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Шымкент-2013
Дәріс кешені «Фармацевтикалық менеджмент және маркетинг» пәнінің жұмыс бағдарламасына сәйкес құрастырылып, ОҚМФА  Әдістемелік Кеңесінде қаралып, бекітілген. 

Хаттама № ___   _______ 20__ ж.

«Фармацевтикалық менеджмент және маркетинг»
(2 кредит)
1. Тақырыбы №1: Маркетинг түсінігі мен мазмұны.
2. Мақсаты: Студенттерді маркетинг негіздерімен, түсінігі мен мазмұнымен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:  

Маркетинг сөзін ұрастыруда екі ағылшын сөздері: market – нарық және getting – басқару, иелену жатыр, яғни маркетинг дегеніміз – нарықты иеленуге бағытталған, қәсіпорынды (өндірістік немесе қоммерциялық)  басқару концепциясы.

Яғни нарықты иелену, оны басқару – маркетингтің басты мақсаттарының бірі болып табылады: нарықтық экономика жағдайында кәсіпорындардың дамуының алғы шарты болып келеді.

Нарық көп қырлы категория, оның бір ғана анықтамасы жоқ. Экономикалық теория тұрғысынан қарағанда, нарық өндіру мен айырбастау аясындағы қарым – қатынастар жүйесі болып табылады. Ал, маркетинг  тұрғысынан, нарық- тауарлар мен қызметтерді нақты және потенциалды тұтынушыларының жиынтығы. Тұтынушы бар жерде нарық та бар. Егер өндірілген немесе алып келінген тауарға сұраныс болмаса, онда бұл тауардың нарығы жоқ.

   Әрбір қазақстан кәсіпорыны өзінің ішкі реформасын орындау барысында оны маркетингпен байланыстыру керек. Қалайша? Ұйымдастырушылық мәдениеттің қөмегімен.

Ұйымдастырушылық мәдениет – кәсіпорындағы, моральды құндықтар, этикалық нормалар, т. б жиынтығы, өндірістік– тәртіп заңдары, жұмыс істеудің формальды емес тәсілі. Ұйымдастырушылық мәдениет заңдары құжаттарда тіркелмеуі де мүмкін лауазымдық нұсқауларда да көрсетілмеуі мүмкін. Оны екі топқа жіктеуге болады: өндірістік және маркетингтік.

Маркетинг Қазақстан кәсіпорындарында екі нұсқада көрініс табуы мүмкін. Біріншіден, ол кәсіпорын өмірінің философиялық концепциясы болу керек. Ал екіншіден шаруашылықты жүргізудің нақты  тиімді тәсілдерін көрсету керек

Маркетингті басқару маркетингтік қызметін ұйымдастыруға бағытталған қызметтер мен процедуралар жиынтығынан тұрады.

Маркетингті басқаруға маркетингтің жоспарларын құру, жобасын жасау, маркетингтің бөлімдердің дамыту, олардың қызметтерін регламенттейтін құжаттарды өңдеу, маркетингті зерттеулерді дайындау мен жоспарлау, маркетингтік есептерді шешу кезіндегі маркетингтік есептерді шешу кезіндегі маркетингтік емес іс – қимылдарды координациялау жатады. Маркетингті басқаруға кәсіпорының маркетингтік қызметін дамытуға байланысты барлық құжаттарды: бұйрықтар, жарлықтар, нұсқаулықтар және т.б. кіреді. Басқаша айтқанда, маркетингті басқару – бұл тұтынушылардың мәселелерін шкшу арқылы ұйымдастырушылық мақсаттарға жетуге байланысты. Екеуін бірлесіп алаеп жүрген кәсіпорын – нарықтың табысты қәсіпорындарының бірі болады. Байланыс жасауды қәсіпорын менеджерлері бірнеше әдістемелік тәсілдерді қолданып, оларды өңдеу арқылы жүзеге асады.

Маркетинг – басқару функцияларының бірі. Басқакру қызметі бір – бірімен байланысты бірнеше есептерден тұрады. Осы секілді маркетингтің құрылымында да бір – бірімен байланысты бірнеше есептер бар. Осы есептерді шешуде маркетингтің атқаратын қызметі жөнінде де айту керек. Төменде көрсетілген суреттен маркетингтің қызметтерін аңғаруға болады, оларға зерттеу, өндірістік , табыс табу және басқару қызметтері жатады.

4. Илюстрациялы материалдар:  10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6.  Бақылау сұрақтары ( кері байланыс):

   1. Маркетинг дегеніміз не?

   2. Маркетинг және нарық?

   3. Маркетинг ортасы дегеніміз не?

   4. Маркетингтің фунционалды құрылымы дегеніміз не?

1. Тақырыбы №2: Фармацевтикалық маркетингтегі тауар.
2. Мақсаты: Студенттерді маркетингтегі тауар түсінігімен, тауардың жіктелуімен, тауарлық номенклатурамен, тауарлық ассортиментпен таныстыру.
3.  Дәріс тезистері:
Маркетинг бойынша тауар дегеніміз нарыққа сауда немесе айырбастау үшін ұсынылған физикалық обьектер, қызметтер немесе ой – пікірлер түріндегі кез- келген өнім яғни, нарыққа шығар алдын әрбір ұйымның осы нарыққа шағаратын өнімі болу керек.

Қазіргі кезде тауарлардың алуан түрлері белгілі. Маркетингттік зерттеулермен айналысатын адамдардың қызметін жеңілдету үшін және қажетті тауарларды тұтынуға жағдай жасау үшін тауарларды жіктеу керек.

Тағайындалуы бойынша бардық тауарларды индвидуальды тұтыну (тұтынушылық) тауарлары және өндірістік тауарлар деп жіктеледі.

Тұтынушылық тауарлар -  жеке қажеттіліктерді қанағаттандыруға, отбасылық немесе үйішілік қолдануға арналған тауарлар.

Тағайындалуы өндірістік тауарлар өндірісінде қолданылатын немесе қәсіпорынның шаруашылық қызметіне арналған тауарлар.

Тұтынушылық тауарларды – тұтынушылардың тұтыну барысындағы мінез – құлқына қарай жіктейді:

· Күнделікті тұтынылатын тауарлар – ешбір күш қуат салмастан, таңдаусыз, басқа аналогтың тауарлармен салыстырусыз (сабын, темекі, газет, т.б) – сатып  алынатын тауарлар. 

· Мұқият таңдалатын тауарлар – сатып алу кезінде тұтынушылар бұл топтағы тауарларды жарамдылығы, сапасы

· Бағасы

· Дизайні (киімі, жихаз, құрал- жабдықтар) бойынша салыстырады.

· Престижді тауарлар – бұл топтағы тауарларды тұтыну үшін тұынушылар қосымша күш салуға дайын ерекшк қасиеттерге ие тауарлар

· Пассивті сұранысты тауарлар – бұл топтағы тауарлардың бар екендігі туралы тұтынушы біледі, бірақ оларды тұтыну тұтыну туралы ойланбайды(тек қан  өткір қажеттілік туындаған кезде ғана сатып алады)

  Тағайындалуы өндірістік болып келетін тауарлар тұтынушылық   тауарлар секілді . Тағы бір  өндірістік процеске байланысты:

· негізгі және қосымша құрал – жабдықтар

· шикізат, материалдар, дайын бөліктер

· жартылай фабрикаттар

· стационарлық құралдар

· қосымша материалдар мен қызметтер

Тауарлық номенклатура – ұйымның өндіретін және сауда үшін ұсынатын барлық тауарлар үшін ұсынатын барлық тауарлар мен қызметтерінің жиынтығы. Осы жиынтықтың ішінен белгілі бір қажеттілікті қанағаттандыру және тұтынушылық сипаттамасы бойынша тауарлардың жеке тобын бөлуге болады. Тауарлардың бұл тобын ассортименттік топ деп атайды. Мысалы парюфмерлік – косметикалық ұйым үшін : одекалон, иіссіз далап, т. б.

Әрбір ассортименттік топ жеке ассортименттік бөліктерден тұрады( марка, модель, түрі). Мысалы « Одекалондарды» алсақ «Престиж» және «Маэстро»  деген одекалондар болуы мүмкін.

Ұйымның дайындайтын тауарларының барлық ассортиментті қалайды. Оның сипатамалары:

· ені (дайындалған ассортиментін топ саны)

· тереңдігі (ассортименттік позиция саны)

· гармониялығы (тұтынушы қөзқарасымен қарастырғандаәр түрлі ассортименттік топтағы тауарлардың жақындық дәрежесі)

Тауарлық ассортиментті басқару

Тиімді кәсіпорындық қызметті қамтамасыз ету үшін және оны әрі қарай дамыту үшін тауарлық ассортиментті кеңейту керек. Бұл көптеген факторларға тәуелді: 

· жеке тауарларға сұраныстың өзгеруі

· техника мен технология саласында жүргізілген зерттеулердің нәтижесінде жаңа тауарлардың пайда болуы және нарықта бар тауарларды дамыту

· бәсекелестердің тауарлық ассортиментінің өзгеруі

Тауарлық ассортименттің дамуына әсер ететін маңызды факторлар:

Бос жұмыс қүштерін дұрыс қолдану

· дедалдардың тауардың кең ассортиментін  сатып алуға деген қызығушылығы

· өндірістік жанама өнімдерін дұрыс қолдану

Ұйым басшыларының міндеті : тұтынушылардың қажеттіліктеріне сәйкес тауарлық ассортиментті қамтамасыз ету.

Тауарлық ассортиментті басқару – келесі критериялар бойынша тұтынушыларды толық қанағаттандыратын тауарлық ассортиментін нарыққа ұсыну болып табылады:

· ені ұйым ассортиментін жаңа ассортименттік топ тауарларын дайындау арқылы кеңейтуге болады.

· Тереңдігі бір ассортименттік топтағы ассортименттік позициялар санын көбейтіп, ал баска топтағыны азайтуға болады.

· Қанықтығы: барлық ассортименттік позицияның жалпы саны жоғарлату арқылы ассортиментті кеңейту.

· Гармониялығы: Әр түрлі ассортименттік  топтардағы тауарлар арасындағы гармониялықты қамтамасыз ету.

Тауарлық ассортименттің ені, тереңдігі, қанықтығы,

Гармониялығы туралы шешімдер қабылдау кезінде ұйымның шығаратын бұйымдарын үнемі бағалау қажеті. Шығарылатын бұйымдар санының тұтынушылардың сұраныстарына сәйкестігін салыстырып:

· ескі тауардарды өндірістк\ен шығару туралы;

· дайындалатын тауарларды модификациялау

· жаңа өнім түрлерін шығару туралы шешімдер қабылдау қажет.
4. Иллюстрациялы материалдар : 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Тауар түсінігі?

2. Тауарлардың қалай  жіктеледі?

3. Тауарлық номенклатура дегеніміз не?

4.Тауарлардың ассортимент дегеніміз не?

5. Ассортиментті басқару қалай жүргізіледі?

1. Тақырыбы №3: Менеджменттің әдістемелік негіздері
2. Мақсаты: Студенттерді менеджменттің негізгі түсініктерімен, менеджменттің теориясы мен практикасының эволюциясымен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:

Менеджмент (басқару) – адамдардың еңбегін қолдану арқылы қойылған мақсаттарға жету процесі.

Менеджмент термині ағылшының   «management»

сөзінен түрады, аудармасы « басқару» ,» меңгерушілік», «ұйымдастыру»

Басқару – қойылған нәтижелерге жету үшін басқару субъектісінің басқару объектісіне бағыттағы түрде әсер ету процесі.

Басқару субъектісі – үкіметтік әсер етуші физикалық немесе заңды тұлға.

Практикалық тұрғыда алғанда, басқару – объектісінің жұмыс істеу үшін оптимальды жағдайларды жасауға бағытталған қызмет.

«Менеджмент» термині «басқару» терминінің аналогы болып келеді. Алайда «басқару» термині қызметтің әр түрлі түрлерінде қолданылса, «менеджмент» термині тек қана нарық жағдайында қызмет ететін ұйымдық әлеуметтік  экономикалық процестерін басқаруға қолданылады.

«Менеджмент» түсінігін басқарудың ғылыми мен практикасы, фирманы басқаруды ұйымдастыруды және ұйымдастырушылық шешімдерді қабылдау процесі ретінде қарастыруға болады.

Басқарудың ғылыми негіздері дегеніміз басқару практиккасының теориялық базаксын құрастыратын, ғылыми кеңестердің көмегімен менеджжмент практикасын қамтамасыз ететін ғылыми білімдер жүйесі.

Менеджменттің маңызды міндеті тұтынушылардың сұранысын ескеріп, қолда бар қорларды пайдаланып тауапрлар мен қызметтердің өндірісіне ұйымдастыру т.т.

100 жылдың ішінде басқару ғылыми өзінің дамуфның 4 кезеңінен өтті. Мұны белгілі бір ғылыми мектептер мен басқару теориясымен байланыстырады.

Кезең І (1885- 1920) – ғылыми басқару мектебі өкілдері :Ф, Тейлор, Г, Эмерсон, Г, Форд, Г,Гилберт, Г,ГАНТ теорияның ең басты жетістіктерінің бірі В. Тейлор жүйесі ғылымның мүмкіндіктерін көрсетті, ғылыми жетістіктерді өндіріске енгізген кезде пайда алып келетіндігін дәлендеді.

Замануи ұйымдардың тәжірбиесінде басқаруға ғылыми тұрғыда қарауі, жұмыстың орындалу тәсілдерінің анализі (хронометраж), еңбекті стимулдау мен нормалау қолданылады.

Кезең ІІ (1920-1950) – административтік (классикалық) мектеп. Бұл теорияның негізін француз А.Файоль қалады. Ол басқару принциптерін жасады: еңбекті басқаруды үлестіру, жауапкершілік,дисциплина, басқару- алдын – ала болжау, ұйымдастыру, жарлық беру, координациялау және бақылау. А. Файроль ең алғаш рет басқарушыларға арнайы білім беру қажеттілігі туралы мәселені көтарді.

Замануи менеджментті : ұйымға – басқару объектісі ретінде қарайды.

Кезең ІІІ (1930 – 1950) – адамдық қарым – қатынастар мен тәртіптің ғылыми мектебі): (нгеоклассикалық әлеуметтану және психология). Бұл мектептің негізін салушы А. Маслеу. Ол адамдардың мінез құлқын зерттеп, мінез – құлықтық мотивтерге қасиеттіліктер кіреді деген шешімге келді. Қажеттіліктер иеархиясын жасады. Қажеттіліктер иерархиясы (Масалау)

      өзін көрсете білуге                    ( басқа адамдар тұрғысынан  

                /                                             қошемет, құрметке бөлену)

      құрметке деген                                бір адамға не бір затқа

               /                                                 ( тағам, су , пәтер, т. б.

Керек- жараққа деген

            /

Қауіпсіздікке деген

         /

Физиологиялық

Замануи ұйымдарда коммуникацияның факторлары мен заңдарын, топтық динамика мен көшбасшылықты, ұйымдардағы адамдардың 

Мінез – құлқын зерттеу тәсілдерін, т. б. белсенді адамдық қорларды кең қолданады.

Кезең І 5 (1950 жылдан бастап) – сандық тәсілдер мектебі. Жүй
елердің  жалпы теориясының негізін салушы физик және биолог Л. Берталанфи. Бұл кезең қолданбалы математика мен электронды – есепетеуішін техникасының дамумымен байланысты. Осы кезеңнен бастап ғылымның техникалары мен кибернетикалық тәсілдері енгізіле бакстады.

Ұйымның қызметіне әсер ететін ішқі және сыртқы факторлар туралы білімнің дамуына байланысты басқарудың дәстүрлі мектептерінің модификациялары пайда болды, басқаруға үрдістердің және операцмялардың бір- бірімен байланысқан үздіксіз жүйесі. (ғылыми басқару мектептерінен басқа барлық мектептерде)

Жүйелі ұйымдастыру – басқарудың ірі ,күрделі, ашық әлеуметтік – экономикалық жүйесі (адамдардың қарым–қатынпсы мен тәртіптік ғылымдар мектебі, сандық тәсілдер мектебі)

Ситуациялық. Ұйым – сыртқы ортамен үнемі байланыста болатын ашық жүйе. Ол басқарудың принциптерінің, әдіс – тәсілдерінің берілген жағдайға адаптациялану қажеттілігін анақтайды.

Менеджментке тән сипаттамалар оның экогомсикалық, әлеуметтік- психологиялық, құқықтық және ұйымдастырушылық – техникалық аспектілерін анықтайды.

Эқономикалық теориямен менеджмент теориясы арасындағы басты айырмашылық экономикалық теория бойынша субъект нарықтың күштеріне бейімделеді, яғни басқару осы бейімделуге тәуелді. Ал менелжменттегі басқару түсінігінге тоқталсақ, менеджмент нарықтық кұштерді анықтап қана қоймай, оларды құрастыру да керек.

Әлеуметтік – психологиялық аспектер алдына қойған мақсаттарына жету үшін фирманың барлық қызметкерлерін басқару және ұйымдастыру бойынша еркеше топтың қызметімен сипатталады.

Құқықтық аспектілер мемлекаттік және экономикалық институттардың құрылымын, олардың жүргізетін саясаты мен анықтайтын зкңнамаларын бейнедейді.

Менджменттің ұйымдастырушылйқ – техникалық аспектісіне жағдайды рационалды бақвлыу, мақсаттар мен міндеттерге сәйкес стратегияларды жасау, рацтоналды жобалау, ұйымдастыру, әрекеттерді бақылау, сыйақылар беру, т.б. кіреді.

Фармацевтикалық ұйымдардың менеджменті, фармацевтикалық тауарлар мен қызметтердің айналымы саласындағы басқару қызметінің жалпы теориясы мен практикасы негізінде қалыптасты.

Фармацевтикалық менеджмент – фармацевтикалық сала қорларын тиімді қолдану мен координациялау немесе қызметтің әлеуметтік және экономикалық мақсаттарына жетуге арналған фармацевтикалық ұйымдар.

Басқарудың негізгі заңдарына сәйкес тұрғындарға фармацевтикалық көмек көрсету жүйесі дамиды.

1. Басқару жүйесінің тұтастығы мен бірлігі заңы кез –келген басқару жүйесінің еркуіндік дәрежелерінің керек санын. Қамтамасыз ету заңы - әрбір ұйымның қызметіне субъективті және объективті шектеулер қою жолымен барлық жүйелердің тиімділігші мен қаттылығының оптимальды тіркесуін талап етеді.

2. Фармацевтикада объективті шектеулерге нормативтік – заңдық базаның әмбебаптағы, ал субъенктивтіге – басшылардың біліктілік деңгейі мен сапсы жатады.

3. Басқарылатын ішкі жүйелер мен басқарушыларының ара – қатынасы заңы (пропорционаодық заңы) –тұрғындары дәрілерімен қамтамасыз етудің әрбір кезеңі үшін оптимальды орталықтандыру деңгейі, басқарудың адекватты түрлері анықталу керек.

4. Иллюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5.Әдебиеттер:       

6. Бақылау сұрақтары ( кері байланыс)

1. Менеджмент түсінігі.

2. Менеджменттің теориясы мен практикасы.

3. Менеджменттің теориясы мен практикасының эволюциясы.

4. Менеджменеттің заманауи концепциялары.

5. Менеджменттің экономика теориясының байланысы.

1. Тақырыбы № 4: Басқарушылық шешімдерді қабылдау кезеңдері

2. Мақсаты: Студентерді басқарушылық шешімдерді қабылдау үрдісімен таныстыру

3. Дәріс тезистері: 

Менеджердің шешімі  көптеген мүмкін вариантардың ішінде ең жақсы варианты таңдау. Бұл шешім деп аталады. Жоспарланған жұмысты орындаудың бірнеше нұсқауы болады. Дұрыс  шешім қабылданған кезде жұмыс нәтижелі, жемісті болады. Кәсіпорының табысын жұмсаған кезде де менеджер максималды пайда табуды көздейді.

«Шешім» және «мен шештім» деген сөздерді әр түрлі құрамдас бөліктерден тұрады. «Шештім « яғни дұрыс жауабын таптым, есеп шештім , т.б. Яғни мектептегі секілді есептердің сандық негізін  анықтағандай естіледі. Кәсіпорындарда қабылданатын шешімдер, жай есеп шешуге қарағанда күрдерілірек, болашақ тағдыр осы шешімге тәуелді болған соң үлкен жауапкепшілік жүктеледі.

Менеджер шешім қабылдау кезінде есептердің сандық нәтижелерімен қатар, көптеген жағдайларды ескеру қажет.  Өмір белгілі бір нақты, жалғыз шешімді қабылдау үшін адамда ерікө жігер болу керек. Француз ғалымы, физик және логик, Париж университетінрің ректоры Жан Буридан (1300- 1358)  егесі бір есекте екі ұшақ пішен салады. Есек осы киімдердің қайсысын таңдау керектігін білместен аштан өледі. Бұл оқиға  шешім қабылдай алмаудың нәтижесі қандай болатындығын  көрсететін бірден  бір мысал. Тіптен шешім қабылдау туралы: «Лучше одно плохое решение, чем два хороших «деген афоризм бар.Энциклопедия бойынша, шешім ерік қимылдарының ішіндегі ең маңызды сәттердің бірі.

Бір шешім барлық мақсат – міндеттерге кете бермейді, кейбір өмірлік жағдайларда басқа шешім қабылдауға тура келеді. Менеджер де белгілі бір жауапты шешім қабылдайтын кезінде, алдымен мақсатты (өнімнің сапасының жақсаруы, қызметкерлердің қызығушылығын ояту, келісім  шарттың орындалуы, т.б. анықтап алу керек. Мақсатты дұрыс түсінбеген жағдай да дұрыс емес сұраққа дұрыс жауап табу мүмкін емес. Неміс философы И.Кант: Если вопрос сам по себе бессмыслен и требует бесполезных ответов, то кроме стыда для вопрашающего, он имеет иногда еще тот недостаток, что побуждает  неосмотрительного слушателя к нелепым ответам и создает смещное зрелище: один доит (по выражению древних) козла, а другой держит под ним решито деген.

Мақсатқа жету жолдарын қарастырсақ мысалы, өнімнің сапасын жоғарылатуға әр түрлі тәсілдермен жетуге болады. Тез жету жолы, әдетте қымбаттырақ түседі. Ал арзанырақ жолды таңдасақ, ол өте баяу жүзеге асады. Сол себепті белгілі белгілі бір шешімге келу керек. Бұл кезде мақсатқа жетудің маңызды көрсеткіші таңдалып, оны макисмумға жеткізуге ұмтыландырады.Максимум берілген көрсеткішті ұлғайту керек болса (мысалы, табыс не пайданы), ал минимум төмендету (шығындар, айналым шығындары)  керек болса қолданылады. Ал басқа маңызды көрсеткіштердің шектелу деңгейі анықталады. Осы шешімді оптимальды шешім деп атайды. 

Оптимальды сөзі латын тілінен аударғанда ең жақсы деген мағынаны білдіреді. Оптимальды шешімдер екі талапқа жауап беру керек:

1. Өндіріс жағдайларына сай келу керек, жұмыс істеген ыңғайлы және қолайлы болу керек.

2. Қажетті технико– экономикалық көрсеткіштің максимумын (не минимумын) қамтамасыз ету керек.

Міндетті түрде қабылданған шешімді практикада қолдану керек. Менеджмент бойынша әйгілі мамандардың бірі: «Нашар администратор дұрыс шешімін ұсынады, ал жақсы іске асатын шешім ұсынады.

