1.Понятие стратегического менеджмента, его цели, назначение и роль в повышении эффективности компании.

СМ – является составной частью менеджмента компании – научно-обоснованного управления компаниемй. Современный менеджмент существенно более сложен и отличается от традиционного менеджмента. Конкурентоспособность компании зависит от ключевых параметров: конечных результатов деятельности (создаваемых продуктов, услуг, доходов, прибыли, рентабельности и др.), эффективности использования ресурсов (финансовых, материальных, временных, трудовых) и менеджмента организации, определяющего напрвления и цели развития, способы их достижения. Существует масса подходов к определению понятия СМ.

СМ – это система управления достижением страт целей компании на основе реализации ее стратегии. Хптгеп: СМ – процесс формирования целей организации и управление их достижением. Томпсон-Стрикленд: СМ – это процесс, посредством которого менеджеры  устанавливают долгосрочные направления развития организации, ее конкретные цели, развивают стратегии их достижения в свете всех возможных внутренних и внешних обстоятельств и принимают к исполнению выбранный план действий. Шендел: СМ – процесс определения взаимодействия организации с ее окружением через использование  выбранных целей и достижения результатов путем распределения ресурсов организации в соответствии с выбранным планом. Важная черта СМ – системный подход. Система – комплекс взаимодействующих элементов, объединенными едиными целями. Элементы системы связаны между собой с помощью структуры.

3.Основные этапы развития стратегического менеджмента.

I. В нач XIX в.возникло бюджетное планирование. Однако стратегия развития бизнеса не может опираться только на фин оценки. II. 40-50 гг XXв – появление долгосрочного планирования. III. 70-80е гг – возникает система стратегического планирования. Вместо опоры на прогноз создавались стратегические альтернативы, происходило динамическое управление ресурсами и участие в конкуренции. IV. 80-90е гг – возниконовение системы СМ. СМ отвечает на вопрос КАК делать в отличие от стратегического управления, кот говорит, ЧТО делать. В 90е годы появился феномен, кот заключается в том, что четкие стратегические планы оказывались нереализованными. Это было связано с мегатенденциями мирового развития, повлиявшими на внешнюю среду менеджмента: -появление глобальной информ среды создало нестабильность рыночной среды. –возникла глобальная среда конкуренции, рынок потерял границы. –возникла глокализация – модификация стандартизованной продукции под особенности локальных рынков. В результате начались сильные изменения в менеджменте: *переход на новую культуру управления – работа менеджеров на внутренних и внешних рынках. Отсутствие понятия мелочи в работе. Переход к новой этике:от агрессивной стратегии к сотрудничеству. *появление новых критериев эффективности: мобильность, фокусирование на индивид клиенте, предвидение изменений в окружающей среде, кооперация, создание альянсов. *возникает дистанционный менеджмент. *появляются новые организационные структуры управления (опора на децентрализацию, структуры сетевого типа). *появляение нового типа трудовых ресурсов, их основные качества мобильность, непрерывно обучающиеся кадры, менеджер постоянно занимается обогащением труда – это элемент инвестирования в человеческий капитал.

2.Основные подходы к определению категории «стратегия». Стратегия и тактика оргинизации, основные различия и связь между ними.

Стратегия в общем понимании – это искусство ведения боя или способ действий, который приводит к успеху. Стратегия всегда связана с глубинными изменениями в компании, личности, среде. С экономической точки зрения – это логика бизнеса, за счет чего фирма добивается конкурентных преимуществ. Моргенштерн (теория игр): стратегия – это полный план, указывающий, какие выборы (ходы) будет делать игрок в разных ситуациях. Это игра менеджера против окружающей среды. Стейнер, Майер: стратегия – это формулировка миссии организации – главные концептуальные цели, ее намерений, политики, программ и методов достижения. Минцберг: стратегия – это модель поведения в потоке будущих действий и решений. Хатгеп: стратегия – это определение и путь достижения целей организации. Страгтегия связана с достаточно длительным периодом (более 3-5 лет), она затрагивает важнейшие вопросы. Тактика краткосрочна и действует на отдельные стороны организации. Стратегия – общее, тактика – конкретика. Минцберг выделяет 5 признаков стратегии: 1.План – заранее разработанное и конкретно описанное действие. 2.Прием (тактический ход), как средство реализации стратегии. 3.Поведенческая модель – заранее разработанные принципы поведения. 4.Позиция по отношению к другим. 5.Перспектива. Миссия – это формулировка долгосрочного смысла и сути деятельности организации. Сущность стратегии согласно Oxford, это комплекс стратегических планов компании, направленных на достижение бизнес-целей. Составляющие компоненты стратегии: 1.Постановка целей, они должны опираться на виды деят-ти. 2.Стратегические направления. 3.Выбор моделей роста. Страт сильно зависит от окруж среды. Целесообразно, чтобы темпы роста фирмы были не ниже темпов роста рынка. К этому могут относиться поглощения, слияния ит.д. 4.Описание стратегии конкуренции. На основе каких сильных строн фирма может упрочить свои позиции(СВОТ). 5.Функциональная ответственность. Подразделения компании должны отвечать за выполнение стратегии и ее отдельных компонентов.

