны производителя или продавца. 
Сегментирование рынка.

Это очень важный момент для предпринимателя. Процесс выбора целевых сегментов рынка необходим для того, чтобы правильно разработать маркетинговую стратегию и обычно включает три альтернативных решения:

1) ориентация на массового потребителя,

2) на группу избирательных потребителей,

3) на какой-то один сегмент рынка.

Для определения некоторых общих характеристик определенной целевой группы рекомендуется проводить сегментирование по следующим параметрам:

1. Биологические, географические, социально-демографические факторы: пол, возраст, образование, профессия, социальный слой, доход, семейное положение, величина семьи, место жительства, регион и т.д.

2. Поведение покупателя: знание продукта, потребители конкурирующих продуктов, как делаются покупки (по плану, импульсивно, интенсивно, в настоящее время, в прошлое время), изучаются переработчики товаров, производственные  покупатели, сезонно-потребляющие покупатели.

3. Психологические, психографические факторы (по стилю жизни, структуре, мотивации, по способу восприятия информации).

4. Возможность обращения к целевой группе (использование прессы, СМИ, отношения к цене и качеству и возможность знакомства с определенными видами товаров).

Стратегия и тактика маркетинга.

Стратегия заключается в подборе и анализе целевого рынка, в создании и поддержке соответствующего маркетинга-микс (комплекс маркетинга), которые удовлетворили бы выбранную группу потребителей. 
К стратегии также относятся вопросы составления плана наилучшего использования ресурсов и тактики фирмы для достижения целей. Стратегия рассчитывается на 2-5 и более лет вперед.

Стратегический план включает:

· основные направления деятельности фирмы, процессы изучения потребителей и планирование продукции, ее продвижение и сбыт, а также планирование цен

· оценку сильных и слабых сторон с точки зрения конкуренции и возможной угрозы со стороны внешней окружающей среды

· создание основы для распределения ресурсов

· определение альтернативных вариантов действий, которые может предпринять фирма.

Тактика.
После определения общей стратегии маркетинга для ее воплощения в жизнь выполняют конкретные практические действия, из которых и формируется тактика маркетинга. 
Тактика предусматривает решение задач фирмы на каждом рынке и по каждому товару в конкретный период. Она обеспечивает устойчивый уровень прибыли, активное поведение коммерческих служб, быстрое реагирование на изменение рыночной ситуации, ответное принятие мер на действие конкурентов корректировку научно-исследовательской и производственной деятельности рынка в связи с изменениями потребностей покупателей. 
Тактический план составляется на 2-6 месяцев и так же строится на основе основных инструментов маркетинга-микс (их комбинаций).

Маркетинг-микс или комплекс маркетинга.

Для выработки и реализации гибкой, динамичной и многомерной стратегии, а также для своевременного реагирования на изменение рыночных ситуаций, используют следующие основные инструменты маркетинга:

1. Продукт: товар, услуга и т.д.

· тип товара или услуги,

· потребность, которую товар должен удовлетворить,

· качество, конкурентоспособность, уровень удовлетворения потребностей, сертификация,

· ассортимент по глубине и ширине,

·   сервис.

2. Цена

· установление правильной цены на новый товар или услугу,

· адаптация цен к условиям рынка (наценки, скидки),

· учет восприятия потребителем ценовых изменений,

· цена в конкурентной борьбе.

3. Сбыт (товародвижение)

· построение каналов сбыта,

· пространственное размещение и хранение товаров,

· поставки и транспортировка,

· организация продаж.

4. Реклама

· выбор адресатов, носителей, содержания, форм и режимов подачи информации

· установление коммуникаций и личных контактов (персонально, по почте, по телефону),

· организация благоприятного общественного мнения.

5. Персонал

· отбор профессиональных специалистов для маркетинга,

· обучение самих профессионалов и всего персонала фирмы,

· организация труда персонала и управление им,

· стимулирование персонала.

Все перечисленные инструменты находятся в ведении самих фирм и могут управляться ими. Но существует и широкий спектр переменных, которые связаны с маркетинговой средой, на которые фирма не может воздействовать, но которая должна учитывать их. К ним относятся: экономика, права, политика, социальная сфера, международные отношения, конкуренты, поставщики, культура и т.д.

Служба маркетинга.