Басқарушылық шешімдерді жасау сызбасы:

І кезең (дайындық)

1. Басқарушылық жағдай

2. Әрекеттің мақсатын. қалыптастыру

3. Шешім критериін таңдау

4. Шешім қабылдауға тартылатын тұлғаларды таңдау

5. Ақпаратты жинау, өңдеу, талдау.

ІІ кезең (шешім қабылдау)

1. Шешім нұсқауларын жасау

2. Таңдалған критерийлер бойынша нұсқауларды бағалау

3.  Ең жақсы нұсқауды таңдау

4. Шешімді безендіру

ІІІ кезең (шешімнің жүзеге асуы

1. Орындаушыларға тапсырмалар беру

2. Шешімнің орындалуын ұйымдастыру

А) шешімді насихаттау

Б)  ұтымды мобилизациялау

В) үйлестіру

Г)жедел реттеу.

ІV  - кезең бақылау.

Әрекеттің мақсатын анықтаған дұрыс дәріханалық ұйымның басшыларына қажетті ағымға жұмысты бағыттау. Мұндай мақсат тұрғындарды дәрілік заттармен қамтамасыз ету сапасын жоғарылату және дәріханалық саланың тиімді қызмет етуі үшін керек.

Әрекеттің мақсатын анықтаған дұрыс – дәріханалық ұйымның басшыларына қажетті ағымға жұмысты бағыттау. Мұндай мақсат тұоғындарды дәрілік заттармен қамтамасыз ету сапасын жоғарылату және дәріханалық саланың тиімді қызмет етуі үшін керек.

Қызмет ету сапасы – тұрғындардың дәрілік заттарға деген сұранысын қанағаттындырудың толықтылығы мен замануилығы. Дәріханалық сананың тиімді қызмет етуі – айналым  шығындары мен тұтынушылық шығындары (дәрілік көмек көрсетуге кеткен уақыт шығыны) көрсететін әлеуметтік категория.

Мақсаты құрастыру – көп қырлы, өте күрделі, көптеген кезеңдерден тұратын үрдіс. Алайда, кәсіпорынның дамуының алғашқы сатыларында оның мақсатын тек қана ьасшысы анықтайды, дамыған кәсіпорындар бұл мақсатқа арнайы мамандарды жолдайды.

Басқарушылық шешімге қандай талдаптар қойылады? Ол ғылыми негізделген, нақты, дер кездік, өкілетті, рационалды түрде болу керек.

Ізделіп отырған нәтижелер бойынша шешімдер эқономикалық, техникалық,үйымдастырушылық,әлеуметтік және т.б. болуы мүмкін: жедел үнемі (шаруашылық – қаржылық қызметі жоспарлау), эпизодты, стратегиялық, тактикалық,кооперативтік,міндетті, кеңес ету,иницативтік, инженерлік, қайталанбалы, стандартты,шығармашылық.

Ұйымдастырушылық шешім – лауазымына сәйкес міндеттерді атқару үшін басқарушының жасайтын таңдауы. Ұйымдастырушылық шешімнің мақсаты алдына қойған мақсаттарының практикалық жүзеге асуы бағытындағы фирманың дамуын қамтамасыз ету.

Ұйымдастырушылық шешімдерді бағдарлама жасалған және интуитивтік деп жіктейді.

Бағдарлама жасалған шешімдер – математикалық теңдеулерді шешу кезіндегідей, әрбір қадам не іс - әрекеттерді белгілі бір тәртіпен жүзеге асуының нәтижесі. Мүмкін альтернативтер саны шектеулі, ал таңдау берілген бағыттаршеиінде жасалады. Мысалы, қаржы бөлімінің басшысына қолдағы ақшалардың бір бөлігін депозиттік сертификаттарға, облигацияларға немесе жай ақшаларға салу ұсынылады. Басшы осы кезде әрбір нұсқауды салыстырып, ақша қаражатын максимальды пайда алып келетін нұсқауға салады., яғни қателіктердің орын алу қауіпін азайтады.

Бағдарлама жасалған шешімдер жаңалық сипаттамасы бар жағдайларда қажет. Бұл кезде менеджер шешім қабылдау процедурасын жасау керек. Мұндай шешімдерге: өнім сапасын жақсарту, басқару бөлімінің  құрылымын дамыту, т.б. жатады. Кәсіпорынға қатысты барлық оң шешімдердің әрбірінің қандай да бір нәрсеге теріс әсері болады,осы себептен басқарушылық шешімдердің мүмкін нәтижелерінің барлығын қарастыру керек. Менеджердің басқарушылық шешімі – психологиялық процесстердің барлығын ескеріп, қандай да бір іс- әрекет бағытын таңдау.

Интуативтік шешім- дұрыс екендігін сезудің негізінде таңдау жасау, яғни сезімге негізделіп шешім қабалдау. Ресей менеджерінің арасында сауалнама жүргізудің нәтижесінде, сезіміне сеніп шешім қабылдағандардың 80 % -нда күрделі өзекті мәселелер туындағандығы анықталған.

Пайымдауларға негізделген шешімдер – жинақталған біліктілік, білімге негізделіп жасалған таңдау. Алдын орын алған ұқсас жағдайлармен салыстыра отырып, нәтижені болжау, яғни адам өткен шақта табыс алып келген алтернативаны таңдайды.

Рационалды шешімдер – обьективті аналитикалық үрдістің қөмегімен анықталатын шешім. Мәселенің рациональды шешімі келесі кезеңдерден тұрады:

· мәселенің диагностикасы. Мәселені шешу жолының бірінші қадамы – толық және дұрыс  диагноз. Мәселені диагностикалаудың бірінші фазасы- орын алған қиындықтар немесе мүмкіндіктердің симптомдарын анықтау. «Симптом түсінігі» шамамен медициналық мағынада қолданылады. Мысалы, ұйымның «ауруының жалпы»  симптомдарына төмен пайда, нашар табыс, еңбек өнімділігі мен бұйым сапасының қанағаттанарлықсыз болуы, айналым ұйымдарының өсуі, көптеген келеңсіз жағдайлар, кадрлардың тез ауысып отыруы,т.б. жатады. Айналым  шығындары өскен жағдайда, міндетті түрде табыс азаяды.

Симптомдарды анықтау жалпы мәселенің неле екендігін анықтауға септігін тигізеді.

Мәселенің пайда болу себептерін анықтау үшін ішкі және сыртқы ақпаратты жинақтап, оның талдауын жүргізу керек.

Шешім қабылдауға арналған критерилер мен шектеулерді нақтылаудың да маңызы зор. Мұндай шектеулер әр түрлі болып келеді, жағдайға және басқарушының жеке тұлғасына байланысты өзгеруі мүмкін.

Кейбір жалпы шектеулерге: қаржының жетіспеуі,  қызметкерлер санының аз болуы,материалдық қорлардың қымбат болуы,технологияны жаңартудың қажеттілігі,бәсекелестің болуы, этикалық нормалар және т.б жатады.

Альтернативтерді анықтау. Тәжірбие жүзінде менеджерде әрбір алтернативті қалыптастыру мен бағалау үшін ақпарат пен уақыт жеткіліксіз болып келеді. Әдетте, ұйымның менеджері мәселені шешу үшін 2-3 альтернативті ғана қарастырып, уақытша өзекті мәселені жоюға  алып келетін шешімдерді таңдайды.

Келесі кезең – мүмкін альтернативтерді бағалау. Альтернативтер анықталған соң менеджер олардың әрқайсысының артықшылықтары мен кемшіліктерін бағалайды.

Кез – келген альтернативтік келтіретін пайдасымен қатар, зиянды да болуы мүмкін. Менеджер альтернативтерді салыстырып бағалау кезінде болашақты болжауға тырысады.

Альтернативті таңдау. Альтернативтік шешімдер салыстыра отырып, соңғы шешім қабылданады. Барынша артықшылығы көп, зияны аз альтернативтік шешім қабылданады.

Басқарушылық шешімдерді қабылдау әр түрлі факторларға тәуелді: басшының жеке тұлғалық қасиеттеріне, қатерге бас тігу дәрежесіне, ақпараттың аз болуына, тәртіптік шектеулерге, т. б.

Тәжірибе жүзінде бақылаудың бірнеше түрі бар.Әдетте, менеджердің  шешімін, ұйымның басшысы тексереді.

Кез- келген шешімнің орындалу мерзімі (уақыт аралығы болады.) Кез- келген басшы өз шешімін жүзеге, асырылып жатқандығын ғана емес;бұйрық, жарық немесе тапсырмаларының дер кезінде орындалып жатқандығын да бақылау керек. Осы мақсатпен шешімдердің орындалу мерзімін қадағалайтын кесте сызу керек.

Кесте түрлі – түсті болғаны жөн, сонымен қатар уақытты көрсетуші фишкаларды немесе түсті пластинкаларды жылжытуға болатындай етіп безендіру керек.

Кез-келген шешім обьективті, дер кезінде орындалатын, дауысты,анықталған кемшілікті жоярлық мүмкіндігі бар болу керек.
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6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Басқарушылық шешім дегеніміз не?

2. Басқарушылық шешімнің мазмұны мен түрлері?

3. Басқарушылық шешімдерді қабылдау процесі?

4. Басқарушылық шешімдердің орындалуын ұйымдастыру.

5. Басқарушылық шешімдердің орындалуын бақылау.

«Фармацевтикалық менеджмент және маркетинг» 
(4 кредит)
1. Тақырыбы №1: Маркетинг түсінігі мен мазмұны.

2. Мақсаты: Студенттерді маркетинг негіздерімен, түсінігі мен мазмұнымен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:  

Маркетинг сөзін ұрастыруда екі ағылшын сөздері: market – нарық және getting – басқару, иелену жатыр, яғни маркетинг дегеніміз – нарықты иеленуге бағытталған, қәсіпорынды (өндірістік немесе қоммерциялық)  басқару концепциясы.

Яғни нарықты иелену, оны басқару – маркетингтің басты мақсаттарының бірі болып табылады: нарықтық экономика жағдайында кәсіпорындардың дамуының алғы шарты болып келеді.

Нарық көп қырлы категория, оның бір ғана анықтамасы жоқ. Экономикалық теория тұрғысынан қарағанда, нарық өндіру мен айырбастау аясындағы қарым – қатынастар жүйесі болып табылады. Ал, маркетинг  тұрғысынан, нарық- тауарлар мен қызметтерді нақты және потенциалды тұтынушыларының жиынтығы. Тұтынушы бар жерде нарық та бар. Егер өндірілген немесе алып келінген тауарға сұраныс болмаса, онда бұл тауардың нарығы жоқ.

   Әрбір қазақстан кәсіпорыны өзінің ішкі реформасын орындау барысында оны маркетингпен байланыстыру керек. Қалайша? Ұйымдастырушылық мәдениеттің қөмегімен.

Ұйымдастырушылық мәдениет – кәсіпорындағы, моральды құндықтар, этикалық нормалар, т. б жиынтығы, өндірістік– тәртіп заңдары, жұмыс істеудің формальды емес тәсілі. Ұйымдастырушылық мәдениет заңдары құжаттарда тіркелмеуі де мүмкін лауазымдық нұсқауларда да көрсетілмеуі мүмкін. Оны екі топқа жіктеуге болады: өндірістік және маркетингтік.

Маркетинг Қазақстан кәсіпорындарында екі нұсқада көрініс табуы мүмкін. Біріншіден, ол кәсіпорын өмірінің философиялық концепциясы болу керек. Ал екіншіден шаруашылықты жүргізудің нақты  тиімді тәсілдерін көрсету керек

Маркетингті басқару маркетингтік қызметін ұйымдастыруға бағытталған қызметтер мен процедуралар жиынтығынан тұрады.

Маркетингті басқаруға маркетингтің жоспарларын құру, жобасын жасау, маркетингтің бөлімдердің дамыту, олардың қызметтерін регламенттейтін құжаттарды өңдеу, маркетингті зерттеулерді дайындау мен жоспарлау, маркетингтік есептерді шешу кезіндегі маркетингтік есептерді шешу кезіндегі маркетингтік емес іс – қимылдарды координациялау жатады. Маркетингті басқаруға кәсіпорының маркетингтік қызметін дамытуға байланысты барлық құжаттарды: бұйрықтар, жарлықтар, нұсқаулықтар және т.б. кіреді. Басқаша айтқанда, маркетингті басқару – бұл тұтынушылардың мәселелерін шкшу арқылы ұйымдастырушылық мақсаттарға жетуге байланысты. Екеуін бірлесіп алаеп жүрген кәсіпорын – нарықтың табысты қәсіпорындарының бірі болады. Байланыс жасауды қәсіпорын менеджерлері бірнеше әдістемелік тәсілдерді қолданып, оларды өңдеу арқылы жүзеге асады.

Маркетинг – басқару функцияларының бірі. Басқакру қызметі бір – бірімен байланысты бірнеше есептерден тұрады. Осы секілді маркетингтің құрылымында да бір – бірімен байланысты бірнеше есептер бар. Осы есептерді шешуде маркетингтің атқаратын қызметі жөнінде де айту керек. Төменде көрсетілген суреттен маркетингтің қызметтерін аңғаруға болады, оларға зерттеу, өндірістік , табыс табу және басқару қызметтері жатады.
4. Илюстрациялы материалдар:  10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6.  Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

   1. Маркетинг дегеніміз не?

   2. Маркетинг және нарық?

   3. Маркетинг ортасы дегеніміз не?

   4. Маркетингтің фунционалды құрылымы дегеніміз не?

1. Тақырыбы №2. Фармацевтикалық маркетингтегі тауар.
2. Мақсаты: Студенттерді маркетингтегі тауар түсінігімен, тауардың жіктелуімен, тауарлық номенклатурамен, тауарлық ассортиментпен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:

Маркетинг бойынша тауар дегеніміз нарыққа сауда немесе айырбастау үшін ұсынылған физикалық обьектер, қызметтер немесе ой – пікірлер түріндегі кез- келген өнім яғни, нарыққа шығар алдын әрбір ұйымның осы нарыққа шағаратын өнімі болу керек.

Қазіргі кезде тауарлардың алуан түрлері белгілі. Маркетингттік зерттеулермен айналысатын адамдардың қызметін жеңілдету үшін және қажетті тауарларды тұтынуға жағдай жасау үшін тауарларды жіктеу керек.

Тағайындалуы бойынша бардық тауарларды индвидуальды тұтыну (тұтынушылық) тауарлары және өндірістік тауарлар деп жіктеледі.

Тұтынушылық тауарлар -  жеке қажеттіліктерді қанағаттандыруға, отбасылық немесе үйішілік қолдануға арналған тауарлар.

Тағайындалуы өндірістік тауарлар өндірісінде қолданылатын немесе қәсіпорынның шаруашылық қызметіне арналған тауарлар.

Тұтынушылық тауарларды – тұтынушылардың тұтыну барысындағы мінез – құлқына қарай жіктейді:

· Күнделікті тұтынылатын тауарлар – ешбір күш қуат салмастан, таңдаусыз, басқа аналогтың тауарлармен салыстырусыз (сабын, темекі, газет, т.б) – сатып  алынатын тауарлар. 

· Мұқият таңдалатын тауарлар – сатып алу кезінде тұтынушылар бұл топтағы тауарларды жарамдылығы, сапасы

· Бағасы

· Дизайні (киімі, жихаз, құрал- жабдықтар) бойынша салыстырады.

· Престижді тауарлар – бұл топтағы тауарларды тұтыну үшін тұынушылар қосымша күш салуға дайын ерекшк қасиеттерге ие тауарлар

· Пассивті сұранысты тауарлар – бұл топтағы тауарлардың бар екендігі туралы тұтынушы біледі, бірақ оларды тұтыну тұтыну туралы ойланбайды(тек қан  өткір қажеттілік туындаған кезде ғана сатып алады)

  Тағайындалуы өндірістік болып келетін тауарлар тұтынушылық   тауарлар секілді . Тағы бір  өндірістік процеске байланысты:

· негізгі және қосымша құрал – жабдықтар

· шикізат, материалдар, дайын бөліктер

· жартылай фабрикаттар

· стационарлық құралдар

· қосымша материалдар мен қызметтер

Тауарлық номенклатура – ұйымның өндіретін және сауда үшін ұсынатын барлық тауарлар үшін ұсынатын барлық тауарлар мен қызметтерінің жиынтығы. Осы жиынтықтың ішінен белгілі бір қажеттілікті қанағаттандыру және тұтынушылық сипаттамасы бойынша тауарлардың жеке тобын бөлуге болады. Тауарлардың бұл тобын ассортименттік топ деп атайды. Мысалы парюфмерлік – косметикалық ұйым үшін : одекалон, иіссіз далап, т. б.

Әрбір ассортименттік топ жеке ассортименттік бөліктерден тұрады( марка, модель, түрі). Мысалы « Одекалондарды» алсақ «Престиж» және «Маэстро»  деген одекалондар болуы мүмкін.

Ұйымның дайындайтын тауарларының барлық ассортиментті қалайды. Оның сипатамалары:

· ені (дайындалған ассортиментін топ саны)

· тереңдігі (ассортименттік позиция саны)

· гармониялығы (тұтынушы қөзқарасымен қарастырғандаәр түрлі ассортименттік топтағы тауарлардың жақындық дәрежесі)

Тауарлық ассортиментті басқару

Тиімді кәсіпорындық қызметті қамтамасыз ету үшін және оны әрі қарай дамыту үшін тауарлық ассортиментті кеңейту керек. Бұл көптеген факторларға тәуелді: 

· жеке тауарларға сұраныстың өзгеруі

· техника мен технология саласында жүргізілген зерттеулердің нәтижесінде жаңа тауарлардың пайда болуы және нарықта бар тауарларды дамыту

· бәсекелестердің тауарлық ассортиментінің өзгеруі

Тауарлық ассортименттің дамуына әсер ететін маңызды факторлар:

Бос жұмыс қүштерін дұрыс қолдану

· дедалдардың тауардың кең ассортиментін  сатып алуға деген қызығушылығы

· өндірістік жанама өнімдерін дұрыс қолдану

Ұйым басшыларының міндеті : тұтынушылардың қажеттіліктеріне сәйкес тауарлық ассортиментті қамтамасыз ету.

Тауарлық ассортиментті басқару – келесі критериялар бойынша тұтынушыларды толық қанағаттандыратын тауарлық ассортиментін нарыққа ұсыну болып табылады:

· ені ұйым ассортиментін жаңа ассортименттік топ тауарларын дайындау арқылы кеңейтуге болады.

· Тереңдігі бір ассортименттік топтағы ассортименттік позициялар санын көбейтіп, ал баска топтағыны азайтуға болады.

· Қанықтығы: барлық ассортименттік позицияның жалпы саны жоғарлату арқылы ассортиментті кеңейту.

· Гармониялығы: Әр түрлі ассортименттік  топтардағы тауарлар арасындағы гармониялықты қамтамасыз ету.

Тауарлық ассортименттің ені, тереңдігі, қанықтығы,

Гармониялығы туралы шешімдер қабылдау кезінде ұйымның шығаратын бұйымдарын үнемі бағалау қажеті. Шығарылатын бұйымдар санының тұтынушылардың сұраныстарына сәйкестігін салыстырып:

· ескі тауардарды өндірістк\ен шығару туралы;

· дайындалатын тауарларды модификациялау

· жаңа өнім түрлерін шығару туралы шешімдер қабылдау қажет.
4. Иллюстрациялы материалдар : 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Тауар түсінігі?

2. Тауарлардың қалай  жіктеледі?

3. Тауарлық номенклатура дегеніміз не?

4.Тауарлардың ассортимент дегеніміз не?

5. Ассортиментті басқару қалай жүргізіледі?

1. Тақырыбы №3 Фармацевтикалық ұйымның бағалық саясаты
2. Мақсаты: Студенттерді маркетинг құрылымындағы бағаның түзілуі мен және баға мен бағалық саясатқа әсер ететін факторлармен таныстыру

3. Дәріс тезистері:

Тауардың бағасы: - сатушы сатып алушыдан, екі жақтың да шарттарына сәйкес жағдайларда, тауарлар немесе тауар бірлігіне алатын сәйкес валютаклық жұйедегі ақша қаражаты.

Сатушының тауарға қоятын бағасы сатушыны да, сатып алушыны да қанеғаттандыру керек. Бұл кезже сатушы тауарға қою кезінде пайда табуды қөздесе, сатып алушы өзінің нақты қажатттіліктерін қанағаттандыруды көздейді

 Бұл кезде тауарды сатып алу үшін аз шығын жұмсағысы келеді.

Сатушының тауар бағасын қою үрдісін бағасын түсілуі деп аьайды. Бағалық саясат маркетинг кешенінің құрамдас бөлігі болып табылады. Ол тауарлардың жылжуына қажетті шығындармен кернеленген. Бағаның түзілуі келесі мәселелерді шешу қажет:

· жаңа тауарларға бағаның қалыптастыру

· бәсекелемтерлің бағаларының өзгеруіне дер кезінде реакция болу керек

· баға деңгейін қалыптастыру мен өзгеруі кезінде иілімділікті қамтамасыз ету

· маркетингтің ішкі және сыртқы ортасындағы өзгерістерге сәйкес бағаның өзгеруін тіркеу

· Тауар жылжуының саясаты, тауарлық саясат,үлестіру саясатындағы өзгерістері кезіндегі бағаны дер кезінде тіркеу.

Бағаның түзілуі кезіндегі міндеттерді анықтау белгілі бір тауарға  бағаны тағайындау үшін ұйым басшысы бағалық саясаттың меселелерін шешу қажет. Соңғы алынатын нәтижелер әр түрлі болуы мүмкін, жиі кездесетін нәтижелер алынады:

· ұйымның тіршілігін қамтамасыз етеді:

· ағымдағы табысты максимизациялау

· инвестицияларды  қолданудың нәтижелерін арттыру

· сауда көлемін арттыруна

· рық үлестерінің көрсеткіштері бойынша нарықтың белгілі бір бөліктерін бағындыру

· бағаны тұрақтандыруды қамтамасыз ету

· бәсекелестерге белгілі бір қарсы тұру жүйелерін қалыптастыру

· Аталған міндеттермен қатар бағалық саясаттың басқа да міндеттері бар.

 Алайда , ұйымның бағалық саясатының ең басты міндеті ұйымдардың дайындайтйн тауарларынан түсетін табысты максимизациялау болып табылады.

Бағалау бойынша мәселелерге әсер етуші факторлар:

Бағаның деңгейіне әр түрлі факторлар әсер етеді. Оған өндіріс шығындары, бәсекелестік деңгейі, экономикалық жағдай, саяси – құқықтық орта және т. б. жатады:

· айналым шығындары

· сұраныс пен ұсыныс арасындағы қатынас 

· бәсекелестік деңгейі:

· маркетингтің жүзеге асу деңгейі

· мемлекеттік бағалық саясат
4. Иллюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Тауардың бағасы дегеніміз не ?

2. Маркетингтің функционалдық құрылымындағы бағаның түзілу орны мен ролі дегеніміз не?

3. Бағалық саясат дегеніміз не?

4. Бағаға әсер етуші факторлар қандай?