5.Мегатенденции развития современного менеджмента и их влияние на стратегию организации.

В 90е годы появился феномен, кот заключается в том, что четкие стратегические планы оказывались нереализованными. Это было связано с мегатенденциями мирового развития, повлиявшими на внешнюю среду менеджмента: -появление глобальной информ среды создало нестабильность рыночной среды. –возникла глобальная среда конкуренции, рынок потерял границы. –возникла глокализация – модификация стандартизованной продукции под особенности локальных рынков. В результате начались сильные изменения в менеджменте: *переход на новую культуру управления – работа менеджеров на внутренних и внешних рынках. Отсутствие понятия мелочи в работе. Переход к новой этике:от агрессивной стратегии к сотрудничеству. *появление новых критериев эффективности: мобильность, фокусирование на индивид клиенте, предвидение изменений в окружающей среде, кооперация, создание альянсов. *возникает дистанционный менеджмент. *появляются новые организационные структуры управления (опора на децентрализацию, структуры сетевого типа). *появляение нового типа трудовых ресурсов, их основные качества мобильность, непрерывно обучающиеся кадры, менеджер постоянно занимается обогащением труда – это элемент инвестирования в человеческий капитал.

9.Особенности и основные положения школы позиционирования.

В каждой отрасли имеется ограниченное, заранее известное количество стратегий, которые могут принести фирме успех. Из них надо выбрать наиболее эффективную и правильно позиционировать фирму. Примеры моделей школы позиционирования: 1.модель Бостонской консалтинговой фирмы. Матрица Рост/Доля рынка, которая отображает динамику роста некоего рынка и относительные доли, которые имеют на нем различные подразделения компании. 2.Модель конкурентного анализа Майкла Портера. Портер проанализировал 5 следующих факторов: *угроза появления новых конкурентов. *угроза появления субститутов, для изготовления которых применяется новая технология. *возможность диктовать свои условия потребителям. *возможность диктовать свои условия поставщиуам. *конкуренция среди поставщиков. 3.Модель генерических (типовых) стратегий Портера. Типовая стратегия – термин, введенный М. Портером, который выделял 3 типовые стратегии: дифференцированную, недифференцированную и концентрированную.  4.Модель цепочки ценностей Портера. Совокупность координированных действий фирмы по удовлетворению потребностей клиентов, которая начинается с установления контактов с поставщиками и приобретения у них товаров и услуг, продолжается последовательными стадиями пр-ва, продажами, маркетингом и доставкой товаров клиентам.

10.Особенности и основные положения школы предпринимательства.

Стратегия в этой школе рассматривается, как создание одного человека. Стратегия существует в сознании руководителя в виде перспективы. Процесс формирования стратегии находится в области полубессознательного, используется жизненный опыт и интуиция руководителя. Руководитель лично продвигает стратегию и корректирует ее. Для стратегии предвидения характерна гибкость, неожиданность и продуманность. Стратегия тяготеет к поиску и защищена от влияния прямой конкуренции. Коул выделяет типы предпринимателей: 1.расчетливый изобретатель. 2сверхоптимистичный организатор. 3.основатель сильного предприятия. 4.новатор-вдохновитель. Типичный подход менеджера-администратора - он изучает: *какими ресурсами он располагает. *какова структура. *как свести к минимуму негативное воздействие. *какая возможность из существующих самая лучшая. Предприниматель изучает: *какие возможности открываются. *как на этом можно заработать. *какие ресурсы необходимы. *как этого добиться, как добиться контроля над ресурсами. *какая структура наилучшая. Характеристики предпринимателя: свободное перемещение, хитрость, уловки. Возможные концепции стратегического видения: 1.распланировать все до мелочей. 2.действие по интуиции. 3.действие на основе видения – создания модели будущей ситуации. 