На предприятиях для решения вопросов стратегии и тактики маркетинга создаются специальные маркетинговые службы. Структура службы маркетинга может быть представлена следующей схемой:




Основными задачами маркетинговой службы являются: изучение рынка, обеспечение устойчивой реализации товаров, обеспечение научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ.

Товар и его жизненный цикл.

В маркетинге все начинается с того, что определяет и представляет собой сам товар, который должен быть предложен клиенту. Для определения этого предприниматели применяют сложную технологию исследования. 

Примерные вопросы:

· Каковы должны быть отличительные черты, признаки нового товара, которые пришлись бы по вкусу потребителей,

· Как лучше дойти до покупателя, какие исследовать торговые точки для этого,

· Какую цену готовы заплатить потребители за этот товар,

· Какой вид упаковки наиболее предпочтителен для покупателя,

· Каковы тенденции изменения спроса на данную продукцию, на данный товар.

Исследования проводят в виде опросов по телефону, почте, за счет персональных интервью. Если правильно определить, что хочет наибольшее число людей в выбранном сегменте рынка, то можно понять и принять что хотят этого и остальные.
В маркетинге существуют определенные правила разработки новых товаров:

1. Необходимо найти идеи новых товаров.

2. Свести число найденных идей до минимума и приступить к их разработке. Обычно идею разрабатывают на трех уровнях:

а) основополагающий – определяет товар по замыслу, дает ответ на вопрос что будет покупать покупатель. Любой товар по своему существу является упакованной услугой для решения какой-то проблемы. Задача разработчика выявить скрытые за товаром потребности и продать не свойства самого товара, выгоды от него. Необходимо продавать суть товара,

б) превращение товара по замыслу в товар в реальном исполнении со следующими основными характеристиками: уровень качества, набором определенных свойств, марочным названием, специфическим оформлением и упаковкой,

в) необходимо предусмотреть предоставление дополнительных услуг и выгод, которые составляют в совокупности товар с подкреплением,

3. Необходимо создать опытный образец товара, помня, что ошибки на этом могут привести к большим убыткам. Основными стадиями создания образца являются: разработка проекта – конструирование – построение моделей – выпуск опытного образца – выпуск серии.

4. Необходимо провести опытный маркетинг, который позволит проверить рекламу, цену, каналы сбыта, упаковку, опыт самого персонала. Все это необходимо для того, чтобы принять окончательное решение на массовый выпуск товара.

5. Необходимо определить, кому и как предлагать товар. Выгодным моментом здесь являются выставки-продажи, ярмарки, праздничные мероприятия и др.

6. Закон успеха нововведений. Они должны быть постоянными и последовательными, в то время когда новинка успешно продается и находится в производстве, ей не смену должны следовать следующие новинки.




ЖЦТ – жизненный цикл товара.
Попавший на рынок товар живет своей собственной жизнью, которая в маркетинге называется ЖЦТ. У разных товаров он различный и может длиться от нескольких дней до десятков и сотен лет. Жизненный цикл имеет различные этапы, каждый из которых требует от предпринимателя соответствующие стратегии и тактики, действующие в условиях рынка.

Классический вариант ЖЦТ может быть представлен следующим образом:

прибыль
              1      2      3      4      5
сбыт


1. Научные исследования и разработки.

2. Внедрение товара.

3. Этап роста.

4. Этап зрелости.

5. Этап спада.

Основная задача маркетинга – как можно дольше продлить продолжительность ЖЦТ, чтобы фирма работала стабильно на рынке. Основной путь решения этой задачи – это точное определение «возраста» товара и определение соответствующих маркетинговых действий на поведение потребителей. В зависимости от этапа ЖЦТ меняются объемы продаж, объемы прибыли и затраты на производство товара и маркетинг, меняется и степень конкуренции, цена товара и поведение самих потребителей.

Пути продления ЖЦТ:

1) за счет интенсификации рекламы, за счет изменения упаковки, маневренности цен, реорганизации системы сбыта,

2) можно опереться на клиентов, приверженцев этого товара, допродать им этот товар и резко сократить при этом затраты на производство и сбыт,

3) прекратить выпуск товара и снять его с продаж, но следует знать, что в первую очередь снимаются не ходовые товары, чтобы выигрышно показать оставшуюся часть товара,

4) за счет поиска новых потребителей рынка, например, в слаборазвитые страны,

5) за счет поиска новых сфер применения товара, ввода новых модификаций и новых путей его распределения.

На ряду с классическим ЖЦТ в рыночной практике известны и особые случаи.