1. Тақырыбы № 4     Фармацевтикалық тауарлардың жылжуы.
3. Мақсаты: Студенттерді фармацевтикалық тауарлардың жылжуы мен принциптерімен, коммунеиккациялық саясат пепн тауарлардың өмірлік циклы ерекшеліктерімен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:

Тұтынушы тауарды таңдау кезінде, оны басқа анологтық тауарлармен салыстырады. Ол тауардың әйгілі ұйымнан болғанын, сапасының жоғары болғанын қалайды. Тұтынушыда берілген ұйым туралы, оның тауарлары және осы тауарлардың басқа аналогтық тауарларға қарағанда артықшылықтары туралы белгілі бір ой – пікір пайда болады. Сол себепті тауарды өндіруші ұйым өзінің имиджін, тауарының престижін ойлау қажет. Бұл саясат келесідей  коммугникация құралдварын колдану арқылы жүзеге асады:

· жарнамалау;

· жеке сатылым;

· сауданы стимулдау;

· қоғамдық байланыстар.

Жарнама дегеніміз аудиторияға тауарлар мен қызметтер туралы мәләметтерді жеткізудің ақылы түрі. Мақсаты : тауарлар мен қызметтер туралы мәліметтер беру және осы арқылы тауарлармен қызметтердің жылжуын қамтамасыз ету. Жеке сатылым – сату мақсатында сатушы мен бір немесе бірнеше сатып алушының тікелей контактіге түсуі.

Қоғамдық байланыстар – тауар және оны өндірушінің туралы оң пікірді қалыптастыру үшін ұйым мен қоғам арасында коммуникация ұстау.

Жарнамалау, жеке свтылым, сауданы стимулдау, қоғамдық байланыстар коммуникация  кешенін құрастыарды.

Коммуниккация кешенінің барлық құрамдас бөліктерін дұрыс қолдану арқылы тауардың жылжуын қамтамасыз етіледі.

Ал коммуникация кешенінің түрлі құрамдас бөліктерін дұрыс ара- қатынасын қамтамасыз ету үшін келесімді ескеру керек:

· тауардың типін немесе нарықтың типін

· тауардың өмірлік циклын.

  Жарнаманың негізгі түрлері:

· тауарлық жарнама (жеке тауарлардың сатылымын стимулдауға арналған)

· институционалдық жарнама (ұйымның имиджін қалыптастыруға бағытталған)

· салыстырмалы жарнама (екі не одан да көп тауарлардың негізгі параметрлерін салыстыруға арналған)

· бәсекелестік жарнама (бәсекелес ұйымдардың тауарлармен салыстырған кездегі тауардың артықшылықтарын көрсетілуін қамтамасыз етеді)

· басқа да жарнама түрлері

Жеке сатылым.

Коммуникациялық кешеннің құрамдас бөліктерінің бірі ретінде жеке сатылым тауар туралы оң пікірлерді қалыптастырып, тұтынушыларды тауарды сатып алуға деген құштарлығын оятуды қамтамасыз ету керек.

Сатушы өкілдерді әдетте сауда агенттері, сауда консультанттары, табыс бойынша инженерлер, қызметтер бойынша агенттер, маркетингтік  агенттер,комвояжерлер деп атайды.

Комвояжерлер – тауар үлгілері немесе сипаттамалары бойынша түтынушыға ұсынатын ұйымның өкілі.

Сауда агенті- тауардың жылжуы үшін бір немесе бірнеше функцияларды атқарушы және ұйымның атынан қызмет ететін, ұйым өкілі.

Сауданы стимулдау. Сауданы стимулдау коммуникация кешендерінің бірі болып келеді. Ол нарыққа қысқа мерзім ғана әсер етеді. Өнімді дайындаушы және табыс ету бөлімдерінің қызметкерлері, сатушылар, сауда делдалдары тұтынушыға сауда жасау үшін стимулдаушы әсер етеді.
Сауданы стимулдаудың міндеттерін анықтау. Алдымен стимулдаушы факторлардың негізгі міндеттері жүзеге асыру үшін жоспар құрылды.

Дайын тауарлардың өтімділігімен айналысатын ұйым қызметкерлері, сауда делдалдары, сатушылар, сатып алушыларға қатысты стимулдаушы әсерлердің маңыздылығы анықталады.

Қоғамдық байланыстар. Ұйымның коммуникациялық саясатының құрамдас бөліктерінің бірі – қоғамдық байланыстар.

Ол ұйым және оның тауары туралы оң қоғамдық пікірді қалыптастыруды қамтамасыз етеді. Әдетте оң пікір ұйымның бұқаралық  ақпарат құралдарымен, аудиториямен, инвесторлармен,мемлекеттік органдармен жақсы қарым- қатынаста болумен анықталады.
4. Илюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Фармацевтикалық тауарлар жылжуының негізгі принциптерін атаңыз?

2. Коммуникациялық саясаттың ерекшеліктері неде?

3. Тауардың өмірлік циклы дегеніміз не?

4. Жарнама, жеке сатылым, сауданы стимулдау, қоғамдық байланыстар дегеніміз не?

1. Тақырыбы № 5   Нарықтың маркетингтік түсінігі.
2. Мақсаты: Студенттерді нарықтың негізгі түрлерімен,нарық көлемімен және нарықтық потенциалмен таныстыру.
3. Дәріс тезистері:

 Экономикалық әдебиеттер бойынша нарық дегеніміз қоғам дамуының объективті заңдылықтарына сәйкес жасалатын потенциалды алмасу процесінің аясы. Нарықтың қалыптасуы мен дамуы еңбекті қоғамдық бөлісуге, алмасу кезінде өндірушілер мен тұтынушылар арасында тәуелсіз әрекеттер жасауға тәуелді болады .

Алайда, маркетинг теориясында нарықтың мұндай абстрактілі анықтамасы қолданылмайды.

Нарық нақты болу куерек және белгілі бір сипаттаушы параметрлері (мекен- жайы, өлшем көлемі) болу  керек. Яғни ,нарық дегеніміз географиялық мекен – жайы, немесе  сұранысты туғызатын қажеттіліктері бойынша біріктірілген тұтынушылар тобы.

Нарықтың негізгі түрлері.

Белгілі бір тауарғак деген сұранысты анықтайтын қажеттіліктерге тәуелді  нарықтың 5 түрін анықтауға болады:

· тұтынушылық нарық

· өндірушілер нарығы

· делдалдық нарық

· мемлекеттік мекемелер нарығы

· халықаралық нарық

Тұтынушылық нарық (халық тұтынатын тауарлар нарығы) – жеке тұтынуға арналған тауарлар мен қызметтерді тұтынатын жеке тұлғалар.

Өндірушілер нарығы (тағайындалуы өндірістік тауарлар нарығы) өндіріс кезінде қолдануға арналған тауарлар мен қызметтерді тұтынатын ұйымдар мен қәсіпорындар.

Делдал нарығы – белгілі бір табыс табу мақсатында тауарлар мен қызметтерді тұтынатын кәсіпорындар, ұйымдар және физикалық тұлғалар.

Мемлекеттік мекемелер нарығы - өз қызметтерін орындау мақсатында тауарлар мен қызметтерді тұтынатын мемлекеттік ұйымдар.

Халықаралық нарық – берілгенмемлекеттің шекарасынан тыс аймақта орналасқан; тауарлар мен қызметтерді тұтынушылардың барлық тобы, жеке физикалық тұлғалар, өндірушілер, мемлекеттік мекемелер және т. б.

Географиялық мекен- жайы бойынша біріктірілген тұтынушылар бойынша нарықты:

· әлемдік нарық – бүкіл әлемнің елдері кіреді

· аймақтық нарық – осы мемлекеттің  куллі территориясын қамтиды

· жергілікті нарық- елдің бір немесе бірнеше аудандарға кіреді.

· Нарықта зерттеудің негізгі міндеті – оның көлемін анықтау.

Нарықтың көлемі – берілген нарықта бір жыл бойына өткізілетін тауар көлемі.

Халықтың тұтынылатын тауарлар нарығының көлемін анықтау тұрғындардың ағымдық табысының деңгейін, жинақы қорлары, ағымдық бағалар деңгейін және т. б. тұтынушылық сұранысқа әсер ететін факторларды  талдау керек.

Тағайындалуы өндірістік тауарлар нарығын анықтаған кезде халық щаруашылығы салаларының дамуының негізгі тенденцияларын және сәйкес инвестициялық жобалардың жүзеге асу мүмкіндігін анықтау қажет.

Нарықтық потенциал. Нарық көлемін  қарастыратын кезде, міндетті түрде, нарықтық потенциалды да анықтау керек.
Нарықтық потенциал

Нарық көлемі

Ұйымның нарықтық позициялары.

Сатушы мен сатып алушының нарығы.

Тауарға деген сұраныс пен ұсыныстың ара қатынасы нарықтың маңызды сипаттамаларының бірі болып табылады.

Сатушы нарығы. Сатушы нарығы кезінде барлық шарттарды сатушы анықтайдй. Бұл жағдай сұраныс ұсынысқа қарағанда басым болған кезде орын алады. Сату шынарығы кезінде сатушы маркетингті жүзеге асыру үшін қаражат жұмсамайды, оның тауарын онсыз да сатып алады.

  Сатып алушы нарығы. Бұл кезде барлық шарттарды сатып алушы анықтайды. Бұл кезде сатушы өз тауарын өткізу үшін қосымша күш қаражат жұмсайды,маркетингті стимулдаушы факторларды кең қолданады.

Маркетингтің қызметі:

-сатып алушылардың сұраныстары мен қажетіліктерін толық анықтау

- тұтынушыға қажетті өнімдерді жасау, дайындау, қажетті орама мен қызметтерді түрін қолданып нарыққа шығару

- тұтынушы қабылдайтын, ал сатушыға белгілі бір пайда түсуін қамтамасыз ететін бағаны анықтау.

- тұтынушыға ыңғайлы уақыт пен мекен- жайға тауарды қажетті көлемінде жеткізу

-Тауарды жарнамалау, жеке сатылым, сауданы стимулдау, пікір мен ұйым туралы жағымды пікірді қалыптастыру арқылы тауардың өтімділігін қамтамасыз ету

- сервистік қызметті ұйымдастыру

4. Илюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Нарықтың негізгі түрлерін атаңыз?

2. Нарықтық көлем деген не?

3. Нарықтық потенциал деген не?

4. Сатушы мен сатып алушы нарығы деген не?

5. Басқа да классикалық нарықты атаңыз? 
1. Тақырыбы № 6  Сауда маркетингі
2. Мақсаты: Студенттерді маркетингтің міндеттері құрылымындағы сатудың орны мен ролімен таныстыру

3. Дәріс тезистері:

 Маркетинг – тауарды даярлауға дейін басталатын, өндірушіден тұтынушыға қарай тауар не қызметтердің жылжуы процесі. Өндіруші реальды және потенциалды тұтынушылардың нарығын зерртеп, тұтынушыға қандай тауар қажет екендігін анықтайды. Содан соң маркетингтік зерттеулер қөрсеткен,  адамдар сатып алатын тауарды өндіреді.Өндіріске түскен тауардың өтімділігін, жылжуын, көтерме сауда орындарына,(делдалдарға) түсуін  ұйымдастырады. Алайда, мұнымен маркетинг аяқталмайды, тіпті сатушыдан сатып алушының қолына тауар түскенде де аяқталмайды. Яғни ,маркетинг тауардың  жылжуына қатысты барлық адамдар қызметінің жиынтығы.  Маркетинг пен фирманың басшылары да, осы ұйымдардың арнайы бөлімдері де, осы ұйымдардың арнайы бөлімдері де, сатушылар да айналысады. Олардың әрқайсысы лауазымдары мен мамандығына сай маркетингтік мәселелерді шешу керек.

  Бөлшек сауда сатушысы шешетін маңызды мәселелердің бірі – сатып алушымен контакт құру. Потенциалды сатып алушы дәл осы мезетте тауарды сатып алмаса да келесі жолы дәл осы дүкенге келіп өзіне қажетті затты осы жерде тұтынғысы келетіндей етіп қызмет жасау керек. Сатып алушының іс- қимылына дұрыс жауап қайыру арқылы сауданы жүзеге асыруға болады. Сатып алуға итермелеуді келесідей сызба бойынша көрсетуге болады:

Біріншіден, сатушы тұтынушымен контактіге түсер кезінде оның сатып алудың қандай кезеңінде тұрғандығын анықтау керек. Бұл мәселені шешіп болған соң,сатушы тұтынушыны бір кезеңнен басқасына өткізіп, соңында,сатып алу туралы шешім қабылдауға итермелеу керек. Егер тұтынушы ұзақ уақыт бойы сатушыны тыңдай тұра, еш нәрсе сатып алмаса, онда жақсы көрсетілген қызметтердің нәтижесінде келесі жолы қайта оралып, осы дүкеннен басқа тауар сатып алады. Ал егер сатушы тұтынушыны соңғы кезеңге жеткізіп, тауар сатып аламын деп шешім қабылдаса, онда бұл тіптен жақсы.

      Сатып алудың құрылымдық сызбасы.

Қажеттілікті сезіну

            

Ақпарат жинау

Варианттарды  (нұсқаларды) салыстыру

Сатып алу туралы шешімдер қабылдау

Сатып алудан кейінгі жағдай

Сатушы мен сатып алушылардың қарым қатынасы. Сатып алушылар белгілі бір тауарларды тұтынар алдын осы тауар туралы қөбірек ақпарат жинайды. Адайда ,сатып алу үшін бұл аз ақпарат. Чарльз Фатрелл : «Сауда саттық негіздері» кітабында: сатып алу жөнінде қандай шешімдер қабылдайтындығы коммерсанттарға белгісіз деген Ч. Фаттрелдің пікірі бойынша, тауарды өткізу үшін қара жәшіктің кибернетикалық принципін қолдану керек, бұл жерде жүйеге

 Кіруге – тауардың презентациясы, жарнамалау және  одан шығу – тұтынушыны тауарды сатып алу шешімін қабылдауға итермелеу, ал түтынушының ой – пікірі белгісіз болып қала береді.. Бұл кезде сатушының тұтынушгыға тікелей және жанама әсер етуі арқылы тауарды өткізу жүзеге асады.

Сатушымен қарым – қатынасқа түскеннен кейінгі тұтынушының мінездемесін келесі сызба бойынша аңғаруға болады.

 Сатушымен қарым – қатынасқа түскеннен кейінгі тұтынушының мінездемесін келесі сызба бойынша аңғаруға болады.

	        Сатушы


          
Тауарды ұсыну


                                  Сатып алушы

	Стимулдар                қара жәшік                                       Реакция

                            (жасырын ойлау процессі)               (сатып алу не)                      


Сатушы мен сатып алушының ірілендірілген моделі.

  Фаттрел сатып алушының ой- пікірін анықтаудың 3 жолын кқөрсетеді, оның ой – пікірін білу арқылы сатып алуына әсер етуді ұсынады.

1. Сатып алулардың барлығы рационалды немесе эмоционалды әсерлерден  пайда болады.

2.  Коммерциялық қызметкерлердің тауарды ұсыну кезінде потенциалды тұтынушының пікіріне әсер етудің әдістемесі қарастырылған.

3.  Сатып алу кезінде тұтынушылардың назарындағы көптеген факторларды коммерциялық қызметкерлер қолдана алады.
4. Иллюстрациялы материалдар: дәріс тақырыбы бойынша слайдтар

5. Әдебиет:

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Сатушының маркетингтік міндеттемелері қандай?

2. Маркетингтік мәселелер құрылымындағы сауданың алатын орны мен ролі қандай?

3. Сатушы мен сатып алушы арасындағы байланыс қалай жүзеге асады?

4. Тауарды сатып алу туралы шешімді қабылдауға әсер ететін негізгі факторларды атаңыз?

1. Тақырыбы №7 Маркетингтік зерттеулер

2. Мақсаты:  Студенттерді маркетингтік зертеулермен,  оныңқұрылымы мен жалпы сипаттамасымен, маркетингтің ішкі және сыртқы факторларының сипаттамаларымен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:

  Маркетингтің факторларын екі үлкен маркетингтік топқа ішкі                                                 және сыртқы деп жіктеуге болады.

Ф. Котлер маркетингтің сыртқы факторларының құрылымында микроорта және макроорта факторларын  бөліп қарастырған. Бұл топ факторларының табиғаты алуан түрлі, яғни мәліметтерді жинау мен өңдеу де әр түрлі жолдармен жүзеге асады. Бұл қандай айырмашылықтар? Макроорта факторлары табиғат және жалпы қоғамның туындысы болып келеді, және кәсіпкерлікке қаншалықты қатыстылығы болса да, саяси факторлардың құрамдас бөлігі болып табылады. Барлық саяси факторлар секілді заңдармен, салықтармен байланысты, кәсіпкерліктің тікелей туындысы емес. Микроорта факторлары бақыланбайтын және сыртқы болып келеді, кәсіпкерліктің (олар – қәсіпкерлік қызметінің өнімі)  тікелей туындысы болып табылады.

Кәсіпкерлік тәжірбиесі көрсеткендей, егер, ұйым микроорта факторларына белгілі бір әсер ете алса да, онда макроорта факторларына әсер ете алмайды. Осылайша, микро және макроорта факторлары – бұл факторлардың әр түрлі топтары, ол туралы мәліметтерді жинау, талдау, өңдеу түрлі жолдармен жүзеге асу керек.

Маркетингтің факторлары – тауар, баға, смауда орны, табысты стимулдау – маркетинке тікелей қатынасы бар және ұйымның бақылауында болады.

Әдебиеттерде оларды әр түрлі атайды. Мысалы, Гарвард университетінің профессоры Нейл Борден маркетингтік әсер етудің объектісі ретінде осы төрт факторды маркетингтік қоспа 

(marketing-mix)  деп атады және бәлішке арналған қамырды дайындау рецептісімен салыстырды. Борденнің айтуы бойынша, бәліштің қамырын  дайындау кезінде оған белгілі бір дәмдеуіштерді қосады, сыртқы түрін безендіреді және т. б. әрекеттер жасайды. Бәсекелестік жағдайында (яғни микроортада) орын алатын әр түрлі ситуацияларға тәуелді ұйым да дәл бәліш дайындағандай маркетингтік қоспаның белгілі бір пропорциясын  сақтау үшін қаржылық , еңбек, т. б әрекеттерін бағыттап басқару  керек.

Кейінірек, маркетингтіқ қоспаны « 4 р» деп атай бастады, яғни, ағылшын тілінен аударсақ:

Product –   тауар

Price –  баға

Place – сауда орны

Promotion- табысты стимулдау. Кейде осы қоспаны маркетингтік кешен деп те атайды.

Макроортаның факторларының құрамына келесілер кіреді.

· табиғат

· демография

· саясат

· экономика

· әлеуметтік факторлар

· ғылыми техникалық прогресс

· мәдениет

Кәсіпорын мен ұйымның маркетингтік қызметіне және кәсіпкерлікке табиғи факторлардың қалай әсер ететіндігін зерттесек. Мұндай әсер етулердің бірнеше түрлерін бөліп қарастыруға болады. Біріншісі, кәсіпорының өнімді шығару үшін ыңғайлыклиматтың аймақта орналасуы. Бұл мәселеге аса көп назар аударылмайды, алайда кейбір өнімдер шығару кезінде ең бірінші назарда тұрарлық фактор болып табылады. Мысалы, елдің солтүстік аймағында орналасқан тігін фабрикасына, салқын болатын жерде, шомылуға арналған киімдерді тігуінің пайдасы болмайды.

Себебі, алдымен, бұл күндерге деген сұраныс солтүстік аймақтарда өте аз, сонымен қатар оңтүстікте алып барып сатар болса, онда транспорттың шығындарға көп қаражат жұмсалады. Жергілікті халық шомылуға арналған киімдерді тіге де алмайды. Тігін фабрикасы өз назарын қысқы киімдерді тігуге жұмсау керек. 

Демографиялық процестерге ел тұрғындарының саны, осы тұрғындардың жынысы, жасы, табысы, білім деңгейі, т. б. көрсеткіштер бойынша жіктелуі жатады. Демографиялық көрсеткіштер өте көп , оларды санау мүмкін емес. Маркетингке оның қандай қатысы бар? Кез – келген дүкендерді, шаштараздарды, т.б. кәсіпкерлік орындарын салу кезінде демографиялық көрсеткіштерді ескерудің жүйелі тәсілі жоқ, ешқандай есепсіз, кездейсоқтықпен, болжауларсыз кәсіпкерлік орындарын тұрғызады.

 Кәсіпкерлікке әсер ететін саяси  факторларға барлық саяси актілер, президенттің жарлықтары, үкіметтің шешімдері, жергілікті басқару органдарының жарғылары , т. б кіреді.

Кәсіпкерлер қателіктерге жол бермеу үшін заңдарға сәйкес қызмет ету керек.

Мемлекеттің эқономикасы кәсіпорынның кәсіпкерлік қызметіне ғана емес, маркетингтік қызметке де әсер етеді. Экономиканың түсуі, жұмыссыздар санының өсуі, несие алудың пайызының жоғарлауы тұрғындардың тұтыну қабілетіне әсер етеді, ал ол өз кезінде маркетингтік зерттеулердің жаңа бағыттарын қарастыруға алып келеді. Ірі және кіші бизнестің дамуын анықтайтын экономикалық факторлар құрылымында келесілерді бөліп қарастыруға болады:

· экономикалық жалпы кұйі - өсуі, стагнация ,түсуі

· энергия және энергия тасымалдауыштар бағасы

· пайыздық үстемелер

· валюта айырбастау курсы

· инфляция дәрежесі

· салық

· экономиканың глобалдылығы

 Әлеуметтік факторлар. Олар тұтынушылардың  тұтынушылық қабілетіне әсер етеді. Қоғамның әлеуметтік ,паралитрлерін талдау арқылы сатып аплушылардың тұтынушылық таңдаулары мен талғамдарын анықтап, әр ұйымның өзінің жеке маркетингтік стратегиясын қалыптастыруға болады. Ресейге тән әлеуметтік факторларға :

· тұрғындардың қартаюы (тұрғындардың жыныстық және жас бойынша құрылымы)

· табыс деңгейі бойынша қоғамды дифференциациялауды күшейту

· жеке кәсіпкерлік, еңбекті жолдау мен жұмыссыздықтың пайда болуы

· отбасындағы құрылымдық өзгерістер.

Ғылыми – техникалық прогресс факторларына технологиялардың дамуы,  тауарлардың жаңа модельдерінің пайда болуы жатады.Ғылым мен техниканың соңғы жетістіктерін қолданған ұйым, міндетті түрде, кәсіпкерлік саласында дамиды.

 Мәдениет (лат. cultura -   тәлім – тәрбие, білім беру) түсінігі әр түрлі болып келеді. Оған қоғамның тарихи анықталған даму дәрежесі, жеке адамның тәлім – тәрбиесі, халық шаруашылығындағы еңбек өнімдері, халықтың рухани құндылықтары және т.б. кіреді. Мәдени факторлар қоғамның әлеуметтік қалыптасуына әсер етеді, яғни кәсіпкерлік тің дамуының түрі мен бағытын анықтайды. Маркетингтік шешімдер қабылдау кезінде назарда болатын мәдениет факторларына – дін, салт- дәстүр, моралды- этикалық нормалар, құндылықтар, білім деңгейі қоғамның саяси орнығуы, оның эстетикалық аурасы (фольклор, музыка әдебиет, көркемөнер шығармашылығы) тіл , мақал- мәтелдер жатады.
4. Илюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):


1. Маркетингтік зерттеулер түсінігі.

2. Маркетингтің ішкі және сыртқы факторларының құрылымы қандай?

3. Маркетингтің ішкі және сыртқы факторларына жалпы сипаттама беріңіз?

4. Макро және микроорта факторлары дегеніміз не?