12.Классические модели школы позиционирования стратегического менеджмента.

1.Модель Бостонской консалтинговой фирмы. (BGC) Основанная в США Хендерсоном (1964) выдвинула концепцию матрицы БКГ (матрица Рост/Доля рынка), которая отображает динамику роста некоего рынка и относительные доли, которые имеют на нем различные подразделения компании. По горизонтальной оси матрицы измеряется доля рынка, кот имеет компания в определенной сфере производства относительно доли самого крупного конкурента. По вертикальной оси матрицы откладываются значения роста рынка для каждого направления деятельности компании. Более точно вертикальнйю ось можно определить как ожидаемый в будущем годовой рост (в ближ 5 лет) объема произ-ва всех компаний, оперирующих на данном рынке. Относит доля рынка (ОДР) имеет основополагающее значение, потому что продукция производств, в кот компания превосходит конкурентов (ОДР больше 1), должна иметь либо меньшие издержки, либо более высокие цены, либо то и другое, и, след-но, она должна быть рентабельнее, чем аналогичные товары ее конкурентов, обладающих меньшей долей рынка. В нижнем левом квадранте матрицы нах товары «денежные дойные коровы» - чрезвычайно ценные для любой компании произ-ва, кот должны быть непременно сохранены. Они хар-ся высокой ОДР и чрезвычайно рентабельны. В врехнем левом квадранте находятся товары – «звезды»: пр-ва, обладающие высокой долей быстрорастущего рынка. Они приносят большую прибыль, но для поддержания их лидирующего положения на рынке треб-ся значит вложения средств. Правый верхний квадрант матрицы занимают товары – «вопросы» - проз-ва с низкой долей ОДР на быстрорастущих рынках. Нижний правый квадрант – «собаки» - бизнес, обладающий низкой ОДР на медленно растущем рынке.

2.Модель конкурентного анализа Майкла Портера. «Пять факторов конкуренции М.Портера». Портер проанализировал 5 следующих факторов: *угроза появления новых конкурентов. *угроза появления субститутов, для изготовления которых применяется новая технология. *возможность диктовать свои условия потребителям. *возможность диктовать свои условия поставщиуам. *конкуренция среди поставщиков. На базе этой схемы Портер строит модель привлекательности отрасли и возможных перемен в ней в результате действия объективных экономичесих фаторов и амбиций ее участников.

3.Модель генерических (типовых) стратегий Портера. Типовая стратегия – термин, введенный М. Портером, который выделял 3 типовые стратегии: дифференцированную, недифференцированную и концентрированную.

4.Модель цепочки ценностей Портера. Совокупность координированных действий фирмы по удовлетворению потребностей клиентов, которая начинается с установления контактов с поставщиками и приобретения у них товаров и услуг, продолжается последовательными стадиями пр-ва, продажами, маркетингом и доставкой товаров клиентам. Каждая стадия создания стоимости связана с последующим этапом движения и ориентирована на запросы потребителей. Каждое звено цепочки ценностей должно стремиться обеспечивать конкурентные преимущества, либо, имея меньшие издержки, либо, повышая качество или потребительские характеристики товаров, создавать большую стоимость. 

13.Современные направления развития стратегического менеджмента.