        Бум                Увеличение         Сезонность             Спад               

Оценка себестоимости товара и назначение цены.

В мировой практике для оценки эффективности деятельности предпринимателя различные финансовые показатели. Одним из таких показателя является себестоимость производства товара. 
Себестоимость определяется из всех затрат предпринимателя, которые связаны с производством и реализацией конкретных видов продукции (товары, услуги), выраженных в денежной форме. 
Себестоимость включает в себя затраты общественного и живого труда и является наряду с прибылью важным обобщающим показателем, который характеризует все стороны деятельности предприятия. Она показывает, на сколько эффективно используются материальные и трудовые ресурсы, техническое состояние, качество управления и организация производства. 
Различают индивидуальную и отраслевую себестоимости продукции.

Индивидуальная – характеризует стоимость и уровень затрат для самого производителя. Это позволяет ему иметь полное представление о том, во что обходится ему производство и реализация продукции. Это также помогает ему устанавливать свои цены и определять наличие прибыли, выяснять какие составляющие бизнеса являются наиболее затратными и есть ли возможность их снизить.

Отраслевая – характеризует средний уровень затрат на производство данной продукции в отрасли и является основой для формирования цены на рынке на данную продукцию.

Если индивидуальная себестоимость ниже отраслевой, то предприниматель имеет более высокую прибыль. Все затраты в соответствии с их экономическим содержанием, которые образуют себестоимость, группируются по статьям сметы и определяются 

С = М3 + Фоп + Осс + Ао + Зпр
С – себестоимость продукции

М3 – материальные затраты на производство и реализацию (расходы на сырье, основные материалы, комплектующие, полуфабрикаты, топливо, энергию, не износ малоценных инструментов, ремонтные, транспортные и др.)

Фоп – затраты на оплату труда: основная и дополнительная (премии, надбавки, компенсации за ночное, праздничное и другое время работы, работу в тяжелых и вредных условиях и т.д.). Государством для предприятий устанавливается минимальная величина оплаты труда, которая должна гарантироваться предпринимателю в любой работе.

Осс –  это отчисления на государственное и социальное страхование, оно является обязательным и устанавливается законодательством РФ. На данный момент единый социальный налог для предприятий составляет 35,6% и 22,8% для индивидуального предпринимателя. Эти отчисления обеспечивают социальную защиту населения независимо от того, на каком предприятии работает работник.

Ао –  это сумма амортизационных отчислений на полное восстановление основных производственных фондов (оборудования, здания).

Зпр – прочие затраты, к ним относятся все то, что не учтено в предыдущих статьях (расходы на командировки, реклама, налоги).

Для простоты оценки себестоимости при проработке предпринимательской идеи можно использовать следующий приближенный метод оценки:

· Материальные затраты, они оцениваются с достаточной степенью точности по стоимости и количеству необходимого сырья и материалов, используемых при производстве продукции.  М3 = Ц х Км.

· Основная заработная плата за 1 единицу продукции рассчитывается исходя из нормативной трудоемкости работ. Предпринимателю лучше всего ориентироваться при этом на существующие расценки на других предприятиях для аналогичных работ. Если же отсутствуют такие расценки, то предпринимателю необходимо устанавливать их самому с учетом трудоемкости, сложности, художественной ценности и других критериев). Размер дополнительной заработной платы берется, как правило, из расчета 10-20% от основной заработной платы.   
Фоп = Озп + Дзп = Озп + 0,10зп = 1,10зп.

· Отчисления на социальное страхование (Осс) составляет 0,356 Фоп.

· Амортизационные отчисления (Ао) и прочие затраты (Зпр) для ориентировочной оценки принимаются приблизительно в размере 20% от суммы материальных затрат и фонда оплаты труда с начислениями. 

Ао + Зпр = 1,2 х (М3 + Фоп + Осс).

Если в результате ориентировочных оценок себестоимость окажется ниже рыночной цены, то есть смысл идею прорабатывать дальше. Если нет, то следует искать пути снижения себестоимости. 
Снизить себестоимость можно за счет:

· существенного улучшения качества технологии производства и качества самого конечного продукта,

· снижения текучести кадров,

· закупки сырья и материалов по более низкой цене,

· за счет экономного расходования материала, топлива и электроэнергии,

· снижения брака и отходов производства,

· сохранения инструментов,

· снижения доли заработной платы, но при условии, что не будет ущемлен финансовый интерес работника.