1. Тақырыбы №8 Маркетингті жоспарла
2. Мақсаты: Студенттерді маркетинг жоспарын құрастыру реттілігімен таныстыру

3. Дәріс тезистері:

  Кез – келген бір- бірімен байланыстырылған іс- әрекеттер уақыт бойынша реттестірілуі керек, мұны жоспарлау дейді. Кез – келген жоспарлауды жүргізуден алдын іс- әрекеттерді анықтап, қалыптастыру куерек. Ал қалыптастырудан алдын әрекеттер орындалатын ортаны анықтау керек.

Яғни кез – келген жоспарлауды сыртқы ортаның анализінен және нақты әрекеттерді атқарушы ұйымның потенциаоды мүмкіндіктерінің анализінен бастау керек. Яғни  маркетингті жоспарлаудан алдын сыртқы факторлары мен ұйымның қызметінің SWOT – талдауының анализін жүргізу керек.








Жоспарлау процесі логикалық байланысқан процедурадардың қатаң тәртібінен тұрады. Оны кәсіпорының глобальды мақсатын, яғни көптеген шетел әдебиеттерінде қөрсетілгендей, миссиясын анықтаған сең бастайды. Қәсіпорының, ұйым, фирманың мисиясы дегеніміз не? Миссия – ұйымның глобальды мақсаты, оның тағайындалуы. Ол бір сөйлем кәсіпорындардың кәсіпкерлікті жүг\ргізудегі құндылықтары  мен жоғары ұмтылыстарын анықтайтын ар – ождан кодексі ретінде қөрініс табады.

Бір мақсатқа жету үшін бірнеше стратегиялар қолданылуы мүмкін және олардың әрқайсысы үшін ұйымның таңдаған жолы бойынша қозғалуын қамтамасыз ететін үрдістердәің толық сипаттамасы болатын нақты іс - әрекеттердің жоспарын жасау қажет.

Мысалы, нарықты кеңейту көзделеді (Ансофф матрицасы бойынша ескі тауарды жаңа нарыққа ұсыну) делік, осы кезде жарнама белсенділігін кеңейтуге байланысты сұрақтарды шешіп алу керек, яғни тауарды (қызметті) 
қалай және кай жерде жарнамалау керек, қашан жарнамалау керек және жарнамалық ақпараттарды  қандай жиілікпен орнықтыру керек және т. б. Жоспардың іс – шараларын нақты, анық, өлшенетін, қолдағы қорлардан (материалдық, еңбек, қаржылық)  асып түспеуі керек. Жоспарлаудың орындалуын қадағалау үшін бір тұлға жауапты болу керек, ал жоспардың орындалуын бағалау мен бақылау үшін арнайы уақыт аралықтары болу керек.

 Маркетингтің жалпы жоспары , мазмұны мен құрылымы жүзеге аксу үшін кәсіпорында маркетингтік зерттеулердің жоспары, тауар немесе тауарлық ассортименттің даму жоспары, жарнамалық компаниялардың жоспарлары, табысты өсіру жоспары (мысалы, жаңа табыс табу құрылымын, сауданы стимулдау бойынша іс- шаралар жасау) және т. б. құрастырылуы тиіс. Демек , маркетингтің әрбір функциясын жеке жоспары болу керек. Сондықтан функционалды маркетингтік қызметтің жеке жоспарларының мазмұнына тоқтай кеткен жөн. Маркетингтік қызметтердің әрбірінің жеке мақсаты (маркетингтің жалпы жоспарының мақсатымен байланысты) негізгі стратегиялық мақсаты, жеке бағдарламасы, мақсатқа жету жолдары болады.

Кәсіпорының дамуының стратегиялық жоспарларды жасауда нарықтың күйі  туралы ақпараттың үнемі жаңарып отыруын ескеру укерек, осылайша сыртқы орта тенденцияларын анықтауға болады. Кәсіпорының глобальды мақсаттары мен стратегиялары осы тенденцияға бағытталады.

Маркетингтік зерттеулердің жоспарын бір жылға жасау керек. Осындай жоспарда біріншілік және екіншілік ақпаратты жинау мен талдау бойынша іс – шаралар, оларды жүргізідіің мақсаты, нарықты зерттеуге бөлінген уақыт аралығы, сыртқы орта факторларының (бәсекелестер, тауарды жеткізушілердің, делдалдардың және т. б.) әсері анық және нақты қөрініс табады.

Мысалы, жоспарды ауызша сұрақ – жауап жүргізудің басталуы мен аяқталуы уақыттары көрсетіледі.  Көрсетілген жеке жоспарда ағымдағы жылда қолданылатын барлық маркетингтік , зерттеулер жүргізілетін аймақ пен нарық және т. б. да толық және дәл маркетингтік ақпараттың үздіксіз түсуін қамтамасыз ететін маңызды факторлар тіркелуі тиіс. Маркетингтің зертеулердің жылдық жоспарында зерртеу үрдістері уақыт бойынша үлестірілелді, олардың әрқайсысын орындау үшін жауапты тұлға тіркеледі, аралық бақылау нүктелері бекітіледі және соңында алынатын нәтиже нақтыланады, т.б.

Маркетингтік зертеулердің жылдық жоспарындағы әрбір іс – шаралардың (сұрақ – жауап, интервью, бақылау және т.б) жүзеге асуының жеке жоспары болады. Онда маркетингтік зерттеу үрдістері деталды сипатталады, уақыт бойынша үлестіріледі және параллельді жұмыстар істеу кезіндегі логикалық тәртібін сақтау жолдары көрсетіледі. Кәсіпорын басшылығы осы көріністерді орындау арқылы дәл маркетингтік шешімдер – стратегиялық қабылдай алады.

Маркетингтік жоспарлардың орындалуын қамтамасыз ететін үрдістерге:

1) Уақыт бойынша жоспарлы іс - әрекеттердің тәртібі

2) Маркетингтің бюджетін құру

3) Маркетингтің жоспарының орындалуын бақылау

 Маркетингтің жалпыландырылған жоспары дегеніміз ұйымдастырушылық – басқарушылық құжат түріндегі, қолда бар қорларды (материалды, кадрлық, қаржылық) ескергендігі кәсіпорының мақсаттары мен стратегияларына сәйкес барлық маркетингтік әрекеттердің жұйесі. Маркетингтік жоспардың жүзеге асуы  үшін қаржылық қорлардың орны ерекше, оның негізінде кәсіпорын маркетингісінің бюджеті жасалады, белгіленген жоспарға сәйкес нарықта жүзеге асуын қадағалайды. Берілген қатарда маркетингтің бюджетін құрастыру жөнінде сөз болады.

Бюджет – белгілі бір уақыт аралығындағы қандай да бір субъектісінің – мемлекеттен жанұяға дейінгі – ақшалай табыстары мен шығыстары туралы мәліметтер. Демек, маркетингтің бюджеті дегеніміз саудадан түскен табыс түріндегі маркетингтік қызметтің тауар мен нарықтың ерекшеліктеріне тәуелді анықталатын шығыстардың біріктірілуі.

Маркетингтің бюджеті тек ұйым (кәсіпорын, фирма) үшін ғана және оның ірі құрылымдық бөлімдері үшін ғана құрастырылуы мүмкін. Кез – келген жоспардың орындалуын міндетті түрде қадағалап, бақылау керек.

Бақылау объектісі кәсіпорынның мақсаты табылады. Оның орындалуының сандық көрсеткішін бақылай отырып, белгіленген нәтижелерге жету деңгейін бағалауға болады.

Жасалған жұмыстардың нәтижесінде орын алатын құбылыстарға қарап та боқылауға болады. Ұйымның дамуын бақылауға арналған арнайы стандарттарды да қолдануға болады.

Бақылауды мақсатқа жету деңгейін бағалау үшін ғана емес, қажет болса, түзетулерді де енгізу үшін жүргізуге болады. Бұл түзетулерде нақты әрекеттерді орындау мерзімдері, сыртқы ортаға тәуелді өзгертулер жатады. Яғни, ұйымдағы жоспардың орындалуын бақылаудың ең бірінші кезеңі қойылған мақсаттарға жету деңгейін бағалау стандарттарын жасау т.т.

4. Илюстрациялы материалдар: дәріс тақырыбы бойынша слайдтар.

5. Әдебиет:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):
1. Маркетингтің жоспарының құрасыру реттілігі.

2. Жоспарға дейінгі маркетингтік талдау түсінігі дегеніміз не?

3. Маркетингті жоспарлау үрдісіне не кіреді?

4. Маркетингтің жоспарының орындалуын қалай қамтамасыз етіледі?

1. Тақырыбы №9 Менеджменттің әдістемелік негіздері
2. Мақсаты: Студенттерді менеджменттің негізгі түсініктерімен, менеджменттің теориясы мен практикасының эволюциясымен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:

Менеджмент (басқару) – адамдардың еңбегін қолдану арқылы қойылған мақсаттарға жету процесі.

Менеджмент термині ағылшының   «management»

сөзінен түрады, аудармасы « басқару» ,» меңгерушілік», «ұйымдастыру»

Басқару – қойылған нәтижелерге жету үшін басқару субъектісінің басқару объектісіне бағыттағы түрде әсер ету процесі.

Басқару субъектісі – үкіметтік әсер етуші физикалық немесе заңды тұлға.

Практикалық тұрғыда алғанда, басқару – объектісінің жұмыс істеу үшін оптимальды жағдайларды жасауға бағытталған қызмет.

«Менеджмент» термині «басқару» терминінің аналогы болып келеді. Алайда «басқару» термині қызметтің әр түрлі түрлерінде қолданылса, «менеджмент» термині тек қана нарық жағдайында қызмет ететін ұйымдық әлеуметтік  экономикалық процестерін басқаруға қолданылады.

«Менеджмент» түсінігін басқарудың ғылыми мен практикасы, фирманы басқаруды ұйымдастыруды және ұйымдастырушылық шешімдерді қабылдау процесі ретінде қарастыруға болады.

Басқарудың ғылыми негіздері дегеніміз басқару практиккасының теориялық базаксын құрастыратын, ғылыми кеңестердің көмегімен менеджжмент практикасын қамтамасыз ететін ғылыми білімдер жүйесі.

Менеджменттің маңызды міндеті тұтынушылардың сұранысын ескеріп, қолда бар қорларды пайдаланып тауапрлар мен қызметтердің өндірісіне ұйымдастыру т.т.

100 жылдың ішінде басқару ғылыми өзінің дамуфның 4 кезеңінен өтті. Мұны белгілі бір ғылыми мектептер мен басқару теориясымен байланыстырады.

Кезең І (1885- 1920) – ғылыми басқару мектебі өкілдері :Ф, Тейлор, Г, Эмерсон, Г, Форд, Г,Гилберт, Г,ГАНТ теорияның ең басты жетістіктерінің бірі В. Тейлор жүйесі ғылымның мүмкіндіктерін көрсетті, ғылыми жетістіктерді өндіріске енгізген кезде пайда алып келетіндігін дәлендеді.

Замануи ұйымдардың тәжірбиесінде басқаруға ғылыми тұрғыда қарауі, жұмыстың орындалу тәсілдерінің анализі ( хронометраж), еңбекті стимулдау мен нормалау қолданылады.

Кезең ІІ (1920-1950) – административтік (классикалық) мектеп. Бұл теорияның негізін француз А.Файоль қалады. Ол басқару принциптерін жасады: еңбекті басқаруды үлестіру, жауапкершілік,дисциплина, басқару- алдын – ала болжау, ұйымдастыру, жарлық беру, координациялау және бақылау. А. Файроль ең алғаш рет басқарушыларға арнайы білім беру қажеттілігі туралы мәселені көтарді.

Замануи менеджментті : ұйымға – басқару объектісі ретінде қарайды.

Кезең ІІІ (1930 – 1950) – адамдық қарым – қатынастар мен тәртіптің ғылыми мектебі): (нгеоклассикалық әлеуметтану және психология). Бұл мектептің негізін салушы А. Маслеу. Ол адамдардың мінез құлқын зерттеп, мінез – құлықтық мотивтерге қасиеттіліктер кіреді деген шешімге келді. Қажеттіліктер иеархиясын жасады. Қажеттіліктер иерархиясы (Масалау)

      өзін көрсете білуге                    ( басқа адамдар тұрғысынан  

                /                                             қошемет, құрметке бөлену)

      құрметке деген                                бір адамға не бір затқа

               /                                                 (тағам, су , пәтер, т. б.)
Керек- жараққа деген

            /

Қауіпсіздікке деген

         /

Физиологиялық

Замануи ұйымдарда коммуникацияның факторлары мен заңдарын, топтық динамика мен көшбасшылықты, ұйымдардағы адамдардың 

Мінез – құлқын зерттеу тәсілдерін, т. б. белсенді адамдық қорларды кең қолданады.

Кезең І 5 (1950 жылдан бастап) – сандық тәсілдер мектебі. Жүй
елердің  жалпы теориясының негізін салушы физик және биолог Л. Берталанфи. Бұл кезең қолданбалы математика мен электронды – есепетеуішін техникасының дамумымен байланысты. Осы кезеңнен бастап ғылымның техникалары мен кибернетикалық тәсілдері енгізіле бакстады.

Ұйымның қызметіне әсер ететін ішқі және сыртқы факторлар туралы білімнің дамуына байланысты басқарудың дәстүрлі мектептерінің модификациялары пайда болды, басқаруға үрдістердің және операцмялардың бір- бірімен байланысқан үздіксіз жүйесі. (ғылыми басқару мектептерінен басқа барлық мектептерде)

Жүйелі ұйымдастыру – басқарудың ірі ,күрделі, ашық әлеуметтік – экономикалық жүйесі) адамдардың қарым –қатынпсы мен тәртіптік ғылымдар мектебі, сандық тәсілдер мектебі)

Ситуациялық. Ұйым – сыртқы ортамен үнемі байланыста болатын ашық жүйе. Ол басқарудың принциптерінің, әдіс – тәсілдерінің берілген жағдайға адаптациялану қажеттілігін анақтайды.

Менеджментке тән сипаттамалар оның экогомсикалық, әлеуметтік- психологиялық, құқықтық және ұйымдастырушылық – техникалық аспектілерін анықтайды.

Эқономикалық теориямен менеджмент теориясы арасындағы басты айырмашылық экономикалық теория бойынша субъект нарықтың күштеріне бейімделеді, яғни басқару осы бейімделуге тәуелді. Ал менелжменттегі басқару түсінігінге тоқталсақ, менеджмент нарықтық кұштерді анықтап қана қоймай, оларды құрастыру да керек.

Әлеуметтік – психологиялық аспектер алдына қойған мақсаттарына жету үшін фирманың барлық қызметкерлерін басқару және ұйымдастыру бойынша еркеше топтың қызметімен сипатталады.

Құқықтық аспектілер мемлекаттік және экономикалық институттардың құрылымын, олардың жүргізетін саясаты мен анықтайтын зкңнамаларын бейнедейді.

Менджменттің ұйымдастырушылйқ – техникалық аспектісіне жағдайды рационалды бақвлыу, мақсаттар мен міндеттерге сәйкес стратегияларды жасау, рацтоналды жобалау, ұйымдастыру, әрекеттерді бақылау, сыйақылар беру, т.б. кіреді.

Фармацевтикалық ұйымдардың менеджменті, фармацевтикалық тауарлар мен қызметтердің айналымы саласындағы басқару қызметінің жалпы теориясы мен практикасы негізінде қалыптасты.

Фармацевтикалық менеджмент – фармацевтикалық сала қорларын тиімді қолдану мен координациялау немесе қызметтің әлеуметтік және экономикалық мақсаттарына жетуге арналған фармацевтикалық ұйымдар.

Басқарудың негізгі заңдарына сәйкес тұрғындарға фармацевтикалық көмек көрсету жүйесі дамиды.

4. Басқару жүйесінің тұтастығы мен бірлігі заңы кез –келген басқару жүйесінің еркуіндік дәрежелерінің керек санын. Қамтамасыз ету заңы - әрбір ұйымның қызметіне субъективті және объективті шектеулер қою жолымен барлық жүйелердің тиімділігші мен қаттылығының оптимальды тіркесуін талап етеді.

5. Фармацевтикада объективті шектеулерге нормативтік – заңдық базаның әмбебаптағы, ал субъенктивтіге – басшылардың біліктілік деңгейі мен сапсы жатады.

6. Басқарылатын ішкі жүйелер мен басқарушыларының ара – қатынасы заңы (пропорционаодық заңы) –тұрғындары дәрілерімен қамтамасыз етудің әрбір кезеңі үшін оптимальды орталықтандыру деңгейі, басқарудың адекватты түрлері анықталу керек.
4. Иллюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5.Әдебиеттер:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс)

6. Менеджмент түсінігі.

7. Менеджменттің теориясы мен практикасы.

8. Менеджменттің теориясы мен практикасының эволюциясы.

9. Менеджменеттің заманауи концепциялары.

10. Менеджменттің экономика теориясының байланысы.
1. Тақырыбы №  10 Басқарушылық шешімдерді қабылдау кезеңдері
2. Мақсаты: Студентерді басқарушылық шешімдерді қабылдау үрдісімен таныстыру

3. Дәріс тезистері: 

Менеджердің шешімі  көптеген мүмкін вариантардың ішінде ең жақсы варианты таңдау. Бұл шешім деп аталады. Жоспарланған жұмысты орындаудың бірнеше нұсқауы болады. Дұрыс  шешім қабылданған кезде жұмыс нәтижелі, жемісті болады. Кәсіпорының табысын жұмсаған кезде де менеджер максималды пайда табуды көздейді.

«Шешім» және «мен шештім» деген сөздерді әр түрлі құрамдас бөліктерден тұрады. «Шештім « яғни дұрыс жауабын таптым, есеп шештім , т.б. Яғни мектептегі секілді есептердің сандық негізін  анықтағандай естіледі. Кәсіпорындарда қабылданатын шешімдер, жай есеп шешуге қарағанда күрдерілірек, болашақ тағдыр осы шешімге тәуелді болған соң үлкен жауапкепшілік жүктеледі.

Менеджер шешім қабылдау кезінде есептердің сандық нәтижелерімен қатар, көптеген жағдайларды ескеру қажет.  Өмір белгілі бір нақты, жалғыз шешімді қабылдау үшін адамда ерікө жігер болу керек. Француз ғалымы, физик және логик, Париж университетінрің ректоры Жан Буридан (1300- 1358)  егесі бір есекте екі ұшақ пішен салады. Есек осы киімдердің қайсысын таңдау керектігін білместен аштан өледі. Бұл оқиға  шешім қабылдай алмаудың нәтижесі қандай болатындығын  көрсететін бірден  бір мысал. Тіптен шешім қабылдау туралы: «Лучше одно плохое решение, чем два хороших «деген афоризм бар.Энциклопедия бойынша, шешім ерік қимылдарының ішіндегі ең маңызды сәттердің бірі.

Бір шешім барлық мақсат – міндеттерге кете бермейді, кейбір өмірлік жағдайларда басқа шешім қабылдауға тура келеді. Менеджер де белгілі бір жауапты шешім қабылдайтын кезінде, алдымен мақсатты (өнімнің сапасының жақсаруы, қызметкерлердің қызығушылығын ояту, келісім  шарттың орындалуы, т.б. анықтап алу керек. Мақсатты дұрыс түсінбеген жағдай да дұрыс емес сұраққа дұрыс жауап табу мүмкін емес. Неміс философы И.Кант: Если вопрос сам по себе бессмыслен и требует бесполезных ответов, то кроме стыда для вопрашающего, он имеет иногда еще тот недостаток, что побуждает  неосмотрительного слушателя к нелепым ответам и создает смещное зрелище: один доит (по выражению древних) козла, а другой держит под ним решито деген.

Мақсатқа жету жолдарын қарастырсақ мысалы, өнімнің сапасын жоғарылатуға әр түрлі тәсілдермен жетуге болады. Тез жету жолы, әдетте қымбаттырақ түседі. Ал арзанырақ жолды таңдасақ, ол өте баяу жүзеге асады. Сол себепті белгілі белгілі бір шешімге келу керек. Бұл кезде мақсатқа жетудің маңызды көрсеткіші таңдалып, оны макисмумға жеткізуге ұмтыландырады.Максимум берілген көрсеткішті ұлғайту керек болса (мысалы, табыс не пайданы), ал минимум төмендету (шығындар, айналым шығындары)  керек болса қолданылады. Ал басқа маңызды көрсеткіштердің шектелу деңгейі анықталады. Осы шешімді оптимальды шешім деп атайды. 

Оптимальды сөзі латын тілінен аударғанда ең жақсы деген мағынаны білдіреді. Оптимальды шешімдер екі талапқа жауап беру керек:

3. Өндіріс жағдайларына сай келу керек, жұмыс істеген ыңғайлы және қолайлы болу керек.

4. Қажетті технико– экономикалық көрсеткіштің максимумын (не минимумын) қамтамасыз ету керек.

Міндетті түрде қабылданған шешімді практикада қолдану керек. Менеджмент бойынша әйгілі мамандардың бірі: «Нашар администратор дұрыс шешімін ұсынады, ал жақсы іске асатын шешім ұсынады.

Басқарушылық шешімдерді жасау сызбасы:

І кезең (дайындық)

1. Басқарушылық жағдай

2. Әрекеттің мақсатын. қалыптастыру

3. Шешім критериін таңдау

4. Шешім қабылдауға тартылатын тұлғаларды таңдау

5. Ақпаратты жинау, өңдеу, талдау.

ІІ кезең (шешім қабылдау)

1. Шешім нұсқауларын жасау

2. Таңдалған критерийлер бойынша нұсқауларды бағалау

3.  Ең жақсы нұсқауды таңдау

4. Шешімді безендіру

ІІІ кезең (шешімнің жүзеге асуы

1. Орындаушыларға тапсырмалар беру

2. Шешімнің орындалуын ұйымдастыру

 А) шешімді насихаттау

Б)  ұтымды мобилизациялау

В) үйлестіру

Г)жедел реттеу.

ІV  - кезең бақылау.

Әрекеттің мақсатын анықтаған дұрыс дәріханалық ұйымның басшыларына қажетті ағымға жұмысты бағыттау. Мұндай мақсат тұрғындарды дәрілік заттармен қамтамасыз ету сапасын жоғарылату және дәріханалық саланың тиімді қызмет етуі үшін керек.

Әрекеттің мақсатын анықтаған дұрыс – дәріханалық ұйымның басшыларына қажетті ағымға жұмысты бағыттау. Мұндай мақсат тұоғындарды дәрілік заттармен қамтамасыз ету сапасын жоғарылату және дәріханалық саланың тиімді қызмет етуі үшін керек.

Қызмет ету сапасы – тұрғындардың дәрілік заттарға деген сұранысын қанағаттындырудың толықтылығы мен замануилығы. Дәріханалық сананың тиімді қызмет етуі – айналым  шығындары мен тұтынушылық шығындары (дәрілік көмек көрсетуге кеткен уақыт шығыны) көрсететін әлеуметтік категория.

Мақсаты құрастыру – көп қырлы, өте күрделі, көптеген кезеңдерден тұратын үрдіс. Алайда, кәсіпорынның дамуының алғашқы сатыларында оның мақсатын тек қана ьасшысы анықтайды, дамыған кәсіпорындар бұл мақсатқа арнайы мамандарды жолдайды.

Басқарушылық шешімге қандай талдаптар қойылады? Ол ғылыми негізделген, нақты, дер кездік, өкілетті, рационалды түрде болу керек.