Ряд важных черт отличают современный эффективный менеджмент от традиционного менеджмента прошлых лет. 1.) Новая культура менеджмента, ключевыми признаками которой являются приоритет конкурентоспособности и конечных результатов в системе целей и ориентация не на слабых, а на наиболее мощных мировых конкурентов во всех подразделениях компании. Основной принцип эффективных структур управления – это стремление к лидерству в области развития эффективных систем и методов управления. Закономерность успеха в конкуренции можно определить следующим образом. Вывести компанию на уровень, отвечающий условиям мировой конкуренции, и обеспечить их устойчивое и эффективное развитие могут только менеджеры, обладающие качествами лидеров-преобразователей, способные создавать и реализовывать нестандартные концепции развития, умеющие раскрыть и использовать резервы своих работников. 2.) Интеллектуальный характер процессов принятия решений. Это проявляется в привлечении интеллектуальных ресурсов в сферу планирования, переходу к многоцелевым планам, учитывающим противоречивость принимаемых управленческих решений и их различные последствия. В принципы современного менедлжмента входит непрерывность и повсеместность инновационных процессов внутри отрганизации. 3.) Эффективный менеджмент основан на образовании в системах управления интеллектуального ядра, включающего сеть команд, объединяющих наиболее талантливых менеджеров и специалистов, способных выбрать оптимальный вариант развития, решить, какие текущие проблемы, так и проблемы будущего всей организации. 5.) Расширение функций менеджеров, обогащение их содержания и возникновение новых функций, что связано с усложнением среды управления, необходимостью максим использования всех внутренних резервов менеджеров, ростом влияния мнеджров на конечные результаты, необходимостью роста интеллектуального уровня руководства и квалификации менеджеров. 6.) Использование высоких информационных технологий в менеджменте, качественно изменяющих характер труда, ускоряющих обмен информацией и коммуникации, снижающих риск и неопределенность, вызываемые дефицитом информации, в принятии управленческих решений. 7.) Новые тенденции страт мен-та основаны на его интеграции с инвестиционным мен-том, формировании стратегии прямого инвестирования. Для этого разрабатываются методы фокусировки (концентрации) инвестиций на напрвлениях, обеспечивающие наиболее быстрое продвижение компании в зону лидеров рынка.

15.Стратегический менеджмент и проблемы дебюрократизации управления.

В основе решения всех российских проблем должна быть системная дебюрократизация, кот должна быть непрерывной и охватывать все сферы жизни общества. Бюрократия всегда создает только видимость решения проблемы, на деле занимаясь лишь собственным обогащением, разрушая систему, в кот она существует. Начинать процесс дебюрократизации нужно с диагностики – тщательного аудита всех систем управления. В обществе должны быть созданы условия, при кот руководители неэффективно управляемых предприятий вынуждены освободить свои должности. Это будет возможно, если конкуренция начнется внутри организации, а в качестве конкурентов будут лучшие мировые производители. Изменить ситуацию может также создание в организациях обстановки открытой деловой конкуренции между менеджерами и оценки их качеств исключительно по критериям конечных результатов, способностей самостоятельного мышления, лидерства и генерации инновационных идей, а не по типичным номенклатурным псевдокритериям. Бюрократия – один из самых разрушительных и опсных дефектов руководства, заключающийся в подчинении всей системы управления исключительно обслуживанию личных интересов небольшой группы людей (номенклатуры), лишенных спосбоностей эффективного менеджмента, конкурентоспособности и социальной ответственнойти. Основные принципы дебюрократизации включают в себя: *сознание обществом и менеджерами каждой компании реального ущерба, наносимого бюрократией, невозможность решения ключевых проблем вызовов и угроз без дебюрократизации; *переход к приоритету осязаемых конечных результатов в управлении; *периодический реинжиниринг (разработки процессов заново) основных управленческих процессов, включая упрощение законодательства; *максимальная открытость и прозрачность подготовки решений и всех изменений в компаниях и в обществе; *переход к новым системам показателей эффективности организации, включающим в первую очередь показатели конкурентоспособности, на основе сопоставления конечных результатов компаний с показателями мировых лидеров, работающих в аналогичных сферах; *упрощение и открытость всех схем и процессов движения денежных средств как внутри организации, так и бюджетных процессов в экономике страны; *создание и применение новых стандартов управленческой деятельности, препятствующих развитию бюрократии; 

50.Стратегическая модель «Возможность-Уязвимость».

Бостонская консалтинговая компания доказала, что бизнес, владеющий высокой относительной долей рынка (ОДР),  -  лидер рынка, должен быть весьма прибыльным. Кривая опыта также демонстрирует, что при возрастании доли рынка возрастает и прибыльность компании (исключение составляют фирмы, не использующие свой потенциал лидера рынка или устанавливающие заниженную цену на продукт для дальнейшего проникновения на рынок). Стало очевидным, что имеется возможность построения нормативной кривой, характеризующей прибыльность среднего бизнес-сегмента в любой отрасли промышленности, а объединив все отдельные нормативные кривые, можно получить некоторую область прибыльности вснх отраслей в зависимости от ОДР компании. Эта нормативная полоса (область) показана на рисунке.