Ценообразование.

Для продажи товаров предприниматели и фирмы должны выбирать такую цену, чтобы она покрывала все затраты и приносила прибыль.
 В назначении цены предприниматели должны быть очень осторожными, чтобы выстоять в общей борьбе с конкурентами и не завышать цену, чтобы не спугнуть покупателей. Цена на товар должна быть указана непосредственно с его качеством и имиджем фирмы. 
Обычно, возможная цена на товар, услугу или работу определяется из следующего:

1) Себестоимость продукции + прибыль % (минимальная цена),

2) Из цен конкурентов на аналогичный товар или товарозаменители (средняя цена),

3) Исходя из уникальных достоинств товара( максимальная цена),

4) Исходя из цен, определяемых спросом и предложением на данный товар (цена колеблется от минимальной, до максимальной).
В различные периоды жизни товара на рынке цены на них могут существенно меняться. Ценовая политика любой фирмы строится следующим образом. В зависимости от ситуации на рынке и для овладения определенной долей рынка и получения прибыли необходимо учитывать следующее:

Сбыт продукции

Существует два основных варианта сбыта продукции:

1) Прямой, когда производитель товара или услуги предлагает непосредственно потребителю продукцию в больших количествах,

2) Косвенный – предприниматель продает свою продукцию другим фирмам, розничным, оптовым торговцам для дальнейшей реализации. В этом случае цепочка, по которой проходит товар называется уровнем канала сбыта.

Существуют одно-, двух- и трехуровневые каналы сбыта.

Одноуровневый канал на рынке потребительских товаров посредником выступает обычно розничный торговец, на рынке промышленных товаров посредником выступает брокер (агент по сбыту). При двухуровневом канале на рынке потребительских товаров посредниками выступают оптовые и розничные торговцы, на рынке промышленных товаров – дистрибьютор и дилер. При трехуровневом канале между оптовым и розничным продавцом стоит мелкий оптовик. 

 Для предпринимателя эффективное решение вопросов сбыта продукции состоит не в выборе какого-либо одного канала, а в выборе наилучшей комбинации нескольких каналов сбыта. 
При сбыте продукции очень важным моментом в маркетинге являются методы стимулирования сбыта – это использование разнообразных стимулирующих средств, способствующих совершению покупки. К ним относятся:

1. Стимулирование потребителей

· распространение бесплатных образцов товара,

· купоны со скидкой,

· призы за покупку определенного количества товаров,

· за предоставление этикеток,

· замена на льготных условиях устаревшего товара на новый.

2. Стимулирование сферы торговли

· премии продавцам за продажу определенного количества товара,

· бесплатная выдача товара продавцам,

· бесплатное предоставление путевок,

· организация конкурсов, выставок.

3. Стимулирование собственных работников

· премии, конкурсы, конференции и т.д.

4. Организация послепродажного обслуживания

· гарантийное, послегарантийное обслуживание,

· создание сервисных центров.
Реклама
Изучение рынка, грамотное назначение цены, эффективное определение каналов сбыта – это хорошие предпосылки для распространения товаров, однако, без его рекламирования этого успеха может и не быть. Поэтому в маркетинге ключевым моментом является использование рекламы. Она представляет собой способ связи производителя и потребителя, который позволяет потребителю познакомиться с предполагаемой продукцией. 
Ели потребитель ничего не знает о продукции, то он ее и не купит. Реклама предназначена для информирования покупателя, привлечения его внимания к данному товару, распространения предложений, советов, рекомендаций по приобретению данной продукции. Главной функцией рекламы является индивидуализация товара, то есть выделение его из основной массы конкурирующих товаров, свойственных только ему отличительных черт. 
В мировой практике выделяют пять основных видов рекламы:

1) информативная реклама – предназначена для ознакомления потребителя с товаром новинкой,

2) избирательная реклама – ориентирована на определенный сегмент рынка,

3) сравнительная реклама – подчеркивает преимущество предлагаемого товара, перед товарами конкурентов. Используя такую рекламу, следует помнить, что во всех развитых странах критика и подчеркивание разных недостатков товаров конкурентов в рекламе запрещена.

4) напоминающая реклама – применяется, как правило, известными фирмами, и состоящая из названия фирмы и названия товара,

5) подкрепляющая реклама – ее цель убедить покупателя не в том, чтобы сделать покупки, а в том, что он поступил правильно, купив данный товар.