Ізделіп отырған нәтижелер бойынша шешімдер эқономикалық, техникалық,үйымдастырушылық,әлеуметтік және т.б. болуы мүмкін: жедел үнемі (шаруашылық – қаржылық қызметі жоспарлау), эпизодты, стратегиялық, тактикалық,кооперативтік,міндетті, кеңес ету,иницативтік, инженерлік, қайталанбалы, стандартты,шығармашылық.

Ұйымдастырушылық шешім – лауазымына сәйкес міндеттерді атқару үшін басқарушының жасайтын таңдауы. Ұйымдастырушылық шешімнің мақсаты алдына қойған мақсаттарының практикалық жүзеге асуы бағытындағы фирманың дамуын қамтамасыз ету.

Ұйымдастырушылық шешімдерді бағдарлама жасалған және интуитивтік деп жіктейді.

Бағдарлама жасалған шешімдер – математикалық теңдеулерді шешу кезіндегідей, әрбір қадам не іс - әрекеттерді белгілі бір тәртіпен жүзеге асуының нәтижесі. Мүмкін альтернативтер саны шектеулі, ал таңдау берілген бағыттаршеиінде жасалады. Мысалы, қаржы бөлімінің басшысына қолдағы ақшалардың бір бөлігін депозиттік сертификаттарға, облигацияларға немесе жай ақшаларға салу ұсынылады. Басшы осы кезде әрбір нұсқауды салыстырып, ақша қаражатын максимальды пайда алып келетін нұсқауға салады., яғни қателіктердің орын алу қауіпін азайтады.

Бағдарлама жасалған шешімдер жаңалық сипаттамасы бар жағдайларда қажет. Бұл кезде менеджер шешім қабылдау процедурасын жасау керек. Мұндай шешімдерге: өнім сапасын жақсарту, басқару бөлімінің  құрылымын дамыту, т.б. жатады. Кәсіпорынға қатысты барлық оң шешімдердің әрбірінің қандай да бір нәрсеге теріс әсері болады,осы себептен басқарушылық шешімдердің мүмкін нәтижелерінің барлығын қарастыру керек. Менеджердің басқарушылық шешімі – психологиялық процесстердің барлығын ескеріп, қандай да бір іс- әрекет бағытын таңдау.

Интуативтік шешім- дұрыс екендігін сезудің негізінде таңдау жасау, яғни сезімге негізделіп шешім қабалдау. Ресей менеджерінің арасында сауалнама жүргізудің нәтижесінде, сезіміне сеніп шешім қабылдағандардың 80 % -нда күрделі өзекті мәселелер туындағандығы анықталған.

Пайымдауларға негізделген шешімдер – жинақталған біліктілік, білімге негізделіп жасалған таңдау. Алдын орын алған ұқсас жағдайлармен салыстыра отырып, нәтижені болжау, яғни адам өткен шақта табыс алып келген алтернативаны таңдайды.

Рационалды шешімдер – обьективті аналитикалық үрдістің қөмегімен анықталатын шешім. Мәселенің рациональды шешімі келесі кезеңдерден тұрады:

· мәселенің диагностикасы. Мәселені шешу жолының бірінші қадамы – толық және дұрыс  диагноз. Мәселені диагностикалаудың бірінші фазасы- орын алған қиындықтар немесе мүмкіндіктердің симптомдарын анықтау. «Симптом түсінігі» шамамен медициналық мағынада қолданылады. Мысалы, ұйымның «ауруының жалпы»  симптомдарына төмен пайда, нашар табыс, еңбек өнімділігі мен бұйым сапасының қанағаттанарлықсыз болуы, айналым ұйымдарының өсуі, көптеген келеңсіз жағдайлар, кадрлардың тез ауысып отыруы,т.б. жатады. Айналым  шығындары өскен жағдайда, міндетті түрде табыс азаяды.

Симптомдарды анықтау жалпы мәселенің неле екендігін анықтауға септігін тигізеді.

Мәселенің пайда болу себептерін анықтау үшін ішкі және сыртқы ақпаратты жинақтап, оның талдауын жүргізу керек.

Шешім қабылдауға арналған критерилер мен шектеулерді нақтылаудың да маңызы зор. Мұндай шектеулер әр түрлі болып келеді, жағдайға және басқарушының жеке тұлғасына байланысты өзгеруі мүмкін.

Кейбір жалпы шектеулерге: қаржының жетіспеуі,  қызметкерлер санының аз болуы,материалдық қорлардың қымбат болуы,технологияны жаңартудың қажеттілігі,бәсекелестің болуы, этикалық нормалар және т.б жатады.

Альтернативтерді анықтау. Тәжірбие жүзінде менеджерде әрбір алтернативті қалыптастыру мен бағалау үшін ақпарат пен уақыт жеткіліксіз болып келеді. Әдетте, ұйымның менеджері мәселені шешу үшін 2- 3 альтернативті ғана қарастырып, уақытша өзекті мәселені жоюға  алып келетін шешімдерді таңдайды.

Келесі кезең – мүмкін альтернативтерді бағалау. Альтернативтер анықталған соң менеджер олардың әрқайсысының артықшылықтары мен кемшіліктерін бағалайды.

Кез – келген альтернативтік келтіретін пайдасымен қатар, зиянды да болуы мүмкін. Менеджер альтернативтерді салыстырып бағалау кезінде болашақты болжауға тырысады.

Альтернативті таңдау. Альтернативтік шешімдер салыстыра отырып, соңғы шешім қабылданады. Барынша артықшылығы көп, зияны аз альтернативтік шешім қабылданады.

Басқарушылық шешімдерді қабылдау әр түрлі факторларға тәуелді: басшының жеке тұлғалық қасиеттеріне, қатерге бас тігу дәрежесіне, ақпараттың аз болуына, тәртіптік шектеулерге, т. б.

Тәжірибе жүзінде бақылаудың бірнеше түрі бар.Әдетте, менеджердің  шешімін, ұйымның басшысы тексереді.

Кез- келген шешімнің орындалу мерзімі (уақыт аралығы болады.) Кез- келген басшы өз шешімін жүзеге, асырылып жатқандығын ғана емес;бұйрық, жарық немесе тапсырмаларының дер кезінде орындалып жатқандығын да бақылау керек. Осы мақсатпен шешімдердің орындалу мерзімін қадағалайтын кесте сызу керек.

Кесте түрлі – түсті болғаны жөн, сонымен қатар уақытты көрсетуші фишкаларды немесе түсті пластинкаларды жылжытуға болатындай етіп безендіру керек.

Кез-келген шешім обьективті, дер кезінде орындалатын, дауысты,анықталған кемшілікті жоярлық мүмкіндігі бар болу керек.

4. Илюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

6. Бақылау сұрақтары (кері байланыс):

1. Басқарушылық шешім дегеніміз не?

2. Басқарушылық шешімнің мазмұны мен түрлері?

3. Басқарушылық шешімдерді қабылдау процесі?

4. Басқарушылық шешімдердің орындалуын ұйымдастыру.

5. Басқарушылық шешімдердің орындалуын бақылау.

1. Тақырыбы № 13: Дәріханалық ұйымдардағы кадрлық менеджмент негіздері.

2. Мақсаты: Студенттерді кадрлық менеджментің негізгі функцияларымен, фармацевтикалық ұйымдардағы басқару жүйесімен таныстыру.

3. Дәріс тезистері:

 Кадрлық менеджмент – фармацевтикалық ұйымның жалпы менеджментінің маңызды құрамдас бөліктерінің бірі болып табылады.

 Кадрлық менеджменттің негізгі қызметкеріне:

· кадрлармен қамтамасыз ету:

· еңбек қатынастарын тіркеу,рационалды және қауіпсіз еңбек жағдайларын жасау

· фармацевтикалық және басқа мамандардың біліктілігін жоғарылату

· еңбекті бағалау, мамандарды аттестациялау

· еңбек тәртібін сақтау

· еңбекті қорғауды қамтамасыз ету

· ұйымдағы келенсіз жағдайларды алдын  алу, анықтау және шешімін қарастыру

· нәтижелі қызмет етуге стимулдау қатары, кадрлық менеджменттің бұлқызметтері фармацевтикалық ұйымдардағы қызметкерлерді басқару жүйесінің көмегімен жүзеге асады.

 Кесте №1 Фармацевтикалық ұйымдардағы қызметкерлерді басқару жүйесі.

	
	
	
	
	

	Таңдау, орнықтыру, біліктілігін жоғарылату


	Кадрларды бағалау мен дамуы
	Еңбек жағдайлары
	Еңбекті стимулдау
	Еңбектік қарым- қатынастар

	Кадрларға деген қажеттілікті жоспарлау, мамандарды қызықтырудың

Ішкі және сыртқы көздерін қолдану

Еңбек қатынастарын құжаттық тіркеу

Жаңа қызметкерлердің 

Профессионалдық және әлеуметтік – психологиялық адаптациясы


	Периодты бағалау, мамандардың аттестатциясы

Дәріханадағы фармацевтикалық және экономикалық оқыту

Біліктілігін жоғарылату

Іскерлік карьерасын басқару
	Еңбекті қорғау

Еңбек психофизиологиясының талаптарын сақтау

Қоршаған ортаны 

қорғау
	Еңбектің ақысын төлеу жүйесін жасау

Моралдық сыйақы құралдарын қолдану

Еңбекті 

негіздеуді басқару
	Жеке қарым – қатынастарды реттеу және талдау

Ұрыс – керіс, келеңсіз жағдайларды басқару

Әлеуметтік- психологиялық диагностика

Қарым- қатынастардың этикалық нормаларын сақтау


Менеджментте бір- бірімен өте тығыз байланысқан екі компонен ара ө қатынасқа түседі. Менеджердің ұйым қызметін тиімді және белсенді ете алу қабілеті мен ұжым мүшелерінің шыгармашылығы. Меннджменттің теориясы мен тәжірбиесінің екі бағыты бар:

1. Менеджерлерді басқару саласындағы білімі мен біліктілігіне тәуелді таңдау керек

2.  Менеджер, бірінші кезекте, жоспарлауды, ұйымдастыруды, координациялауды және басқаруды білу керек, қалған арнайы білімдерді қоластындағы қызметкерлерге береді.

  Басшының құндылығының жаңа критериі – басқарушылық компетентілік, яғни басқаларды жұмыс істете алу қабілеті.

Басқару көпқырлы үрдіс. Ол басқарушыдан шығармашылықты, жоғары профессионалды біліктілікті, интуицияны, ерекше сапалардың, т.б. болуын талап етеді.

   Кадрлық бөлімдердің басты міндеттері келесі кензеңдерден тұрады:

1. Кадрларды жоспарлау

2. Кадрларды

3. Кадрларды таңдау

4. Еңбекақы мен жеңілдіктерді анықтау

5. Профессионалдық бейімделу

6. Қызметкерлерді оқыту

7. Кадрлардың атестатциясы

8. Кадрларды ауыстыру

9. Басқару кадрларын дайындау

10. Қызметкерлерді әлеуметтік қорғау

11.  Қызметкер мен фирманың ара қатынасының юристік және тәртіптік аспектілері (келісім - шарт, қызметтік нұсқаулар, т. б.)

Персоналды басқару бөлімінің қызметінің маңызды бағыттары:

1. Қызметкерлермен байланысты мәселелерді анықтау мен шешу бойынша менеджердің кеңестері

2. Ұйымның стратегиясы мен юристік мән мағынасын менеджерлерге дейін жеткізу

3. Еңбек қарым  қатынастары саласындағы менеджерлердің кеңестері

4. Кәсіпорының барлық қызметкерлерімен қарым қатынасын қамтамасыз ету

5. Штатық саясат бойынша менеджерлердің кеңестері

6. Түскен шағымдардың қарастырылуын бақылау

7. Қызметкерлерді алумен байланысты үрдістерді координациялау

8. Еңбекақыны төлеу бағдарламалары туралы қызметкерлерге дейін жеткізу және тіркеу

9. тағайындау (компенсация)

10. Кадрлық құжаттарды тіркеу және сақтау жүйесі.

Кесте №2 Кадрлық бөлімнің жұмыс істеу кезеңдері мен кадрлық саясаттың бағыттары.

	Кадрлық саясат бағыты
	Кадр бөлімінің жұмыс істеу кезеңі
	Қызметтің мазмұны( тәсілі мен технологиясы

	Кадрлық саясаттың жалпы принциптерін жасау
	Қызметкерлермен жұмыс істеу мақсаттарын, артықшылықтарын анықтау
	Ұйымның саясатын жасаудағы кадр бөлімі қызметкерлерінің қатысуы.

	Қызмет етуді қамтамасыз ету: ұйымдастырушылық саясат
	Еңбек қорларына деген қажеттіліктерді жоспарлау

Ұйымның құрылымына сәйкес штат қалыптастыру
	Қолда бар еңбек қорларын бағалау, болашақ қажеттіліктерді бағалау

Сынамалар өткізіп таңдау. Сөйлеу, бағалау орталықтары.

	Ақпараттық саясат
	Кадрлық ақпараттың жылжуы жүйесін жасау және қолдау
	Жарнамалау, кадрлық ақпарат банкін жасау, вакансиялар туралы кандидаттарды ақпараттандыру, мамандарылған кадрлық фирмалармен ақпарат алмасу

	Қаржылық саясат
	Ұйымның стратегиялық  мақсаттарына сәйкес заттарды үлестіру принциптерін  қалыптастыру
	Еңбекақы, сыйақылар және жеңілдіктер арқылы еңбекті стимулдау жүйесін қамтамасыз ету

	Қызметкерлердің дамуы
	Қызметкерлерді дамыту бағдарламасын жасау
	а) проф. бағытталу

б) әлеуметтік ө психологиялық бейімдеу

в) жеке дамуды жоспарлау

г) команданы қалыптастыру мен дамыту

д) кадрларды дайындау:

жалпы профессионалдық мамандану

	Қызмет нәтижелерін бағалау
	Кадрлық саясат пен ұйымның стратегиясының сәйкестігін талдау
	Қызметтің тиімділігін бақылау

	
	
	


4. Илюстрациялы материалдар: 10 дана  слайдтар

5. Әдебиет:       

Негізгі:

1.
Веснин В.Р. Основы менеджмента: учебник. – М; Проспект. 2010.- 320с.

2.
Зельдович Б.З. Менеджмент: учебник. – М:  Экзамен.- 2009- 575с.

3.
Семенов   А. К. Основы  менеджмента: учебник. – М.:

Изд. Торг. Корпорация « Дашков и К». 2010. – 576с.

4.
Беляев В. И. Маркетинг: основы теории и практики:

Учебник. М.: КНОРУС. – 2007. – 672с.

Қосымша:

1.
Котлер Ф. Маркетинг менеджмент: Экспресс – курс. СПБ:- 2001. – 496с.

2.
Менеджмент: Конспект лекций. – М. Изд. « ПРИОР». 2000. – 192с.

3.
Молл  Е.Г. Менеджмент. Организационное  поведение:

Учебное пособие. – М.: Финансы и статистика.- 2000- 160с

4.
Тележников В.И, Менеджмент: учебн. пособие. – Минск БГЭУ. – 2008 – 509с.

5.
Сборник ситуационных задач, деловых и психологических игр, тестов, контрольных заданий, вопросов для самопроверки по курсу «Менеджмент»: сборник. – М: Финансы и статистика. – 2001. 192с.

6.
Алексеев В.А. Практикум по маркетингу: Задачи тесты, ситуации. деловые игры, упражнения, задачи СПБ: Политехника. – 2001. – 212с.

7.
Маслова Г.Д. Маркетинг: Учебное пособие.- СПБ.- Харьков; Питер, 2001.- 320с. (Краткий курс)

8.
Дорофеев В.Д. Менеджмент: учеб. Пособие для вузов.- М;

Инфра – М,- 2010- 440с.

9.
Ефимов А.Н. , Барикаев Е.Н. Менеджмент- М.: ЮНИТИ – ДАНА. – 2009- 119с.

10. Кабушкин Н.И. Основы менеджмента: Учебное пособие:- Минск:

Новое знание – 2009.- 336с.

11. Максименко Г.Б. Менеджмент: учебн. пособие: Издательство торговая корпорация «Дашков и К».- 2008.- 364с.

12. Гавриленко Н.И.  Основы маркетинга: учебн. пособие – М.: Академия. 2007.- 320с.

13. Шертаева К.Д., Блинова О.В. Составление формулярных списков на основе методов маркетингового и фармакоэкономического анализов (для дермато – венерологических диспансеров): Методические рекомендации. ЮКГМА.- Шымкент. 2004 – 11с

14. Хериеген Х. Маркетинг: Основы профессионального успеха: учеб. для вузов. М-2000. – 334с.

15. Машкеев Б.А. Маркетинговые подходы к анализу розничного фармацевтического рынка РК: дисс. канд. фарм.н. Алматы: Б, И 2006 – 131с.

16. Рахимбаев А.Б. Теория и практика маркетинга [электронный ресурс]: учеб. пособие (680 МБ). – Алматы: Нур – пресс.- 2007- 375 эл.опт. диск (СД - ROM)

17. Рахимбаев А.Б., Белгибаев А.К. – Менеджмент [Электронный ресурс]: учебн. Пособие – электрон. текст. дан. 9 27,3 мб) - Алматы: НУР – пресс.- 2005.-164с.

6. Бақылау сұрақтары: (кері байланыс)

1. Кадрлық менеджменттің негізгі қызметтері қандай?

2. Фармацевтикалық ұйымның қызметкерлерін басқару жүйесіне не кіреді?

3. Кадр бөлімнің басты міндеттері қандай?

4. Қызметкерлердің басқару бөлімінің жұмысын істеу кезеңдерін атаңыз
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 «Фармацевтический менеджмент и маркетинг»     
 (2 кредит)

1. Лекция 1: Содержание и сущность маркетинга.
2. Цель: Ознакомить студентов с основными понятиями в маркетинге, его содержанием и сущностью.

3. Тезисы лекции. 
В создании термина маркетинга участвовали, скорее всего, два английских слова: market — рынок и getting — овладение т. е. под маркетингом следует понимать такую концепцию управления предприятием (как производственным, так и коммерческим), которая ориентирована на овладение рынком. И это совершенно верно и точно, ибо овладение рынком, привлечение его внимания — вот основной, изначальный смысл существования предприятий в условиях рыночной экономики и именно в этом должно заключаться самое главное предназначение маркетинга.

Рынок — категория многогранная, и однозначного его определения нет. В экономической теории под рынком могут понимать систему отношений в сфере производства и обмена. В маркетинге же под рынком следует понимать совокупность реальных и потенциальных покупателей данного товара или услуги и больше ничего. Покупатель — вот основная составляющая рынка в маркетинге. Есть покупатель — есть и рынок. Если же произведенный или завезенный товар никто не хочет покупать, говорят, что у этого товара нет рынка.

Без него любой, как большой, так и малый, бизнес просто невозможен. И каждое казахстанское предприятие, осуществляя свою внутреннюю реформу, непременно должно связывать ее с маркетингом. Как, каким образом? Через организационную культуру, под которой понимают совокупность принятых на предприятии моральных ценностей, этических норм и т.п., не всегда зафиксированных документально, но разделяемых всеми работниками предприятия. Можно сказать, организационная культура—это свод неписаных законов производственного поведения, не отраженных ни в должностных инструкциях, ни в описаниях технологических процессов, другими словами, организационная культура — это неформальный способ выполнения работы.

Организационные культуры можно подразделить на два класса: производственные и маркетинговые.

Маркетинг при этом должен проявить себя на казахстанских предприятиях в двух вариантах. Во-первых, он должен стать всеобщей философской концепцией жизнедеятельности предприятий и, во- вторых, приобрести черты конкретных эффективных методик хозяйствования. А иначе завалы нереализованной продукции на отечественных предприятиях могут стать, к сожалению, характерным признаком казахстанской экономики. Хотя, как свидетельствует практика, в течение уже нескольких лет о завалах продукции на наших предприятиях речи нет.

Управление маркетингом в отличие от маркетингового управления представляет собой набор процедур и действий, направленных на организацию маркетинговой деятельности на предприятии.

В управление маркетингом обычно включаются такие процедуры, как разработка планов маркетинга, проектирование и развитие структур маркетинговых подразделений, в том числе и разработка (совершенствование) регламентирующих их деятельность документов, подготовку и планирование маркетинговых исследований, координация действий немаркетинговых подразделений при решении маркетинговых задач. Безусловно, в управление маркетингом следует включать и все то, что приводит к согласованной деятельности подразделений и отдельных работников маркетинговых служб предприятия: приказы, распоряжения, инструкции и др. Другими словами, управление маркетингом представляет собой все то, что направлено на упорядочение и согласование действий, и не только действий, но и мыслей, идей работников как маркетинговых, так и немаркетинговых подразделений предприятий, обеспечивающих маркетинговое управление их деятельностью, т.е. такое управление, которое направлено на достижение организационных целей посредством решения проблем клиентов. В этом прослеживается связь между маркетинговым управлением и управлением маркетингом. Наладить такую связь, безусловно, нелегко. Но если предприятию это удается, успех на рынке ему обеспечен. Налаживание такой связи требует применения менеджерами определенных методических приемов, многие из которых еще ждут своей разработки, поэтому данная часть помечена как проблемная область.

Маркетинг сам по себе является функцией управления. Под функцией в управлении следует понимать совокупность взаимосвязанных задач. А поскольку и в структуре маркетинга можно выделить несколько довольно самостоятельных блоков взаимосвязанных задач, то есть основания вполне аргументировано говорить о функциях самого маркетинга. На рисунке  выделены три укрупненные функции маркетинга. К ним отнесены исследование рынка, производство товаров в соответствии с результатами этого исследования и сбыт.
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Рис 1. Функциональная структура маркетинга
4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимают под маркетингом?

2. Что понимают под рынком?

3. Что представляет собой среда маркетинга?

4. В чем заключается функциональная структура маркетинга?

1. Лекция 2: Товар в фармацевтическом маркетинге.
2. Цель: Ознакомить студентов с понятием товара в маркетинге, классификаций товара, товарной номенклатурой, товарным ассортиментом.

3. Тезисы лекции

В маркетинге товаром является всякая продукция в виде физического объекта, услуги или идеи, которая предложена рынку для продажи или обмена. Это означает, что каждая фирма, прежде чем выходить на рынок, должна создать и изготовить некоторый продукт.

В реальной жизни существует огромное множество различных товаров. Чтобы как-то облегчить работу людей, занимающихся маркетинговыми исследованиями, и создать благоприятные условия для приобретения необходимых товаров покупателями, разработаны различные классификации товаров.

Все товары с учетом их назначения подразделяются на товары индивидуального потребления (потребительские товары) и товары производственного назначения (средства производства) (рис. 4.3).

Потребительские товары — это товары, приобретаемые для удовлетворения своих личных потребностей, семейного или домашнего использования.

Товары производственного назначения предназначаются для использования в производстве других товаров и услуг, для хозяйственной деятельности предприятия.

Потребительские товары обычно классифицируют с учетом поведения покупателей при их приобретении. В данном случае выделяют:

· товары повседневного спроса - это товары, которые покупатель приобретает без особых усилий в их выборе и без сравнения с другими аналогичными товарами (мыло, сигареты, газеты и т. д.);
· товары тщательного выбора - это товары, которые потребитель в процессе покупки сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены, дизайна (одежда, мебель, электробытовые товары);
· престижные товары - это товары, ради потребления которых значительная часть покупателей готова приложить дополнительные усилия (обладают уникальными свойствами или имеют марку известной фирмы-производителя);
· товары пассивного спроса - это товары, о существовании которых потребитель знает, но не задумывается об их приобретении (покупаются тогда, когда возникает неожиданная необходимость в них или предпринимаются значительные маркетинговые усилия, без которых продажа была бы нереальна). Такими товарами, в частности, являются могильные участки, надгробья и др.