Область, заключенная между двумя параллельными линиями, называется нормативной полосой. В зависимости от выбранной ширины нормативной полосы некоторый процент всех полученных в результате наблюдений данных о рентабельности компаний будет попадать внутрь нормативной области. Нормативная кривая строится по фактическим данным о доле рынка и прибыльности бизнеса (обязат-но после правильной сегментации). Выводы: *позиции компании, обладающей высокой ОДР на правильно выделенных сегментах рынка, действительно очень ценны. *независимо от стартовой рыночной позиции комапании необходимо постояннос предпринимать усилия по ее улучшению. Диаграмма позволяет исчислить примерные нормативы рентабельности продукции, соответствующие определенной рыночной позиции и предсказать выгоду от перехода на другую позицию. Для этого необходимо сравнить ожидаемый рост прибыли с ожидаемыми краткосрочными издержками на осуществление перехода (издержки по усовершенствованию продукта, затраты на маркетинг). Следов-но определить: стоит ли увеличивать ОДР и в каком сегменте отдача инвестиций будет больше. Самая большая выгода не у тех, кто занимает 1 их 80% позиций нормативной полосы, а у тех, кто находится в 20% области, лежащей за ее пределами.

51.Понятие конкурентной стратегии и конкурентного преимущества.

Конкурентное преимущество – один из самых прочно укоренившихся терминов из области СМ. КП – это когда одна из компаний производителей сумела идентифицировать рынок или рыночную нишу, в которой она получает ценовые преимущества или достигает меньшего в сравнении с конкурентами уровня издержек. Преимущество в цене означает, что покупатель считает товары или услуги этого производителя достаточно привлекательными и могут согласиться на некоторую надбавку в цене (за эквивалентное кач-во и при тех же затратах на пр-во). Стоимостное преимущество (преимущ-во меньших издержек) может быть обусловлено большими масштабами произ-ва (распределение постоянных издержек на большее число единиц продукции), применение более прогрессивной технологии и более высокая производит труда. Конкурентное преимущество обычно, хотя и необязательно – следствие более выгодной рыночной позиции (обладание большей долей рынка) в определенном его сегменте. Конкурентоспособность включает в себя не только возможность компании выпускать более привлекательные для клиентов товары и услуги, но и ее способность быстро реагировать эффективными действиями на любые неблагоприятные изменения внешней и внутренней среды, угрожающие ее стратегическим целям, устойчивости и рыночному рейтингу.

55.Стратегические бизнес-единицы компании, аспекты их взаимодействия, синергия, внешняя и внутренняя конкуренция.

Подразделение компании, наделенное определенными правами, ее центр прибыли на каком-то рынке. В 1970 г Ф.Борч, глава Дженерал Электрик, принял решение о проведении децентрализации, сокращении штатов и реорганизации организационной структуры компании на основе автономных стратег бизнес-единиц. Компания  установила следующие требования к бизнес единицам *работа на внешний (для корпорации), а не внутренний рынок, обслуживание значительного числа клиентов. *у СБЕ должны быть конкретные внешние конкуренты, в состязании с которыми она стремится только к победе. *СБЕ самостоятельно решает свою судьбу, сама продвигает продукцию на рынок, сама находит поставщиков. *СБЕ должна быть центром прибыли, объем и норма которой являются критерием ее работы. Создание СБЕ в целом имело позитивный эффект. Главный недостаток подобной орг структуры компании заключается в трудностях распространения передовых технологий и передачи опыта между разными СБЕ и в корпорации в целом. Отдельные СБЕ, например, не способны противостоять натиску японских компаний, кот намного быстрее внедряют в каждом подразделении передовые навыки и технологии, выработанные одним из подразделений компании.

21.Синергия в системе стратегического менеджмента.