Процесс разработки рекламы включает два этапа:

1) принимается решение о структуре рекламы, формируются основные тезисы и формы их изложения,

2) разрабатывается рекламный материал (создается текст, подбираются подходящие слова, иллюстрации, цветовые решения).

При этом следует помнить, что рекламное сообщение должно привлечь внимание потребителя и эффективно воздействовать на потенциального потребителя. Реклама должна обладать силой эмоционального воздействия, должна обладать способностью вызвать желание прочитать рекламное объявление, должна воздействовать на фактическое поведение потребителей. 
 Принципы разработки рекламы :

· то что воспринимается сознательно, обычно дольше удерживается в памяти,

· то о чем говориться в начале и в конце рекламного сообщения запоминается лучше, чем то, что говориться в середине,

· если материал разнообразен и необычен, то он запоминается лучше,

· информация легче запоминается и лучше усваивается, если она не противоречит привычным понятным убеждениям, понятиям, мнениям,

· необходимо учитывать дух современных тенденций развития общественной жизни.

Все это будет гарантировать успех.

Менеджмент в деятельности предпринимателя.

Основные понятия, цели, задачи, принципы.

В условиях рыночной экономики кардинально меняется положение предприятий или организаций. Они приобретают черты полной самостоятельности, а это требует существенного расширения сферы управления и самоуправления, а также более гибкой адаптации к постоянным изменениям.

Управление в условиях рыночной экономике значительно сложнее и получило название менеджмент.

Менеджмент – это система управления производством, применяемая с целью повышения его эффективности и получения прибыли. Главная цель менеджмента – получить желаемые результаты на основе согласованных действий многих людей. Поэтому не всякое управление является менеджментом.

Самое современное определение менеджмента – это наука и искусство управлять. Как наука, менеджмент направляет свои усилия на объяснение природы управленческого труда, на установление связей между причиной и следствия, на выявление факторов и условий, при которых совместный труд людей оказывается более полезным и эффективным. Научную основу менеджмента составляет вся сумма знаний, накопленная за сотни и тысячи лет практики и представленная в виде торий, концепций, способов, принципов, форм управления. 
Как искусство, менеджмент базируется на том, что предприятия (организации) это сложные социально-технические системы, на функционирование которых воздействуют различные факторы. Самый главный фактор – это люди, они отличаются своими характерами, целями, мотивами к труду, интеллектами, способностями, а менеджмент должен их объединить и направить их усилия на достижение цели, при этом ставка делается не на человека-исполнителя, а на человека - самореализующегося. 
Из этого определения сущность менеджмента состоит в научно обоснованной и подтвержденной на практике совокупности определенных принципов и методов управления людьми и организациями в целом.

В рыночной экономике главными фигурами являются предприниматель и менеджер. Они не одинаковы. Предприниматель берет на себя деловые риски и создает предприятия. Менеджер – ответственное лицо за деятельность предприятия, он управляет им и принимает решения. 
Менеджер, как правило, наемный работник. Он решает вопрос управления, обеспечивает расцвет фирмы и получение прибыли.

              Основными задачами менеджмента являются:

· повышение прибыльности,

· снижение издержек,

· исключение или уменьшение рисков.

              По объектам управления менеджмент делится на: 

1. Общий или теоретический.

2. Практический:

· производственный,

· стратегический,

· инновационный,

· управление персоналом.

Чем бы ни занимался менеджер на предприятии или в организации, он должен уметь решать следующие основные задачи:

1) быть информированным по вопросам развития отрасли (знать состояние технологии, научно-исследовательской работы, знать динамику спроса и предложения),

2) уметь обосновывать и ставить цели, отвечающие интересам организации в условиях неопределенности и высокой динамичности различных ситуаций,

3) строить планы действий и управлять материальными и людскими ресурсами,

4) уметь организовывать работу коллектива,

5) заинтересовать людей в результатах работы, вовлекая всех членов коллектива в процесс управления,

6) осуществлять контроль за работой, вести учет и анализ деятельности,

7) уметь использовать информационные технологии, средства коммуникации и компетентно принимать решения,

8) прогнозировать и уметь предвидеть последствия своих решений, так как это связано с ответственностью.