Товары производственного назначения могут быть классифицированы таким же образом, как и потребительские товары. При классификации обычно принимают во внимание участие этих товаров в процессе производства, а также их относительную ценность. С учетом сказанного выделяют:

· основное и вспомогательное оборудование;
· сырье, материалы и готовые детали;
· полуфабрикаты;
· стационарные сооружения;
· вспомогательные материалы и услуги.

Товарная номенклатура — это совокупность всех производимых и предлагаемых фирмой для продажи товаров и услуг. Рассматривая такую совокупность, можно выделить отдельные группы товаров, схожих по своим потребительским характеристикам или призванных удовлетворять определенную потребность. Эти группы товаров называются ассортиментными группами. Ими, например, для парфюмерно-косметической фирмы могут быть: одеколон, духи, губная помада и т. д.

Каждая ассортиментная группа состоит из отдельных ассортиментных позиций (марок, моделей, разновидностей). Например, ассортиментная группа «Одеколон» может состоять из двух ассортиментных позиций: одеколон «Престиж» и одеколон «Маэстро».

Совокупность всех ассортиментных групп товаров, изготовляемых фирмой, определяет так называемый товарный ассортимент. Он характеризуется:

· широтой (количество изготовляемых ассортиментных групп);
· глубиной (количество ассортиментных позиций в ассортиментной группе);
· насыщенностью (количество ассортиментных позиций во всех ассортиментных группах);
· гармоничностью (степень близости товаров различных ассортиментных групп с точки зрения их потребителя или каких-то иных показателей).

УПРАВЛЕНИЕ ТОВАРНЫМ АССОРТИМЕНТОМ

Чтобы обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность, фирма должна постоянно развивать товарный ассортимент. Необходимость этого обусловлена рядом факторов, основные из которых:

· изменение спроса на отдельные товары;
· появление новых или усовершенствование уже существующих товаров в результате проведенных исследований в области техники и технологии;
· изменения в товарном ассортименте конкурентов.

Кроме того, важными факторами развития товарного ассортимента являются:

· целесообразность использования свободных мощностей;
· желание посредников закупать товары широкого ассортимента;
· целесообразность использования побочных продуктов производства.

Задача высшего руководства фирмы и состоит в том, чтобы с учетом всех этих факторов обеспечить наиболее полное соответствие товарного ассортимента запросам потребителей. Такое соответствие достигается благодаря управлению товарным ассортиментом.

Управлять товарным ассортиментом - значит постоянно предлагать рынку такой ассортимент товаров, который удовлетворяет покупателей с точки зрения его:

· широты. Фирма может развить ассортимент за счет изготовления товаров новых ассортиментных групп;
· глубины. Фирма может увеличить количество ассортиментных позиций в одних ассортиментных группах и уменьшить их в других;
· насыщенности. Фирма может развить ассортимент за счет увеличения общего числа всех ассортиментных позиций;
· гармоничности. Фирма может добиться большей или меньшей гармоничности между товарами различных ассортиментных групп.

Принимая решения о широте, глубине, насыщенности и гармоничности товарного ассортимента, необходимо постоянно проводить оценку выпускаемых фирмой изделий. Поэтому следует постоянно анализировать соответствие производимых изделий запросам покупателей и на этой основе принимать решения о:

· снятии с производства устаревших товаров;
· модификации изготовляемых товаров;
· разработке новых видов продукции.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимают под товаром?

2. Как классифицируют товар?

3. Что понимают под товарной номенклатурой?

4. Что понимают под товарным ассортиментом?

5. Как осуществляется управление ассортиментом?

1. Лекция 3: Методологические основы менеджмента.
2. Цель: Ознакомить студентов с основными понятиями менеджмента, эволюцией теории и практики менеджмента.

3. Тезисы лекции

Менеджмент (управление) можно определить как процесс достижения поставленных целей посредством использования труда людей.

Термин «менеджмент» происходит от английского слова «management» и переводится буквально как «управление», «заведование», «организация».

Управление - это процесс целенаправленного воздействия субъекта управления на объект управления для достижения намеченных результатов.

Субъект управления - физическое или юридическое лицо (лица), оказывающие властное воздействие.

Под объектом управления понимается все, на что направлено властное воздействие субъекта управления.

Практически управление представляет собой деятельность, направленную на создание оптимальных условий функционирования объекта. Общие закономерности этого процесса составляют суть теории управления.

Термин «менеджмент» по сути является аналогом термина «управление», однако не в полной мере. Термин «управление» намного шире, поскольку применяется к разным видам человеческой деятельности, к разным сферам деятельности, к органам управления. Термин «менеджмент» применяется лишь к управлению социально-экономическими процессами на уровне фирмы, действующей в рыночных условиях.

Содержание понятия «менеджмент» можно рассматривать как науку и практику управления, как организацию управления фирмой и как процесс принятия управленческих решений.

Под научными основами управления принимается система научных знаний, которая составляет теоретическую базу практики управления, обеспечивает практику менеджмента научными рекомендациями.

Важнейшей задачей менеджмента является организация производства товаров и услуг с учетом спроса потребителей на основе имеющихся ресурсов.

За 100 лет наука управления прошла четыре этапа своего развития которые связывают с определенными научными школами и теориями управления.

Этап I (1885 - 1920) - школа научного управления. Наиболее известные представители Ф. Тейлор, Г. Эмерсон, Г. Форд, Г. Гилберт, Г. Гант. Одним из главных достижений теории, или системы В. Тейлора было то, что она продемонстрировала возможности науки и показала, как использование научных достижений в производстве дает прибыль.

В практике современных организаций, в том числе и аптечных, используются: научный подход к управлению, анализ способов выполнения работы (н-р, хронометраж), нормирование и стимулирование труда.

Этап II (1920-1950) - административная (классическая) школа. Основоположником этой теории был француз А. Файоль. Он разработал принципы управления, которые не потеряли актуальности и в современных организациях:   разделение  труда,  власть,   ответственность,  дисциплина, единоначалие, единство руководства, подчинение частных интересов общим, вознаграждение персонала, централизация, иерархия, порядок, справедливость, постоянство состава персонала, инициатива. По мнению А.Файоля управлять - значит предвидеть, организовывать, распоряжаться, координировать и контролировать. Он первым начал говорить о необходимости специального обучения руководителей.

В современном менеджменте используют взгляд на организацию как на объект управления, принципы разделения труда и управления организацией.

Этап III (1930-1950) - школа человеческих отношений и поведенческих наук (неоклассическая, социология и психология). Основателем этой школы считают А. Маслоу. Он изучал мотивы поведения людей и пришел к выводу, что поведенческими мотивами являются потребности. Расположив потребности в виде пирамиды, он создал иерархию потребностей (рис.)


(признания со стороны других людей)

(к кому-либо или к чему-либо)

Потребности

Потребности 

(пища, вода, крыша над головой)

Потребности

Потребности

Потребности

Рис. Иерархия потребностей (пирамида Маслоу)
В современных организациях используют факторы и законы коммуникации, групповой динамики и лидерства, методы исследования поведения людей в организациях, отношение к людям, работающим в организациях, как к активным человеческим ресурсам.

Этап IV (с 50 гг. XX века) школа количественных методов и системного подхода. Основателем общей теории систем является физик и биолог Л. Берталанфи. Этот этап связан с развитием прикладной математики и электронно-вычислительной техники. Начали внедряться кибернетические методы и технологии наук.

По мере развития знаний о внешних и внутренних факторах, влияющих на эффективность деятельности организаций, возникли модификации традиционных школ управления, получили развитие процессный, системный и ситуационный подходы к управлению. 

Процессный. Управление - это система непрерывных взаимосвязанных в пространстве и времени функций, процессов и операций. (Во всех школах, кроме школ научного управления).

Системный. Организация - это большая, сложная, вероятностная, открытая социально-экономическая система управления (в школе человеческих отношений и поведенческих наук, школе количественных методов и системного подхода).

Ситуационный. Организация - это открытая система, находящаяся в постоянном взаимодействии с внешней средой, определяющая необходимость адаптации принципов, приемов, методов управления к соответствующей ситуации.

Характерные для менеджмента черты отличают экономический, социально-психологический, правовой и организационно-технический аспекты.

Содержание экономического аспекта составляет управление процессом производства, в ходе которого достигается координация материальных и трудовых ресурсов.

Главное различие между экономической теорией и теорией менеджмента состоит в том, что согласно экономической теории субъект приспосабливается к силам рынка и, следовательно, управление состоит в этом приспособлении, тогда как в менеджменте смысл управления состоит в том, что менеджмент не только обязан определять и выявлять рыночные силы, но он должен создавать их.

Социально-психологические аспекты характеризуют деятельность особой группы лиц по организации и руководству усилиями всего персонала фирмы для достижения поставленных целей. Сюда относится система власти, посредством которой регулируются отношения между руководителем и подчиненными, а также социальная функция, в которой отражаются культура общества, его традиции, ценности и обычаи.

Правовой аспект отражает структуру государственных политических и экономических институтов, проводимую ими политику и определяемое ими законодательство.

Организационно-технический аспект менеджмента включает рациональную оценку ситуации и систематический отбор целей и задач, последовательную разработку стратегий для достижения этих задач, рациональное проектирование, организацию, руководство и контроль за действиями, мотивацию и вознаграждение.

Менеджмент фармацевтических организаций сформировался на базе общей теории управления и практической деятельности в сфере обращения фарм. товаров и услуг.

Фармацевтический менеджмент - это эффективное использование и координация ресурсов фармацевтической отрасли в целом или фармацевтические организации для достижения социальных и экономических целей деятельности.

Развитие системы фармацевтической помощи населению должно происходить в соответствии с основными законами управления.

1. Закон единства и целостности систем управления подразумевает организационное и функциональное единство любой системы управления.

2. Закон обеспечения необходимого числа степеней свободы систем управления требует оптимального сочетаний гибкости и жесткости всех систем путем субъективных и объективных ограничений деятельности каждой организации. Объективные ограничения в фармации достигаются универсальностью нормативно-законодательной базы, субъективные -уровнем квалификации и качества руководителей.

3. Закон соотносительности управляющих и управляемых подсистем (пропорциональности). Означает, что для каждого этапа развития системы лекарственного обеспечения населения должен быть определен оптимальный уровень централизации, выбраны адекватные формы управления.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции – 12 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Дайте понятие менеджменту.

2. Какова теория и практика менеджмента?

3. Какова эволюция теории и практики менеджмента?

4. В чем заключаются современные концепции менеджмента?

5.  Какова связь менеджмента с экономической теорией?

1. Лекция 4: Этапы принятия управленческих решений.
2. Цель: Ознакомить студентов с процессом принятия управленческого решения.

3. Тезисы лекции

Решение менеджера - это выбор им наилучшего варианта действия из многих возможных. Можно принять такой план работы, можно другой. Выбирают естественно, самый хороший. Это и есть решение. Можно выполнить спланированную работу так, можно -иначе. Верное решение даст наилучший способ работы. Можно распределить доход предприятия так, а можно -по другому. Менеджер стремится сделать это с максимальной прибылью. Это тоже требует обоснованного решения

В словах «решение», «я решил» прослушиваются две составляющие. Прежде всего мы улавливаем здесь некий первозданный, «школьный» смысл. Решил - значит нашел правильный ответ, отыскал его в результате каких-то вычислений, построений, умозаключений. У истока большинства решений лежат количественные обоснования, расчеты, подобные тем, которые мы осваиваем в школе и вузе. К сожалению (а может и к счастью), далеко не все еще можно сегодня рассчитать. Поэтому понятие «решение» не исчерпывается школьной премудростью. Решения, которые принимаются на производстве, при распределении различных ресурсов, организации перевозок и в других сложных ситуациях, обычно не укладываются в рамки спасительных ответов задачника. Умение этот бассейн спроектировать и тем более построить. Ни к каким даже самым сложным формулам пока еще нельзя свести решение менеджера, от которого зависит благополучие многотысячного коллектива.

Принимая решение, менеджера наряду с количественными результатами вычислений должен учитывать великое множество обстоятельств и соображений качественного характера, не сводящихся к однозначным ответам. И, как правило, получается, что в сходных условиях можно действовать так, можно иначе. А жизнь заставляет на чем-то остановиться, прийти в вполне определенному, единственному решению. Тут не обойтись без выбора который, помимо умения считать, требует еще и волевых качеств. Французский ученый, физик и логик, ректор Парижского университета Жан Буридан живший где-то между 1300 и 1358 г.г., сочинил забавную прячу об Осло, который подход с голода, так как не смог выбрать одну из двух одинаковых охапок сена, оставленных ему хозяином. Печальная история буриданова Осло - лучшая иллюстрация того, что приключится, если у принимающего решение отсутствует воля. В этом свете становится понятным странный на первый взгляд афоризм: «Лучше одно плохое решение, чем два хороших». Не зря энциклопедия определяет решение как один из необходимых моментов волевого действия.

Единственного правильного решения на все случаи жизни не бывает. Правильное решение то, которое отвечает поставленной задаче, определенной цели.

Так и менеджер, принимая ответственные решения, должен видеть перед собой определенную цель: улучшение качества продукции, повышение заинтересованности работающих в конечном результате труда, выполнение договорных обязательств и т.д. его решение должно явиться ответом на вопрос, как действовать, чтобы прийти к этим целям. Непонимание цели действия лишает решение смысла: ведь для того чтобы получить правильный ответ нужно задать правильный вопрос. Весьма образно сказал об этом немецкий философ Иммануил Кант: «Если вопрос сам по себе бессмыслен и требует бесполезных ответов, то кроме стыда для вопрошающего, он имеет иногда еще тот недостаток, что побуждает неосмотрительного слушателя к нелепым ответам и создает смешное зрелище: один (по выражению древних) доит козла, а другой держит под ним решето».

Примером неправильно сформулированной цели действий может служить бывшая расхожей фраза - «получение максимума продукции при минимуме затрат». Поскольку, как известно, увеличение продукции до максимума отнюдь не ведет к снижению расходов до минимума, совершенно неясно, какое решение принимать. То ли добиться, чтобы продукции стало как можно больше, то ли чтобы расходов было как можно меньше, то ли остановиться где то посередине. Правильным будет сформулировать цель как «получение максимума продукции при данных затратах» или «получение данной продукции при минимуме затрат».

Итак, правильное решение - то, которое ведет к намеченной цели, по которому можно работать. Но путей к цели бывает много. Например, добиться повышения качества продукции можно разными способами. Одни из них наиболее быстрее, но дорогие; другие помедленнее, но зато подешевле. Возникает задача найти такое решение, которое позволит достичь цели наиболее приемлемым в данных условиях путем. Для этого избирается один самый важный показатель и решение принимается такое, чтобы этот показатель достиг максимума. Максимума - в том случае, если мы стремимся увеличить данный показатель (прибыль, доход), минимума - если уменьшить (расходы, издержек). Что касается других, не самых главных показателей, то для них просто устанавливается определенный уровень ограничения (не больше, не меньше). Вот такое решение, при котором главный показатель становится максимальным (или минимальным), а остальные ограничиваются, и называется оптимальным (лат.
наилучший). В отличие от просто правильных решений (их иногда называют допустимыми), которых может быть несколько, оптимальное решение, как правило, единственное. Попятно, что оптимальное решение всегда носит расчетный характер, имеет числовые показатели. Общие соображения типа «хороший план», «малые издержки», «большая прибыль» тут не годятся.
Оптимальное решение должно отвечать двум обязательным требованиям: во-первых, соответствовать условиям производства, быть пригодным и удобным для работы и, во-вторых, обеспечивать максимум (или минимум) необходимого технико-экономического показателя.

Последнее требование означает, что оптимальное решение, как правило, содержит определенный расчет.

Особенно важно, чтобы выработанное решение можно было применить на практике. Увы, это получается далеко не всегда. Не зря один известный специалист по менеджменту не без сарказма утверждает: «Плохой администратор предлагает правильное решение, хорошее - выполнимое».

Схема выработки и реализации управленческого решения 

I этап (подготовка)

1. Управленческая ситуация.

2. Формирование цели действия.

3. Выбор критериев решения.

4. Определение круга лиц, привлекаемых к подготовке решения.

5. Сбор, обработка и анализ информации.

II
этап (принятие решения)

1. Разработка вариантов решения.

2. Оценка вариантов по принятому критерию.

3. Выбор лучшего варианта.

4. Оформление решения.

III
этап (реализация решения)

1. Постановка задачи исполнителям.

2. Организация выполнения решения:

а)
пропаганда решения

б)
мобилизация коллектива
в) координация

г) оперативное регулирование

IV
контроль.

Верно установить цель действия - значить сразу направить работу в надлежащее русло для руководителя аптечного учреждения такая цель должна быть определена как повышение качества лекарственного обслуживания населения и эффективности функционирования аптечной отрасли. Качество обслуживания - полнота и современность удовлетворения спроса населения на лекарственные средства. Эффективность функционирования аптечной отрасли - социальная категория, главные показатели которой -издержки обращения и издержки потребления (затраты времени населения на получение лекарственной помощи).

Выработка цели - процесс многосторонний и многоступенчатый, однако вначале она проводится самим руководителем с привлечением минимального числа специалистов.

Критерии решения как ценности вытекают уже самих целей (например, максимизация прибыли, минимизация издержек).

Каковы же требования к управленческому решению? Управленческое решение должно быть научно обоснованно, своевременно, реально, полномочно, рациональной формы изложения.

По искомому результату решения могут быть экономические, технические, организационные, социальные и другие, временное действие которых ограничено какими либо сроками или мероприятиями (комплекс дополнительных мероприятий по лекарственному обслуживанию на период эпидемии гриппа); оперативные, регулярные (планирование хозяйственно-финансовой деятельности), эпизодические, стратегические, тактические, единоначальные, кооперативные, обязательные, рекомендательные, инициативные, решения во исполнение, официальные, частные общие, компромиссные, конкурсные, повторные, инженерные, типовые, стандартные, творческие.

Организационное решение - это выбор, который должен сделать руководитель, чтобы выполнить обязанности, обусловленные занимаемой им должностью. Цель организационного решения - обеспечение движения фирмы в направлении практической реализации поставленных перед нею задач. Наиболее эффективным организационным решением является выбор, который будет на практике реализован и обеспечит наибольший вклад в достижение конечной цели развития предприятия. Организационные решения классифицируют как запрограммированные и незапрограммированные.

Запрограммированные решения - результат реализации определенной последовательности шагов или действий, подобных тем, что имеют место при решении математического уравнения. Число возможных альтернатив ограничено, а выбор делается в пределах заданных направлений. Например, если начальнику финансового отдела предложено вложить часть наличности в депозитные сертификаты, облигации или обычные акции, в зависимости от того, насколько в данное время это обеспечит максимальную прибыль на инвестиционный капитал, то выбор будет осуществляться путем элементарного расчета по каждому варианту и определением наиболее выгодного. Определив, каким в принципе должно быть решение, руководство снижает вероятность ошибки.

Незапрограммированные решения - те, которые нужны в ситуациях, имеющих характер новизны, внутренне не сконструированы или сопряжены с неизвестными факторами. В этом случае менеджер обязан разработать процедуру принятия решения. К числу таких относятся: как улучшить качество продукции, как усовершенствовать структуру управленческого подразделения и т.д. для руководителя в любой ситуации обычно сложно принять решение, не имеющие отрицательных последствий. Каждое решение, затрагивающее все предприятие, будет иметь негативные последствия для каких-то его звеньев. Отсюда столь важно предусмотреть все возможные последствия конкретного управленческого решения для всех подразделений, людей, организаций. Эффективно работающий руководитель принимает конкретное решение с учетом всех факторов, направленное на достижение наиболее желательного эффекта. Принятие менеджером управленческого решения сводится к выбору направления действий с учетом того, что это - психологический процесс (человеческое поведение далеко не всегда логично, поэтому решения. Принимаемые руководителями, варьируют от спонтанных до высокологичных). На практике также:

Интуитивное решение - это выбор, сделанный только на основе ощущения того, что он правилен. В рамках исследования деятельности российских менеджеров высшего звена 80 % опрошенных заявили, что часто обнаруживали наличие серьезной проблемы лишь благодаря «неформальному обмену информацией и интуиции».

Решения, основанные на суждениях, - это выбор, обусловленный накопленным опытом, знаниями. Человек использует опыт того, что случилось в сходных ситуациях ранее, чтобы спрогнозировать результат в существующей ситуации опираясь на здравый смысл, он выбирает альтернативу, которая уже принесла успех в прошлом.

Рациональные решения. Это - решение, обосновываемое с помощью объективного аналитического процесса. Рациональное решение проблемы подразделяют на следующие этапы:

· диагностика проблем;

· формулировка ограничений и критериев для принятия решения; 

· выявление альтернатив; 

· окончательный выбор.

Диагностика проблемы. Первый шаг на пути решения проблемы - полный и правильный диагноз. Считается, что правильно определить проблему - уже значить решить её наполовину.

Первая фаза в диагностировании проблемы - установление симптомов возникших затруднений или имеющихся возможностей. Понятие «симптом» употребляется здесь вполне медицинском смысле. Скажем, общие симптомы «болезни» организации - низкая прибыль, плохой сбыт, неудовлетворительная производительность труда и качество изделий, чрезмерные издержки, многочисленные конфликты в организации, большая текучесть кадров, т.е. несколько симптомов дополняют друг друга. Повышенные издержки и низкая прибыль к примеру, как правило неразлучны. Выявление симптомов помогает определить проблему в целом.

Для выявление причин возникновения проблемы необходимо собрать и проанализировать внутреннюю и внешнюю информацию. Немалую роль в процессе принятия решений имеет отбор данных, которые «фильтруют», оставляя только сведения, используемые в процессе принятия решения.

Большое значение имеет уточнение ограничений и критериев принятия решения. Корректирующие действия сужают возможности в принятии решений. Ограничения варьируются и зависят от ситуации и личности руководителя. Некоторые общие ограничения - это неадекватность средств; недостаточное число работников, имеющих требуемую квалификацию и опыт; неспособность провести материальные ресурсы по приемлемым ценам; потребность в обновлении технологий, наличие конкуренции, этические соображения и т.д.

Определение альтернатив. Формулирование набора альтернативных решений проблемы позволять выявить возможные действия, которые могли бы устранить причины проблемы и дать возможность организации достичь своих целей. На практике менеджер редко располагает достаточной информацией и временем, чтобы сформулировать и оценить каждую альтернативу. Он, как правило, ограничивает число вариантов выбора до нескольких альтернатив, которые представляются наиболее целесообразными. Поиск оптимального решения обычно занимает очень много времени, дорого стоит и труден. Вместо него нередко выбирают решение, которое просто позволяет снять проблему.

Следующий этап - оценка возможных альтернатив. При их выявлении необходимо предварительная оценка. При оценке решений менеджер определяет достоинства и недостатки каждого из них и потенциальные общие последствия. Любая альтернатива сопряжена с некоторыми отрицательными аспектами. При оценке возможных решений менеджер стремится спрогнозировать то, что произойдет в будущем.

Выбор альтернативы. Если проблема правильно определена, а альтернативные решения взвешены тщательно, принять решение достаточно легко. Руководитель выбирает альтернативу с наиболее благоприятными общими последствиями.

Принятие управленческих решений зависит от многих факторов: от личных качеств руководителя, отбреду принятия решения, от определенности или неопределенности, от степени риска, информационных ограничений, поведенческих ограничений и т.д.