2+2=5 или скорее 6, чем 4 или 3. 3 – вообще отрицательная синергия. Есть 2 типа синергии: структурная (означает объединение ресурсов 2х компаний – позволяет снизить издержки и увелич объем продаж) и управленческая (позвол добиться улучшения показателей работы благодаря повышению качества управления без каких-либо структурных изменений). Обычно под синергией подразумевают структурную синергию – объединение служб сбыта 2х компаний, позволяет снизить издержки. Продукция одной компании может реализовываться через сбытовую сеть другой, что ведет к возрастанию объема продаж и снижению издержек на единицу товара. Структ синергия особенно велика, если 2 компании производили аналогичную или взаимосвязанную продукции, но имели разные системы сбыта и разеых клиентов. В таких случаях сокращение издержек достигает 15-25%, а рост объемов продаж 25-30%. Управленческая синергия имеет место в случаях, когда компания-покупатель способна более эффективно управлять приобретенным производством благодаря введению новой системы финансового контроля, повышению ответственности менеджеров за исполнение бюджета, сокращению необоснованных расходов, продаже неосновного бизнеса компании покупателю, для кот он представляет большую ценность, чем для продавца. Упр синергия позволяет добиться снижения издержек, значительно реже она ведет к увеличению объема продаж компании. Синергия может возникать в любой группе предприятий – это потенциал, который может быть реализован при правильной организации и распределении ресурсов группы.

23.Стратегический контроль, формы и виды его реализации.

Метод СК – промежуточный между страт планированием и финансовым контролем. Менеджерам бизнес-единиц предоставляется свобода в разработке планов их деятельности. Впоследствии эти планы анализируются, корректируются и на их основе вырабатывается единая стратегия компании. Долгосрочное стратегич планирование сочетается с жестким контролем достигнутых результатов. Достоинства: рационализация инвестиционного портфеля компании, стимулирование страт бизнес-единиц к достижению конкретных результатов и проявлению инициативы. Улучшаются внутрикорпоративные коммуникации, возрастает роль перспективного планирования, появляется возможность пойти на снижение показателей текущей рентабельности ради достижения стратегических целей. Отрицат стороны: сложность выбора объективных критериев контроля работы подразделений компании, нежелание центра сконцентрироваться на решении страт проблем, его нерасположенность к крупным операциям по захвату конкурентов, отсутствие ясности в выборе между финансовыми и страт целями. Данный стиль управления не годится для диверсифицированных компаний, он оказывается наиболее эффективным в корпорациях, подразделения которых занимаются сходными видами деятельности, только тогда центр получает возможность вникнуть во все подробности деятельности.


56.Модели диверсифицированных компаний.

Диверс компания – это компания, владеющая большим числом не связанных между собой производств, предлагающая на рынок разнообразные товары и услуги. Диверс компания активно стремится приносить пользу своим подразделениям, участвуя в процессе создания стоимости, что достигается благодаря: *использованию основных деловых способностей компании и синергии между различными производствами. *использованию в борьбе с конкурентами-конгломератами специфических знаний о клиентах и конкурентах и ключевых факторов успеха в каждом бизнесе.

57.Стратегия реинжиниринга компании.

Метод переоценки состояния компании, перестройки ее деятельности, начиная с самых основ для снижения издержек, улучшения качества продукции и повышения оперативности в работе. Реинжиниринг бизнес процессов (РБП) претендует на создание новых методов работы компании. РПБ начинает с основ, игнорируя традиционное представление о том, что организационно фирмы должны состоять из отделов и служб, выполняющих строго определенные функции. Главное – процесс, под кот понимается совокупность действий, ведущих к ожидаемому клиентом результату. Сущность РПБ – переход от специализации к генерализации, то есть в отказе от принципа разделения труда. РПБ ставит задачу: сконцентрироваться на процессе пр-ва в целом и дать клиенту то, что он хочет. РБП приносит след выгоды: *клиент решает все вопросы с ответственным лицом; *нес-ко должностей объединяются в одну; *сотрудники компании принимают самост решения; *работают горизонтальные связи; *снижаются админ издержки; *делегирование полномочий ведет к росту чувства ответсвенности служащих и понимания их причастности к успехам и неудачам компании и как результат – улучшение качества обслуживания клиентов; *рациональная организация рабочего процесса; *адаптивность рабочего процесса под уровень сложности задачи; *уменьшается частота проверок и контроль. Основная причина неудач РПБ: управленцы и рабочие не приемлют перемен, отказываются серьезно воспринимать перестройку.

28. Корпоративные стратегии и принципы их эффективной разработки.

Корпоративн. стр-я относятся к 1-ому уровню страт-ий в классиф-ии страт-ий по уровню компании (1ур–копрор-ый ур, 2ур-бизнес-ур, 3ур-функциональный)

     Корпоративный ур-нь ( корпорат-ая страт-я:

Какими видами деят-ти будет заним-ся компания? На каких рынках? каковы её приоритеты? Финанс-я политика? Ценности компании? Инвестиц-я пол-ка? Что объединяет в единое целое бизнес-единицы?