Важными факторами повышения результативности менеджмента является разделение труда менеджера, то есть специализация по выполнению определенных функций и видов деятельности, разграничение сфер ответственности, полномочий и прав. 
В менеджменте различают следующие уровни управления:

1. Корпоративный – администрация и руководители высшего звена. На этом уровне заняты всего 3-7% управленческого звена. Они заняты разработкой долгосрочных планов, формулированием целей, адаптацией организаций к различным переменам и взаимоотношениями с внешней средой и обществом.

2. Деловой – на этом уровне находится 50-60% управленцев (менеджеры отделов, крупных лабораторий). Они заняты управлением и координированием деятельности внутри организации.

3. Функциональный – это менеджеры первичных подразделений. Они занимаются ежедневными операциями и действиями, необходимыми для обеспечения эффективной работы предприятия.

Управление организацией.

Организация – это группа людей, деятельность которых сознательно координируется для достижения общей цели. 
Организации бывают:

- формальные, в которых должно быть обязательно в наличии не менее двух человек, преднамеренно работающих для достижения общей цели; 
- неформальные – они существуют во всех формальных организациях, они не имеют руководителей, возникают спонтанно, люди в них взаимодействуют друг с другом постоянно для достижения каких-либо целей, эти организации влияют на качество выполнения работ на отношение людей к труду и начальству. 
Для того чтобы организация добилась успеха, менеджер должен понимать ее общие характеристики:

· внутренняя среда организации – она включает в себя цели, структуру, задачи, технологии. Людей и культуру (первые пять – это ситуационные факторы, они являются внутренними переменными и являются результатом управленческих решений),

· внешняя среда – включает в себя все факторы внешнего окружения, от которых зависит успех работы организации. Они делятся на среду прямого воздействия (потребители, конкуренты, поставщики) и косвенного воздействия (политика, экономика, законодательство, географические условия).

Во всех организациях, кроме вертикального разделения труда имеет место и горизонтальное разделение труда (каждому специалисту свою работу). 
При наличии горизонтального и вертикального разделения труда появляется необходимость его координации. Основное требование к организационной структуре управления – это минимальное количество управленческих звеньев, устранение элементов дублирования, оперативность и гибкость в работе.

Основные функции управления.

Любой объект управления начинает свой жизненный цикл со стадии создания, на которой обслуживаются и определяются цели и задачи организации, ее специализация, размеры, рынки, потребители и т.д. То есть одной из функции управления является целеполагание. Это исходный момент в деятельности менеджера. Установление общей цели, которая определяет причину существования организации, называется миссией. Она должна отражать не только общие цели и задачи, но и ее назначение, необходимость, неполезность для общества в целом и для сотрудников. Пример миссии для компании «Ford» - предоставление людям дешевого транспорта. Для осуществления миссии вырабатываются другие цели и задачи по различным функциональным системам (для маркетинга, научных работ). Для достижения этих целей менеджер должен уметь выполнять и такие основные функции: 










 Планирование – является самой важной функцией менеджмента и представляет собой комплекс мероприятий, направленный на достижение целей организации. План представляет собой социально-экономическую модель будущего состояния организации. На стадии планирования определяются средства, разрабатываются наиболее эффективные методы достижения цели. Успех организации возможен только в том случае, когда ее деятельность осуществляется не стихийно, а по заранее разработанному плану.

Планирование – это непрерывный процесс, который повторяется по двум основным причинам:

1. Организация стремится после достижения первой цели продлить свое существование дальше. Для этого она ставит перед собой новые цели и разрабатывает план ее достижения.

2. Организация работает в условиях неопределенности и из-за их постоянных изменений деятельность организации может пойти не так как предусмотрено в планах. По этому планы постоянно необходимо пересматривать и корректировать с реальностью

План должен носить не директивный (необязательный) характер, а меняться в соответствии с конкретной ситуацией. 

Основными правилами планирования являются:

1) план должен иметь всегда конкретные цифры, как результат намеченной деятельности,

2) план должен иметь четкие временные границы,

3) план должен иметь поэтапные деления,

4) план должен распространяться на весь процесс деятельности организации,

5) план должен быть ясным, простым, с легко достигнутыми формулировками для восприятия всеми сотрудниками организации,

6) план должен быть экономичным, то есть его результаты должны быть соизмеримы с выигрышем, полученным от планирования.