Практика выделяет несколько видов контроля. Контроль решений вышестоящих организаций. В этом случае аптечное учреждение выполняет работу по реализации управленческого решения.

Проводя работу по внедрению в практику данного приказа, руководитель, как правило, принимает и свои собственные решения, выполнение которых он также должен контролировать.

Любое решение обязано иметь срок исполнения, отсюда - следующий вид контроля: за сроками исполнения приказов, распоряжений, заданий и т.п. для его осуществления под рукой целесообразно иметь различные таблицы сроков. Хорошо, когда они выполнены графически и помечены различным цветом, который можно менять, передвигать фишки или цветные пластинки (картонки).

Каждый руководитель обязан иметь свою, максимально удобную, простую в обращении и, самое главное, действенную систему контроля за выполнением решений. Она должна быть непрерывной во времени, своевременной, полной, объективной, гласной, сопровождается мерами по устранению выявленных недостатков.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10 шт.

5. Литература:
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Учебник. М.: КНОРУС. – 2007. – 672с.

Дополнительная:

1. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент: Экспресс – курс. СПБ:- 2001. – 496с.

2. Менеджмент: Конспект лекций. – М. Изд. « ПРИОР». 2000. – 192с.

3. Молл  Е.Г. Менеджмент. Организационное  поведение:

Учебное пособие. – М.: Финансы и статистика.- 2000- 160с

4. Тележников В.И, Менеджмент: учебн. пособие. – Минск БГЭУ. – 2008 – 509с.

5. Сборник ситуационных задач, деловых и психологических игр, тестов, контрольных заданий, вопросов для самопроверки по курсу «Менеджмент»: сборник. – М: Финансы и статистика. – 2001. 192с.

6. Алексеев В.А. Практикум по маркетингу: Задачи тесты, ситуации. деловые игры, упражнения, задачи СПБ: Политехника. – 2001. – 212с.

7. Маслова Г.Д. Маркетинг: Учебное пособие.- СПБ.- Харьков; Питер, 2001.- 320с. (Краткий курс)

8. Дорофеев В.Д. Менеджмент: учеб. пособие для вузов.- М;

Инфра – М,- 2010- 440с.

9. Ефимов А.Н., Барикаев Е.Н. Менеджмент- М.: ЮНИТИ – ДАНА. – 2009- 119с.

10. Кабушкин Н.И. Основы менеджмента: Учебное пособие:- Минск:

Новое знание – 2009.- 336с.

11. Максименко Г.Б. Менеджмент: учебн. пособие: Издательство торговая корпорация «Дашков и К».- 2008.- 364с.

12. Гавриленко Н.И.  Основы маркетинга: учебн. пособие – М.: Академия. 2007.- 320с.

13. Шертаева К.Д., Блинова О.В. Составление формулярных списков на основе методов маркетингового и фармакоэкономического анализов (для дермато – венерологических диспансеров): Методические рекомендации. ЮКГМА.- Шымкент. 2004 – 11с

14. Хериеген Х. Маркетинг: Основы профессионального успеха: учеб. для вузов. М-2000. – 334с.

15. Машкеев Б.А. Маркетинговые подходы к анализу розничного фармацевтического рынка РК: дисс. канд. фарм.н. Алматы: Б, И 2006 – 131с.

16. Рахимбаев А.Б. Теория и практика маркетинга [электронный ресурс]: учеб. пособие (680 МБ). – Алматы: Нур – пресс.- 2007- 375 эл.опт. диск (СД - ROM).

17. Рахимбаев А.Б., Белгибаев А.К. – Менеджмент [Электронный ресурс]: учебн. Пособие – электрон. текст. дан. 9 27,3 мб) - Алматы: НУР – пресс.- 2005.-164с.

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что такое управленческое решение?

2. Каково содержание и виды управленческих решений?

3. В чем состоит процесс принятия управленческих решений?

4. Как организуется исполнение управленческих решений?

5. Как проводится контроль выполнения управленческих решений?

«Фармацевтический менеджмент и маркетинг» 
(4 кредит)

1. Лекция 1: Содержание и сущность маркетинга.
2. Цель: Ознакомить студентов с основными понятиями в маркетинге, его содержанием и сущностью.

3. Тезисы лекции. 
В создании термина маркетинга участвовали, скорее всего, два английских слова: market — рынок и getting — овладение т. е. под маркетингом следует понимать такую концепцию управления предприятием (как производственным, так и коммерческим), которая ориентирована на овладение рынком. И это совершенно верно и точно, ибо овладение рынком, привлечение его внимания — вот основной, изначальный смысл существования предприятий в условиях рыночной экономики и именно в этом должно заключаться самое главное предназначение маркетинга.

Рынок — категория многогранная, и однозначного его определения нет. В экономической теории под рынком могут понимать систему отношений в сфере производства и обмена. В маркетинге же под рынком следует понимать совокупность реальных и потенциальных покупателей данного товара или услуги и больше ничего. Покупатель — вот основная составляющая рынка в маркетинге. Есть покупатель — есть и рынок. Если же произведенный или завезенный товар никто не хочет покупать, говорят, что у этого товара нет рынка.

Без него любой, как большой, так и малый, бизнес просто невозможен. И каждое казахстанское предприятие, осуществляя свою внутреннюю реформу, непременно должно связывать ее с маркетингом. Как, каким образом? Через организационную культуру, под которой понимают совокупность принятых на предприятии моральных ценностей, этических норм и т.п., не всегда зафиксированных документально, но разделяемых всеми работниками предприятия. Можно сказать, организационная культура—это свод неписаных законов производственного поведения, не отраженных ни в должностных инструкциях, ни в описаниях технологических процессов, другими словами, организационная культура — это неформальный способ выполнения работы.

Организационные культуры можно подразделить на два класса: производственные и маркетинговые.

Маркетинг при этом должен проявить себя на казахстанских предприятиях в двух вариантах. Во-первых, он должен стать всеобщей философской концепцией жизнедеятельности предприятий и, во- вторых, приобрести черты конкретных эффективных методик хозяйствования. А иначе завалы нереализованной продукции на отечественных предприятиях могут стать, к сожалению, характерным признаком казахстанской экономики. Хотя, как свидетельствует практика, в течение уже нескольких лет о завалах продукции на наших предприятиях речи нет.

Управление маркетингом в отличие от маркетингового управления представляет собой набор процедур и действий, направленных на организацию маркетинговой деятельности на предприятии.

В управление маркетингом обычно включаются такие процедуры, как разработка планов маркетинга, проектирование и развитие структур маркетинговых подразделений, в том числе и разработка (совершенствование) регламентирующих их деятельность документов, подготовку и планирование маркетинговых исследований, координация действий немаркетинговых подразделений при решении маркетинговых задач. Безусловно, в управление маркетингом следует включать и все то, что приводит к согласованной деятельности подразделений и отдельных работников маркетинговых служб предприятия: приказы, распоряжения, инструкции и др. Другими словами, управление маркетингом представляет собой все то, что направлено на упорядочение и согласование действий, и не только действий, но и мыслей, идей работников как маркетинговых, так и немаркетинговых подразделений предприятий, обеспечивающих маркетинговое управление их деятельностью, т.е. такое управление, которое направлено на достижение организационных целей посредством решения проблем клиентов. В этом прослеживается связь между маркетинговым управлением и управлением маркетингом. Наладить такую связь, безусловно, нелегко. Но если предприятию это удается, успех на рынке ему обеспечен. Налаживание такой связи требует применения менеджерами определенных методических приемов, многие из которых еще ждут своей разработки, поэтому данная часть помечена как проблемная область.

Маркетинг сам по себе является функцией управления. Под функцией в управлении следует понимать совокупность взаимосвязанных задач. А поскольку и в структуре маркетинга можно выделить несколько довольно самостоятельных блоков взаимосвязанных задач, то есть основания вполне аргументировано говорить о функциях самого маркетинга. На рисунке  выделены три укрупненные функции маркетинга. К ним отнесены исследование рынка, производство товаров в соответствии с результатами этого исследования и сбыт.
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Рис 1. Функциональная структура маркетинга
4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимают под маркетингом?

2. Что понимают под рынком?

3. Что представляет собой среда маркетинга?

4. В чем заключается функциональная структура маркетинга?

1. Лекция 2: Товар в фармацевтическом маркетинге.
2. Цель: Ознакомить студентов с понятием товара в маркетинге, классификаций товара, товарной номенклатурой, товарным ассортиментом.

3. Тезисы лекции

В маркетинге товаром является всякая продукция в виде физического объекта, услуги или идеи, которая предложена рынку для продажи или обмена. Это означает, что каждая фирма, прежде чем выходить на рынок, должна создать и изготовить некоторый продукт.

В реальной жизни существует огромное множество различных товаров. Чтобы как-то облегчить работу людей, занимающихся маркетинговыми исследованиями, и создать благоприятные условия для приобретения необходимых товаров покупателями, разработаны различные классификации товаров.

Все товары с учетом их назначения подразделяются на товары индивидуального потребления (потребительские товары) и товары производственного назначения (средства производства) (рис. 4.3).

Потребительские товары — это товары, приобретаемые для удовлетворения своих личных потребностей, семейного или домашнего использования.

Товары производственного назначения предназначаются для использования в производстве других товаров и услуг, для хозяйственной деятельности предприятия.

Потребительские товары обычно классифицируют с учетом поведения покупателей при их приобретении. В данном случае выделяют:

· товары повседневного спроса - это товары, которые покупатель приобретает без особых усилий в их выборе и без сравнения с другими аналогичными товарами (мыло, сигареты, газеты и т. д.);
· товары тщательного выбора - это товары, которые потребитель в процессе покупки сравнивает между собой по показателям пригодности, качества, цены, дизайна (одежда, мебель, электробытовые товары);
· престижные товары - это товары, ради потребления которых значительная часть покупателей готова приложить дополнительные усилия (обладают уникальными свойствами или имеют марку известной фирмы-производителя);
· товары пассивного спроса - это товары, о существовании которых потребитель знает, но не задумывается об их приобретении (покупаются тогда, когда возникает неожиданная необходимость в них или предпринимаются значительные маркетинговые усилия, без которых продажа была бы нереальна). Такими товарами, в частности, являются могильные участки, надгробья и др.

Товары производственного назначения могут быть классифицированы таким же образом, как и потребительские товары. При классификации обычно принимают во внимание участие этих товаров в процессе производства, а также их относительную ценность. С учетом сказанного выделяют:

· основное и вспомогательное оборудование;
· сырье, материалы и готовые детали;
· полуфабрикаты;
· стационарные сооружения;
· вспомогательные материалы и услуги.

Товарная номенклатура — это совокупность всех производимых и предлагаемых фирмой для продажи товаров и услуг. Рассматривая такую совокупность, можно выделить отдельные группы товаров, схожих по своим потребительским характеристикам или призванных удовлетворять определенную потребность. Эти группы товаров называются ассортиментными группами. Ими, например, для парфюмерно-косметической фирмы могут быть: одеколон, духи, губная помада и т. д.

Каждая ассортиментная группа состоит из отдельных ассортиментных позиций (марок, моделей, разновидностей). Например, ассортиментная группа «Одеколон» может состоять из двух ассортиментных позиций: одеколон «Престиж» и одеколон «Маэстро».

Совокупность всех ассортиментных групп товаров, изготовляемых фирмой, определяет так называемый товарный ассортимент. Он характеризуется:
· широтой (количество изготовляемых ассортиментных групп);
· глубиной (количество ассортиментных позиций в ассортиментной группе);
· насыщенностью (количество ассортиментных позиций во всех ассортиментных группах);
· гармоничностью (степень близости товаров различных ассортиментных групп с точки., зрения их потребителя или каких-то иных показателей).

УПРАВЛЕНИЕ ТОВАРНЫМ АССОРТИМЕНТОМ

Чтобы обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность, фирма должна постоянно развивать товарный ассортимент. Необходимость этого обусловлена рядом факторов, основные из которых:

· изменение спроса на отдельные товары;
· появление новых или усовершенствование уже существующих товаров в результате проведенных исследований в области техники и технологии;
· изменения в товарном ассортименте конкурентов.

Кроме того, важными факторами развития товарного ассортимента являются:

· целесообразность использования свободных мощностей;
· желание посредников закупать товары широкого ассортимента;
· целесообразность использования побочных продуктов производства.

Задача высшего руководства фирмы и состоит в том, чтобы с учетом всех этих факторов обеспечить наиболее полное соответствие товарного ассортимента запросам потребителей. Такое соответствие достигается благодаря управлению товарным ассортиментом.

Управлять товарным ассортиментом - значит постоянно предлагать рынку такой ассортимент товаров, который удовлетворяет покупателей с точки зрения его:

· широты. Фирма может развить ассортимент за счет изготовления товаров новых ассортиментных групп;
· глубины. Фирма может увеличить количество ассортиментных позиций в одних ассортиментных группах и уменьшить их в других;
· насыщенности. Фирма может развить ассортимент за счет увеличения общего числа всех ассортиментных позиций;
· гармоничности. Фирма может добиться большей или меньшей гармоничности между товарами различных ассортиментных групп.

Принимая решения о широте, глубине, насыщенности и гармоничности товарного ассортимента, необходимо постоянно проводить оценку выпускаемых фирмой изделий. Поэтому следует постоянно анализировать соответствие производимых изделий запросам покупателей и на этой основе принимать решения о:

· снятии с производства устаревших товаров;
· модификации изготовляемых товаров;
· разработке новых видов продукции.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимают под товаром?

2. Как классифицируют товар?

3. Что понимают под товарной номенклатурой?

4. Что понимают под товарным ассортиментом?

5. Как осуществляется управление ассортиментом?

1. Лекция 3: Ценовая политика фармацевтической фирмы.

2. Цель: Ознакомить студентов с ролью ценообразования в функциональной структуре маркетинга, факторами, влияющими на цены и ценовой политикой.

3. Тезисы лекции

Цена товара — это количество денег соответствующей валютной системы, которое может получить продавец от покупателя за весь товар или единицу товара при определенных устраивающих обе стороны условиях.

Устанавливаемая продавцом цена должна устраивать как продавца, так и покупателя. При этом, если продавец, оговаривая определенную цену, в конечном счете хочет компенсировать затраты, обусловленные производством и реализацией данного товара, и получить определенную прибыль, то потребитель исходит, прежде всего из необходимости удовлетворения его конкретных потребностей в данном товаре при приемлемых для него затратах.

Сам процесс установления цены принято называть ценообразованием. Оно является составной частью ценовой политики. В свою очередь ценовая политика является составной частью комплекса маркетинга. Она не сопряжена со столь значительными затратами, которые необходимы для реализации товарной политики, политики распределения и продвижения товара. Вместе с тем она должна быть достаточно обоснованной, и ее реализация должна обеспечить на высоком уровне решение следующих задач:

· формирование цены на новые товары;
· своевременная реакция на изменение цен конкурентами;
· обеспечение гибкости в установлении и изменении уровня цен;
· своевременный учет в цене изменений внутренней и внешней среды маркетинга;
· своевременный учет в цене изменений в реализации политики распределения, товарной политики и политики продвижения;
· своевременный учет временного фактора при формировании цены в зависимости от жизненного цикла товара.
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Рис. 1. Цена в комплексе маркетинга

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ

Прежде чем назначить цену на тот или иной товар, руководству фирмы следует решить, какого конечного результата фирма должна достичь благодаря реализации ценовой политики. Эти конечные результаты могут быть самыми различными, однако наиболее часто ими считаются:

· обеспечение выживаемости фирмы;
· максимизация текущей прибыли;
· повышение эффективности использования инвестиций;
· увеличение объемов продаж;
· завоевание определенных позиций на рынке по показателям доли рынка;
· обеспечение стабилизации цен;
· создание определенного противостояния конкурентам.

Наряду с перечисленными могут быть и другие задачи ценовой политики. Однако основной целью в долгосрочной деятельности фирмы должно быть обеспечение максимальной прибыли от реализации всех изготовляемых фирмой товаров.

ФАКТОРЫ, ВОЗДЕЙСТВУЮЩИЕ

НА РЕШЕНИЯ ПО ЦЕНАМ

На уровень цены влияет целый ряд различных факторов. Это издержки производства, уровень конкуренции, сложившаяся экономическая ситуация, политико-правовая среда и др. Среди всех таких факторов первостепенное значение имеют:

· издержки;
· сложившееся соотношение между спросом и предложением;
· уровень конкуренции;
· уровень реализации маркетинга;
· государственная ценовая политика.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции 10 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимается под ценой товара?

2. В чем заключается роль и место ценообразования в функциональной структуре маркетинга?

3. Какова сущность ценовой политики?

4. Какие факторы оказывают влияние на цены?

1. Лекция 4: Продвижение фармацевтических товаров.
2. Цель: Ознакомить студентов с принципами продвижения фармацевтических товаров, особенностями коммуникационной политики, жизненным циклом товара.

3. Тезисы лекции

Выбирая товар, покупатель отдает предпочтение тому, который, на его взгляд, изготовлен лучшей фирмой и поэтому, по его мнению, несравненно лучше других аналогичных товаров. У такого покупателя заранее сложились определенный образ данной фирмы и ее товаров, мнение об их превосходстве над другими аналогичными товарами. Такое мнение у покупателя может сложиться стихийно, и тогда оно, безусловно, не всегда будет благоприятным для фирмы. Фирма поступит благоразумнее, если побеспокоится о своем имидже, создаст мнение о престижности ее товаров. Это обеспечивается путем разработки и правильной реализации политики продвижения товара, или коммуникационной политики фирмы. Эта политика реализуется благодаря использованию таких средств коммуникации, как:

· реклама;

· личная продажа;

· стимулирование продаж;

· общественные связи.

Под рекламой обычно понимается всякая платная форма неличного представления и продвижения товаров, услуг и идей до целевых аудиторий.

Личная продажа предполагает непосредственный контакт между продавцом и одним или несколькими покупателями с целью совершения покупок.

Кратковременными побудительными мерами поощрения покупки или продажи товара определяется содержание стимулирования продаж

Под общественными связями чаще всего понимают установление и поддержание коммуникаций между фирмой и общественностью в целях создания благоприятного мнения о самом товаре и (или) его изготовителе.

Реклама, личная продажа, стимулирование продаж и общественные связи образуют комплекс коммуникаций, или комплекс стимулирования (рис. 7.1). Благодаря правильному сочетанию и использованию всех четырех составляющих этого комплекса обеспечивается так называемое продвижение товара.

Для обеспечения наиболее правильного соотношения между различными составляющими комплекса коммуникаций целесообразно учитывать:

· тип товара или рынка;

· жизненный цикл товара.

ОСНОВНЫЕ РАЗНОВИДНОСТИ РЕКЛАМЫ

Любую рекламу можно отнести к той или иной ее разновидности в зависимости от того, что лежит в основе классификации рекламы. Например, может быть выделена:

· товарная реклама (призвана стимулировать продажу отдельных товаров);

· институциональная реклама (направлена в основном на создание имиджа фирмы);

· сравнительная реклама (призвана дать сопоставление основных параметров двух или более товаров);

· конкурентная реклама (обеспечивает показ преимуществ товаров фирмы по сравнению с аналогичными товарами конкурирующих фирм);

· другая реклама.

ЛИЧНАЯ ПРОДАЖА

Личная продажа как одна из составных частей комплекса коммуникаций призвана обеспечить формирование благоприятных представлений о товаре и побудить потенциальных покупателей к его приобретению. Она осуществляется путем непосредственного контакта представителя продавца и целевых аудиторий. Представителей продавца обычно называют торговыми агентами, торговыми консультантами, инженерами по сбыту, агентами по услугам, маркетинговыми агентами, коммивояжерами. Однако определяющая роль в этом перечне представителей продавца принадлежит коммивояжерам и торговым агентам.

Коммивояжер - это представитель фирмы, предлагающий покупателям товары по имеющимся у него образцам или их описанию.

Торговый агент — представитель фирмы, действующий от ее имени и обеспечивающий выполнение одной или нескольких функций продвижения товара.

СТИМУЛИРОВАНИЕ ПРОДАЖ

Осуществляемое в комплексе коммуникаций стимулирование продаж является одним из средств продвижения товара, дополняющим рекламу и личную продажу. Оно оказывает кратковременное воздействие на рынок и призвано способствовать совершению покупок. В процессе реализации мероприятий по стимулированию продаж стимулирующее воздействие оказывается на работников отделов сбыта, изготовителей продукции, продавцов, покупателей, а также торговых посредников. Эти стимулирующие воздействия призваны способствовать эффективному продвижению товара от производителя к покупателям.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧ СТИМУЛИРОВАНИЯ ПРОДАЖ

Вначале формулируются основные задачи, которые должна решить фирма на каждом конкретном этапе, и определяется роль стимулирующих факторов в их решении. С учетом этого устанавливается важность стимулирующих воздействий по отношению к:

· работникам фирмы, занимающимся сбытом готовых товаров;

· торговым посредникам;

· продавцам;

· покупателям.

ОБЩЕСТВЕННЫЕ СВЯЗИ

Одной из составных частей коммуникационной политики фирмы являются общественные связи, призванные обеспечить создание благоприятного общественного мнения о фирме и ее товаре. Такое мнение складывается благодаря установлению и поддержанию фирмой хороших отношений со средствами массовой информации, целевыми аудиториями, инвесторами, органами государственной власти и управления. В фирмах, уделяющих особое внимание развитию таких отношений, создаются отделы по связям с общественностью.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Назовите основные принципы продвижение фармацевтических товаров.

2. В чем заключаются особенности коммуникационной политики?

3. Что такое жизненный цикл товара?

4. Что такое реклама, личная продажа, стимулирование продаж, общественные связи?

1. Лекция 5: Маркетинговое понимание рынка.
2. Цель: Ознакомить студентов с основными видами рынков, емкостью рынка и рыночным потенциалом.

3. Тезисы лекции

В экономической литературе рынок обычно определяется как сфера потенциальных обменов, совершаемых в соответствии с объективно обусловленными законами развития общества. Становление и развитие рынка обусловлено общественным разделением труда и предоставлением свободы действий производителям и потребителям (покупателям) в процессе осуществляемых ими обменов.

Такое абстрактное определение рынка в теории маркетинга практически не применяется. Рынок должен быть конкретен и иметь вполне определенные характеризующие его параметры, такие, например, как месторасположение, размер, емкость. В свете сказанного, рынок наиболее часто определяется как совокупность существующих или потенциальных покупателей, объединенных либо географическим положением, либо потребностями, породившими соответствующий спрос.

ОСНОВНЫЕ ВИДЫ РЫНКОВ

В зависимости от того, какие потребности определили спрос на соответствующий товар, могут быть выделены пять основных видов рынка:

· потребительский рынок;

· рынок производителей;

· посреднический рынок;

· рынок государственных учреждений;

· международный рынок.

Потребительский рынок (или рынок товаров народного потребления) определяют отдельные лица, которые приобретают товары и услуги для личного потребления..

Рынок производителей (рынок товаров производственного назначения) составляют организации и предприятия, приобретающие товары и услуги для дальнейшего их использования в процессе производства.

Посреднический рынок — это предприятия, организации и физические лица, приобретающие товары и услуги для дальнейшей перепродажи их с целью получения определенной прибыли.

Рынок государственных учреждений составляют государственные организации, которые приобретают товары и услуги для осуществления своих функций.

Международный рынок состоит из всех покупателей товаров и услуг, находящихся за пределами данного государства, включая отдельных физических лиц, производителей, промежуточных продавцов и государственные учреждения.