29. Бизнес-стратегии и принципы их эффективной разработки.

Бизнес-стр-ия относятся ко 2-ому уровню страт-ий в классиф-ии страт-ий по уровню компании (1ур–копрор-ый ур, 2ур-бизнес-ур, 3ур-функциональный)

      Бизнес-уровень: комплексные стратегии развития видов бизнеса как единого целого:

чем заним-ся данная бизнес-единица? Какие конкур-ые позиции?

Цен-ая, маркет-ая, фин-ая, инв-ая политики. 

Более конкретно, чем на 1 ур.

Стратегии по кажд. бизнес-единице самост., но с учетом общей стр-гии. Цели, задачи кажд. бизнес-единицы. 

30. Функциональные стратегии организации.

Функц-ая страт-я относятся к 3-ому уровню страт-ий в классиф-ии страт-ий по уровню компании (1ур–копрор-ый ур, 2ур-бизнес-ур, 3ур-функциональный).

    Функциональный ур.: стратегии по функц-ым направл-ям деят-ти комп-ии, в т.ч. изменения произв-ва, кот. обеспечивает пр-во данного вида продукции с учетом статусов качества + технологии (их обновление)
61. Расчет интегрального показателя конкуренто-способности компании на основе КФУ.

КФУ (Ключевые факторы успеха) – общие для всех предпр-ий отрасли факторы, кот. влияют на конкурентоспособность компании и перспективы развития. У кажд. отрасли своя специфика факторов. Пренебрежение любым из этих факторов ведёт к банкр-ву.

      Базовые к.ф.у:

- группа к.ф.у, основанных на научно-технич-м превосходстве

- к.ф.у, связ-е с орг-й производства - к.ф.у, основанные на маркетинге

- к.ф.у, связанные со стержневыми компетенциями

- к.ф.у, связанные с орг-й и управлением 

- другие к.ф.у

Кач-во может быть выделено отд-но, но оно может включ. и в др. блоки.

	КФУ
	Вес
	К0
	К1
	К2

	 1.Кач-во
	0,2 
	7/1,4
	5/1
	9/1,8

	 2.Репут-ия
	0,25
	8/2
	7/1,5
	10/2,5

	 3.Техн-ии
	0,1
	
	
	

	 4.Изд-ки
	0,25
	
	
	

	 Доп.усл.
	0,2
	
	
	

	Итого
	1
	7,5
	4,45
	7,75
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K= 0,2*7 + 0,25*8 +…= 7,5
36. Понятие конкурентной среды  и ее основные составляющие.

М. Портер доказал, что состояние конкуренции в отрасли можно охарактеризовать пятью конкурентными силами: 1.соперничество между продавцами внутри отрасли; 2.попытки компаний из других отраслей завоевать покупателей своим товарами-субститутами; 3.возможность появления новых конкурентов внутри отрасли; 4.способность поставщиков сырья и деталей диктовать свои условия; 5.способность потребителей продукции фирмы диктовать свои условия.

1.Соперничество между продавцами:

Конкуренция возникает в связи с тем, что у одной или нескольких фирм появляется возможность лучше удовлетворить нужды потребителей или необходимость улучшить свою деятельность.

2.Фирмы одной отрасли нередко вступают в отношения острой конкуренции с фирмами другой отрасли, поскольку выпускаемые ими товары являются взаимозаменяемыми.

4.Конкурентная сила поставщиков сильна в том случае, если предложение их продукции ограничено, а потребители испытывают такую необходимость в ней, что готовы пойти на их условия.

5.Чем крупнее покупатели и чем больше количество изделий, которое они приобретают, тем больше их возможности влияния на ход переговоров с продавцами.

Идеальная конкурентная среда в отношении получения прибыли это такая среда, в которой и поставщики и покупатели имеют слабую позицию на торговых переговорах, когда нет хороших заменителей, входные барьеры на рынок относительно высоки и конкуренция между существующими продавцами довольно умеренная.

	18.Понятие миссии орг-ции,хар-ки и треб-ия к ее формир-ию.Пр-пы построения комплекса целей страт.разв-ия орг-ций.