Любая современная организация должна иметь следующие основные планы:

1) стратегические планы

· план основных направлений деятельности на ближайшие 10-15 лет,

· план развития организации, разрабатывается на 1-5 лет

2) тактические планы – они определяют промежуточные цели на пути достижения стратегических целей

· план по маркетингу,

· финансовый план,

· производственный план,

· бизнес-план

3) оперативные планы – в них разрабатываются стандарты деятельности, описываются те работы, которые приведут к достижению главной цели

· планы-программы,

· планы - проекты.
Организовывание – на этой стадии управления создаются реальные условия для достижения запланированных целей. Основная задача этой стадии – формирование структуры организации.

 Структура – это логическое взаимоотношение уровней управления и функциональных подразделений, построенных в такой форме, которая позволяет эффективно достигать поставленной цели.

В менеджменте различают следующие организационные структуры:

1. Линейная бюрократическая.

2. Функциональная бюрократическая. Она предусматривает деление организации на отдельные элементы, каждая из которых выполняет свою функцию.

3. Дивизионная – она является более эффективной по сравнению с функциональной и подразумевает деление организации на отдельные элементы и блоки в соответствии с видами.

4. Адаптивные (органические) – проектные, матричные и др

Эти структуры управления позволяют оперативно реагировать на изменения в окружающей среде, быстро внедрять новые технологии, является более гибкими и мобильными. Одной из основных задач организовывания является отработка взаимодействия между людьми и подразделениями. Для этого распределяются полномочия и ответственность, создается система подчиненности, функциональные обязанности и порядок обмена информацией внутри фирмы.

Организационные полномочия дают ограниченное право использовать ресурсы организации и направлять усилия на выполнение определенных задач.

Делегирование полномочий – оно часто используется менеджерами для передачи части полномочий нижестоящим должностным лицам, которые принимают на себя ответственность по их выполнению. 

Ответственность – обязательство выполнять имеющиеся задачи и отвечать за их удовлетворительное разрешение. Руководитель не может передать ответственность нижестоящему менеджеру.

Мотивация – создание условий, которое побуждает работников вносить максимальный вклад в достижении цели (поощрение, наказание, премии и т.д.)

Контроль – он бывает: предварительный, текущий, заключительный.

 Методы – наблюдения, проверка видов деятельности, учет и анализ.

Координация – это центральная функция процесса управления. 

Главная ее задача – это достижение согласованности в деятельности всех звеньев организации (маневрирование ресурсами)

Формы – совещание, собрание, отчеты, интервью и другие.

Коммуникация – отношения между сотрудниками фирмы, она должна быть направлена на обеспечение эффективности принятия решений, контроля и координации.

Прогнозирование – ее задача предусмотреть заранее результаты деятельности фирмы, возможные сложности, разработать различные варианты отдельных компонентов плана.

Управленческая деятельность повторяется в своем развитии и в исполнении определенных функций, начиная с целеполагания и планирования и заканчивая контролем. Этот цикл получил название – управленческий цикл.

Предпринимательское право.

Источниками предпринимательского права являются конституция РФ, гражданский кодекс, федеральные законы.

              Принципы права:

· свобода предпринимательской деятельности

· многообразие форм собственности и юридического равенства и равной их защиты

· единое экономическое пространство

· государственное регулирование

· поддержание конкуренции

· недопущение монополии и запрещенных видов экономической деятельности.
Государственное регулирование может быть прямым, с использованием правовых актов и директивного управления; косвенным – различные рычаги кредита, субсидий, всевозможные стимулы, льготы, дотации.

Риски:
- финансовые;

- производственные;

- коммерческие;

- рыночные.

Налоги:

- прямые;

- косвенные;

- местные;

- федеральные.
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Валовая прибыль
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Служба маркетинга





Отдел исследований:


-      потреби


       телей;


товары;


сбыт;


реклама;


общеэкономические тенден-ции;


конку-рентов;


сегмен-ты рынка





Бюро ценовой политики:


цено-образование;


изуче-ние реакции потребителей на измене-ние цен





Бюро ассорти-мента:


сектор ассорти-мента товара;


сектор новых товаров





Отдел сбыта:





сектор складов и транс-порта;


сектор обработ-ки заказов;


сектор продаж





Отдел рекламы:





сектор рекламы


сектор выста-вок и ярмарок





Отдел сервиса:





сектор связи с прави-тель-ством;


сектор сервис-ных центров





t





Пр











сбыт





прибыль





Гребешковая





Планирование





Координация





Мотивация





Контроль





Организовывание





Целеполагание