Миссия-четко выражен.наиб.общая цель деят-ти орг-ции,в кот.опр-ся,для чего сущ-ет орг-ция,какую потр-ть она удовл-ет,кто ее основ.потр-ли,в чем заключ.философия орг-ции и каковы ее глав.пр-пы.

Миссия опр-ет суть деят-ти орг-ции,ее баз.цели и пр-пы,помог.объед.усилия  в одном напр-ии,содержит основ.ориентиры,помог.распр-ть отв-ть и рес-сы,дает основу и контекст для разр-ки стратегии,служит базой для постр-ия и коррекции целей орг-ции.Выр-ка миссии и соотв.целей-важн.составная часть страт.упр-ия люб.орг-ции.

На основе мисси выр-ся цели орг-ции.

Цели-конечные и промеж.будущие состояния об-та упр-ия,дост-ие кот.обесп-ет вып-ие миссии и реал-цию страт. в целом.

Цели опред. критерии разв-ия,кот.дают основания для оценки разв-ия.Цели исп-ся для ориентации  в проц.принятия реш-ий,а также в проц.р-ты по повыш-ию эф-ти ее деят-ти.Цели д.облад.рядом хар-к:

1)приемлемостью для уч-ков проц.дост-ия целей

2)измеримостью:любую,даже качеств.цель целесообразно переводит в количеств.измерение.Если цель нельзя измерить,то это свидет. о неверно сформулир.или даже о ложной цели

3)ориентацией во времени:к какому мом.времени план-ся дост-ие той или иной цели.

4)достижимостью:цель д.б.реальной.Если цели не достижимы,то страдает мотивация сотр-ков.

5)взаимной поддержкой:надо чтобы разные цели дополняли друг друга и «работали» друг на друга.


	24.Маркетинговый контроль.

Контроль маркет.деят-ти-это оценка рез-тов вып-ия маркет.плана и принятие необх.мер для его коррект-ия,поскольку,если упустить время,когда уточнения и изм-ия можно внести в план безболезненно для комп.,последствия м.б.непередсказуемыми.

Выдел.4 типа контроля марк.деят-ти(по Котлеру):

1.Контроль ежегодных планов.

Цель-узнать,достиг-ся ли запланир.рез-ты.

Подходы-анализ сбыта,доли р-ка,срав-ие затрат и продаж,финанс.анализ деят-ти пр-ия,маркет.оценоч.анлиз.

2.Контроль прибыльности.

Цель-опр-ть,на какие цели расх-ся и на каком этапе «теряются» деньги комп.

Подходы-оценить прибыльность по:пр-ции,террит-ям,покуп-лям,сегментам р-ка,каналам сбыта,размерам заказов.

3.Контроль эффект-ти.

Цель-оценить и повысить эф-ть расх-ия ср-в на марк-г.

Подходы-оценить эф-ть:торгового персонала,рекламы,стимулирования сбыта,распределения.

4.Стратег.контроль.

Цель-выяснить,максимально ли комп.исп-ет свои возм-ти в отн-ии р-ков,т-ров и каналов распр-ия.

Подходы-оценка эф-ти марк-га,марк.аудит.




	23.Стратег.контроль,формы и виды его реализации.

Страт.контроль-сбор и обработка инф-ции о реал-ции стратегии,сопоставление ее с параметрами,заданными заранее в страт.планах или программах,выявление отклонений,анализ причин,вызвавших такие отклонения,их оценка и принятие решения о корректирующем воздействии.

Хар-ки успешного страт.контроля:

-своевременность

-оиентация на рез-т

-простота

-экономичность

-соответствие миссии орг-ции.

Процесс контроля:

1)устан-ие целей

2)выр-ка критериев,оценоч.пок-лей и размеров допуст.отклонений

3)измерение оцен.пок-лей

если есть отклонения, то произв-ся корректир.возд-ия и устран-ся отклонения,либо пересм-ся критерии оценки.

 1.Предварительный контроль-выяснение адекватности поставленных целей и приоритетных направлений деят-ти.

2.Направляющий контроль-пост.сопровождение,слежение и управление ходом совершаемого действия или хоз.операции.

3.Фильтрующий контроль-этот метод подобен  фильтру,проходя через кот.действие м.б.приостановлено,если ход процесса не соотв.установл.нормам, или продолжен.

4.Последующий контроль-провод-ся после завершения действия на основе срав-ия его с существующими нормами контроля.
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