Если рассматривать рынок как совокупность покупателей, объединенных их географическим положением, то можно выделить:

· мировой рынок - рынок, включающий страны всего мира;

· региональный рынок - рынок, охватывающий всю территорию данного государства;

· местный рынок - рынок, включающий один или несколько районов страны.

Одной из основных задач исследования выбранного рынка является определение его емкости.

ЕМКОСТЬ РЫНКА

Емкость рынка определяется как объем товара (в стоимостном выражении или в физических единицах), который может быть реализован на данном рынке обычно за год.

При определении емкости рынка товаров народного потребления анализируются уровень текущих доходов населения, наличие сбережений, уровень текущих цен и другие факторы, определяющие покупательский спрос населения.

Устанавливая емкость рынка товаров промышленного назначения, учитывают основные тенденции развития отраслей народного хозяйства и возможности реализации в них соответствующих инвестиционных проектов.

Рыночный потенциал

Наряду с емкостью рынка часто рассматривают так называемый рыночный потенциал, а также позиции отдельных фирм на рынке.

	Рыночный потенциал

	Емкость рынка
	

	Рыночные позиции фирмы
	
	


Взаимосвязь рыночного потенциала, емкости рынка и рыночного позиционирования

РЫНОК ПРОДАВЦА И РЫНОК ПОКУПАТЕЛЯ

Важной характеристикой рынка является соотношение между предложением и спросом на данный товар. С учетом последнего фактора говорят о «рынке продавца» и «рынке покупателя».

РЫНОК ПРОДАВЦА

На рынке продавца свои условия диктует продавец. Это возможно тогда, когда существующий спрос превышает имеющееся предложение. При таких условиях продавцу нет смысла тратить средства на реализацию маркетинга. Его продукцию все равно купят, а проводя исследования, он понесет дополнительные затраты.

РЫНОК ПОКУПАТЕЛЯ

На рынке покупателя свои условия диктует покупатель. Такое положение заставляет продавца тратить дополнительные усилия по реализаций своего товара, что является одним из стимулирующих факторов использования маркетинга. Более того, только в таких условиях и имеет смысл говорить о реализации такой концепции.

Конкретизируя все сказанное применительно к фирме, являющейся основным звеном предпринимательской деятельности, можно сказать, что маркетинг как вид деятельности прежде всего предполагает:

· полное выявление нужд и потребностей покупателей;

· разработку и изготовление такого продукта, который необходим потребителю, с соответствующей упаковкой и обслуживанием;

· установление цен, приемлемых для потребителя и обеспечивающих достаточную прибыль производителю;

· доставку произведенных товаров в необходимом количестве в приемлемое для покупателя время и место;

· продвижение товара, включая рекламу, личную продажу, стимулирование продаж, создание благоприятного впечатления о товаре, фирме;

· организацию сервисного обслуживания.

Упрощенный вариант процесса реализации маркетинга на

фирме схематично показан на рис. 1.3. Суть его состоит в том, что фирма изучает реальные нужды и потребности потребителей и на этой основе разрабатывает стратегии маркетинга, реализация которых охватывает всю ту деятельность, о которой сказано выше. Эти стратегии направлены на конкретных потребителей.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.

5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Назовите основные виды рынков.

2. Что понимают под емкостью рынка?

3. Что такое рыночный потенциал?

4. Что понимают под рынком продавца и рынком покупателя?

5. Назовите другие классические рынки.

1. Лекция 6: Маркетинг продаж
2. Цель: Ознакомить студентов с ролью и местом продаж в структуре маркетинговых задач.

3. Тезисы лекции

Маркетинг — это процесс движения товаров или услуг от производителя к потребителю, который начинается задолго до изготовления товара. Производитель изучает рынок как совокупность реальных и потенциальных покупателей, чтобы решить, какой товар, с какими потребительными свойствами им нужен. Затем производит такой товар, который люди будут, как показали маркетинговые исследования, покупать. А после производства производитель организует сбыт, реализацию, продажу товара, причем чаще всего фирмам-оптовикам (посредникам в бизнесе). Но и при достижении товаром розничного продавца маркетинг не заканчивается. Не заканчивается он и после того (подчеркнем еще раз), как товар из рук продавца перейдет в руки покупателя. Получается, что маркетинг—это такая глобальная сфера деятельности, в которой должны принимать участие все, кто так или иначе причастен к движению товара. Должны им заниматься и руководители фирмы, и специальные подразделения этих фирм, и, безусловно, продавцы (торговые фирмы-посредники). Каждый на своем уровне в соответствии со своей должностью и профессиональным предназначением должен решать свои (именно свои!) маркетинговые задачи.

Одна из самых важных задач, которую должен решать розничный продавец на своем рабочем месте и которую можно отнести к категории маркетинговых,— задача установления контакта с покупателем. Причем это должно быть сделано так, чтобы у потенциального покупателя, даже если он и не совершит покупку именно сейчас, в свое первое посещение магазина, возникло (укрепилось) стойкое убеждение в том, что необходимую вещь надо купить именно в данном магазине. Правильно среагировать на действия покупателя и вступить с ним в продуктивный контакт продавцу будет легче, если он сможет распознать, на какой стадии совершения покупки находится покупатель. Структурно процедуру совершения покупки можно представить в форме следующей схемы

Итак, первое, что должен сделать продавец, вступая в контакт с покупателем, как указывалось выше,— попытаться определить, на какой стадии совершения покупки находится покупатель. Решив эту задачу, продавец должен начать последовательно передвигать покупателя по схеме от одной стадии к другой, ближе и ближе к стадии принятия решения о покупке. И не беда, если покупатель, после того как продавец затратил на него много времени, уйдет из магазина без покупки. Если продавцу все-таки удалось переместить его, допустим, со второй стадии на третью — это тоже успех. Ибо стадия сравнения вариантов может носить довольно длительный характер, особенно если речь идет о дорогой покупке, о товаре длительного пользования. Покупатель может посетить еще несколько магазинов, но если ваш контакт с ним был более продуктивным, вполне возможно, что для совершения покупки он обратится затем именно к вам.
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Структурная схема совершения покупки

Взаимодействия продавца и покупателя.

Многие коммерсанты прекрасно знают, что покупатели, прежде чем совершить какую-нибудь покупку, собирают как можно более полную информацию о товаре. Но это, пожалуй, все, что им известно из области поведения покупателя при совершении покупки. Как справедливо отмечается в фундаментальном труде Чарльза Фатрелла «Основы торговли», за пределами доступного для коммерсанта остается мыслительный процесс покупателя, предшествующий принятию им решения о покупке. Никому не дано заглянуть в мозг покупателя. И здесь, по утверждению Ч. Фатрелла, уместно применить кибернетический принцип черного ящика, согласно которому известными являются вход в систему (в данном случае — презентация товара, реклама) и выход из нее (в данном случае — решение покупателя о том, приобретать или не приобретать товар), а преобразования в самой системе (мыслительный процесс покупателя) остаются недоступными для наблюдения и прямого влияния. Но если невозможно прямое влияние продавца, так, может быть, возможно, косвенное? Чтобы ответить на этот вопрос, надо разобраться в психологической природе поведения покупателя. Но сделать это нужно отнюдь не с целью выработки каких-то конкретных рекомендаций — подчеркнем это особо — по оказанию изощренного и незаметного для покупателя давления на него, склонения его к покупке ненужного ему товара, а с целью оказания ему реальной помощи в выборе посредством мудрых советов, рекомендаций, демонстрации (на уровне профессионала!) потребительных свойств товара и т.п.

Потребительское поведение покупателя в процессе взаимодействия его с продавцом можно представить в виде следующей схемы
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Укрупненная модель взаимодействия продавца и покупателя

Фатрелл называет лишь три области, в которых получены некоторые результаты, позволяющие в большей или в меньшей степени разгадывать тайные помыслы покупателя с тем, чтобы, профессионально помогая ему (направляя его), подводить к наиболее приемлемому для него выбору при покупке.

1.
Покупки совершаются под влиянием либо практических (рациональных) соображений, либо под воздействием эмоциональных (спонтанных) побуждений.

2.
Сформулированы общие методические подходы, используя которые коммерческие работники более или менее точно могут определять направления мысленных рассуждений потенциального покупателя при представлении ему товара.

3.
Многие факторы, которые принимаются во внимание покупателями в процессе принятия решений о покупке, могут быть установлены коммерческими работниками в повседневной практике и использованы ими для совершенствования своей работы.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1.  В чем заключаются маркетинговые задачи продавца?

2. Какова роль и место продаж в структуре маркетинговых задач?

3. Как осуществляется взаимодействие продавца и покупателя?

4. Назовите основные факторы, влияющие на процесс принятия решения о покупке.

1. Лекция 7: Маркетинговые исследования. 

2. Цель: Ознакомить студентов с маркетинговыми исследованиями, со структурой и общей характеристикой внешних и внутренних факторов маркетинга.

3. Тезисы лекции 

Факторы маркетинга можно подразделить на две большие маркетинга группы — внешние и внутренние. 

Каждая из этих групп факторов, подразделяется еще на две подгруппы, а те в свою очередь уже на конкретные факторы. Так, в структуре внешних факторов Ф. Котлер выделяет факторы макросреды и микросреды. Но для чего? — может возникнуть вопрос. Ведь и те, и другие факторы отнюдь не являются подконтрольными для фирмы, следовательно, и подход к ним должен быть одинаковым. Да, это так, но не совсем, поскольку природа этих групп факторов  различна, значит, и подходы к сбору и обработке данных о них могут существенно отличаться и отличаются на деле, впрочем, и сами данные имеют значительные различия. А в чем эти различия? Факторы макросреды являются порождением природы и общества вообще. Они, безусловно, имеют отношение к бизнесу, но в значительной своей части (за исключением той составляющей политических факторов, которая связана с налогами, с законами, регламентирующими предпринимательскую деятельность) не являются прямым порождением предпринимательства. Факторы же микросреды, тоже являясь внешними и неподконтрольными, представляют собой непосредственное порождение бизнеса (они — продукт предпринимательской деятельности). Как показывает практика бизнеса, на факторы микросреды любая фирма может оказывать определенное влияние; на факторы же макросреды влиять не может. Факторы макросреды фирма может только учитывать в своей деятельности, и не более. Таким образом, факторы макросреды и факторы микросреды — это совершенно разные группы факторов, следовательно, и подход к сбору данных о них и анализ их должны быть различными.

Факторы маркетинга — товар, цена, место продажи, стимулирование сбыта — являются подконтрольными для фирмы и имеют прямое и непосредственное отношение именно к маркетингу. В литературе они называются по-разному. Нейл Борден, профессор Гарвардского университета, предложивший их в качестве объектов для маркетинговых воздействий, назвал эти четыре фактора маркетинговой смесью (marketing mix) и применил аналогию с рецептом теста для пирога. Смысл предложения Бордена сводится к тому, что в разных ситуациях, возникающих в конкурентном окружении (т.е. в микросреде), фирма должна направлять свои воздействия (финансовые, трудовые и иные ресурсы) на одну, две или более составляющих маркетинговой смеси, обеспечивая ту или иную пропорцию их сочетания в едином целом в зависимости от ситуации точно так, как это делает хозяйка при приготовлении теста, если хочет придать пирогу тот или иной вкус, внешний вид и др. Позднее маркетинговую смесь стали называть «4р», поскольку все слова, составляющие ее, в английском языке начинаются на букву «р» (produckt—товар, price — цена, place — место продажи, promotion — стимулирование сбыта). Иногда эти составляющие называют еще комплексом маркетинга.

В структуру факторов макросреды входят следующие:

■
природа;

■
демография;

■
политика;

■
экономика;

■
социальные факторы;

■
научно-технический прогресс (НТП);

■
культура.

Каким образом природный фактор оказывает влияние на бизнес вообще и на маркетинговую деятельность предприятий и организаций в частности? Можно выделить несколько форм такого влияния. Первая из них связана с климатическими и другими подобными особенностями размещения предприятий и сбыта их продукции. Она настолько очевидна, что нерационально уделять ей много внимания. Тем не менее остановимся все-таки и на этой форме. Если, допустим, швейная фирма расположена в северной части нашей страны, то ей, естественно, нет никакого смысла специализироваться на производстве купальных костюмов, в том числе и для реализации их на юге. Не следует ей этого делать не только потому, что значительными будут транспортные расходы и довольно яростным конкурентное сопротивление местных предприятий, но в первую очередь еще и потому, что у местного населения, из которого только и возможно комплектование персонала этой фирмы, нет и не может быть ни навыков, ни профессионального «чутья» в изготовлении этого вида одежды. Очевидно, что северным швейным фабрикам лучше специализироваться на производстве зимней одежды.

Демографические процессы отражаются в таких показателях,

как численность населения страны, региона, города и т.п., структура этого населения по полу, возрасту, уровню образования, доходов и т.п. Демографических показателей много — всех не перечислишь. Безусловно, эти показатели нужно учитывать при создании и развитии каких-либо предприятий, размещении магазинов, парикмахерских и др. Учитываются ли они в российском бизнесе? Чаще всего, пожалуй, да. Но учитываются не системно, спонтанно, нередко без проведения соответствующих расчетов, без анализа и прогнозов. Такой подход, естественно, приводит к ошибкам, искажениям, которые иногда даже и не замечают ни руководители, ни специалисты, имеющие непосредственное отношение к подобным делам, ни сами бизнесмены, что кажется более чем странным. 

К политическим факторам, влияющим на бизнес, следует относить все законодательные акты, указы президента, распоряжения правительства, регламентирующие предпринимательскую деятельность, а также аналогичные распоряжения местных властей. Предприниматели должны внимательно следить за формированием и развитием законодательной базы, чтобы не совершать ошибок.

Общее состояние экономики страны также влияет на бизнес

вообще и на маркетинговую деятельность фирмы, в частности. Экономический спад, высокий уровень безработицы, растущая стоимость получения кредитов определенным образом воздействуют на покупательную способность населения, а, следовательно, и на направления поиска в маркетинговых исследованиях. В структуре экономического фактора, определяющего развитие как большого, так и малого бизнеса, можно выделить такие составляющие:

■
общее состояние экономики — рост, стагнация или спад;

■
цены на энергию и энергоносители;

■
процентные ставки;

■
обменные курсы валют;

■
уровень инфляции;

■
налогообложение;

■
глобализация экономики.

Социальные факторы, их динамика оказывают весьма существенное влияние — никак не меньшее, чем иные — на потребительское поведение населения. Анализ социальных параметров общества может подсказать исследователям-маркетологам возможные направления развития потребительских предпочтений в среде покупателей, что позволит руководству фирмы сформулировать обоснованную маркетинговую стратегию своей деятельности. К числу социальных факторов, характерных для России и заслуживающих внимания маркетологов, можно отнести:

■
старение населения (половозрастная структура населения);

■
усиление дифференциации общества по уровню доходов;

■
появление частного предпринимательства, наемного труда и безработицы;

■
структурные изменения в семье.

Факторы научно-технического прогресса проявляют себя чаще всего через технологии, развитие которых позволяет создавать новые модели товаров, способных удовлетворять прежние нужды людей на более высоком потребительском уровне. Если фирма проигнорирует возможности, предоставляемые последними достижениями науки и техники, последствия для нее могут оказаться плачевными

Культура (от лат. cultura — возделывание, воспитание, образование) представляет собой чрезвычайно широкое понятие. Под культурой понимают и исторически определенный уровень развития общества, и манеры поведения отдельного человека, и продукты труда в сельском хозяйстве (например, зерновые культуры), и духовные ценности народа, и многое другое. Культурные факторы проявляют себя и в социальном обустройстве общества, что во многом определяет потребительское поведение населения, а следовательно, формы и направления развития бизнеса. Религия, обычаи и ритуалы, морально-этические нормы и ценности, образование и уровень грамотности, политическое обустройство общества и его эстетическая аура (фольклор, музыка, искусство, литература), язык, пословицы и поговорки — вот далеко не полный перечень факторов культуры, которые оказывают влияние на действия людей на рынке и которые, следовательно, необходимо принимать во внимание при обосновании маркетинговых решений.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимают под маркетинговыми исследованиями?

2. Какова структура внешних и внутренних факторов маркетинга?

3. Дайте общую характеристику внешним и внутренним факторам маркетинга.

4. Что понимают под факторами макро- и микросреды?

1. Лекция 8: Планирование маркетинга.
2. Цель: Ознакомить студентов с порядком разработки плана маркетинга.

3. Тезисы лекции 

[image: image8.png]Pa3paborka MHCCHH
rpmbl

¥
Pa3paboTka KoHKpeT-
Hbix uenei

PaspaboTtka ciparernii
ANA NOCTHKEHHS uenen

PaspaboTka nnaHos
KOHKPETHBIX QefCTaHA
M AONONHHTEALHBIX
cleHapues





Порядок планирования маркетинга

Очевидно, что любая совокупность взаимосвязанных действий должна быть упорядочена во времени. В этом и заключается суть планирования. Но прежде чем упорядочивать действия, их нужно сформулировать (наметить). А прежде чем сформулировать, необходимо четко представить себе ту среду, в рамках которой намечаемые действия будут осуществляться. Следовательно, любое планирование, в том числе и планирование маркетинга, необходимо начинать с анализа внешней среды и анализа потенциальных возможностей организации, намечающей осуществление конкретных действий. Таким образом, непосредственному планированию маркетинга должен всегда предшествовать анализ факторов внешней среды и SWOT-анализ деятельности фирмы в прошлом.

Процесс планирования представляет собой строгую последовательность логически взаимосвязанных процедур. Начинать его следует с определения глобальной цели предприятия, которая в большинстве зарубежных (а теперь и отечественных) учебных изданий обозначается как его миссия. Что же представляет собой миссия предприятия, организации, фирмы, в чем заключается ее суть? Миссия — это четко выраженная причина существования организации, ее предназначение, ее действительно глобальная цель. Она может быть выражена в форме одного предложения, а может быть представлена и как некий кодекс чести в виде перечислений ценностей и высоких устремлений организации, принятых ею как руководство к действию при ведении бизнеса.

Для достижения одной цели может быть применено несколько стратегий. По каждой из них следует разработать план конкретных действий, содержащий подробное описание процедур, обеспечивающих движение фирмы по выбранному пути. Если, например, намечено расширение рынка (предложение старого товара на новом рынке по матрице Ансоффа), то необходимо решить вопросы, связанные с расширением рекламной активности,— как и где рекламировать товар (услугу), когда, как часто и в каких рекламных средствах размещать рекламные сообщения и т.п. Мероприятия плана должны быть конкретными, измеримыми, не превышающими имеющиеся ресурсы (материальные, трудовые, финансовые). Они должны также иметь временные рубежи (для контроля и оценки реализации плана) и ответственных за исполнение.

Стратегия предприятия и план маркетинга для ее реализации вряд ли возможны, если при их разработке не опираются на планы отдельных функциональных направлений маркетинговой деятельности. Другими словами, чтобы мог быть реализован общий (сводный) план маркетинга, содержание и структура которого описаны выше, на предприятии должны быть разработаны планы маркетинговых исследований, планы развития товара или товарных ассортиментов, планы рекламных кампаний, планы развития сбыта (например, создания новых сбытовых структур, мероприятий по стимулированию продаж) и, возможно, другие. Таким образом, каждая функция маркетинга должна иметь свой частный план. А коль скоро это так, то определенно есть смысл коротко остановиться на содержании этих частных планов функциональной маркетинговой деятельности, поскольку каждый из них имеет свою цель, безусловно, связанную с целями общего (сводного) плана маркетинга и основной стратегической целью, свои пути (стратегии) достижения этих частных целей и свои программы конкретных действий. Вместе с тем следует отметить, что разработка стратегических направлений развития предприятий (стратегических планов) также должна опираться на непрерывное поступление информации о состоянии дел на рынке, поскольку только так можно определить складывающиеся во внешней среде тенденции. А именно на тенденции и должны ориентироваться глобальные цели и стратегии каждого предприятия. Непрерывность же маркетинговых исследований можно обеспечить на основе четких и непротиворечивых планов их проведения.

План маркетинговых исследований рекомендуется составлять на один год. В этом плане четко фиксируются цели их проведения, мероприятия по сбору и анализу вторичной и первичной информации, определяются временные периоды осуществления конкретных процедур по исследованию рынка и других факторов внешней среды (конкурентов, поставщиков, посредников и др.). Так, например, в плане может быть задано начало и окончание проведения устного опроса, анкетирования и т.п. В данном частном плане должны фиксироваться все методы сбора маркетинговой информации, которые будут применяться в текущем году, а также регионы, рынки проведения маркетинговых исследований и другие важные обстоятельства, обеспечивающие не только бесперебойное поступление на предприятие маркетинговой информации, но и ее полноту и достоверность. В годовом плане маркетинговых исследований, поскольку он краткосрочный, все исследовательские процедуры распределяются во времени, по каждой из них намечается ответственный и рядовые исполнители, а также промежуточные контрольные точки (для координации действий исследователей), конкретизируется форма конечного результата (допустим, форма отчета по проведению фокус-группы) и др.

Разумеется, каждое из намеченных в годовом плане маркетинговых исследований мероприятие (опрос, глубинное интервью, наблюдение, др.) должно иметь свой собственный план реализации, в котором следует детально описывать процедуры маркетингового исследования в их взаимосвязи и взаимообусловленности, располагать эти процедуры во времени, соблюдая логическую последовательность с учетом возможностей совместного выполнения параллельных работ, и т.п.

Таким образом, в целях обеспечения бесперебойного поступления маркетинговой информации на предприятие оно должно иметь не только годовой план маркетинговых исследований, но и стройную взаимосвязанную систему таких планов. Такой подход позволит руководству предприятия принимать выверенные по множеству параметров, а следовательно, более точные маркетинговые решения — как стратегические, так и тактические.

Среди процедур, обеспечивающих выполнение маркетинговых планов, наиболее важными являются:

1)
упорядочение плановых действий во времени;

2)
составление бюджетов маркетинга;

3)
контроль выполнения планов маркетинга.

Обобщенный (сводный) план маркетинга представляет собой сведенную воедино в виде организационно-управленческого документа систему всех видов маркетинговых действий фирмы в соответствии с ее целями и стратегиями, с учетом имеющихся ресурсов, включая материальные, кадровые и, конечно, финансовые. Коль скоро в осуществлении плана маркетинга задействованы финансовые ресурсы, то на его основе разрабатывается бюджет маркетинга фирмы и создается система контроля ее рыночного поведения в соответствии с намеченным планом. В данном параграфе речь пойдет только о составлении бюджета маркетинга.

Бюджет представляет собой сведение денежных доходов и расходов какого-либо субъекта—от государства до семьи — на определенный период времени. Исходя из этого, под бюджетом маркетинга следует понимать сведенные вместе доходы от маркетинговой деятельности, выражаемые в форме выручки от продаж, и расходы на нее по направлениям, которые могут иметь различную структуру на разных предприятиях, определяемую спецификой товаров, рынков и т.п. Очевидно, что бюджет маркетинга может 

быть составлен только для организации (предприятия, фирмы) или для ее крупных структурных подразделений, ведущих самостоятельную деятельность, прибыль по которой без труда может быть выделена из общей прибыли всей организации.

Выполнение любого плана необходимо контролировать. 

Наиболее общим ориентиром для контроля является цель — ее количественное выражение позволяет периодически оценивать уровень достижения намеченных рубежей. Контрольными ориентирами могут быть и события на сетях, свидетельствующие о завершении предшествующих им работ. Иногда есть смысл установить специальные ориентиры в форме неких стандартов и по ним отслеживать процесс движения организации к намеченной цели. Контроль необходим не только для оценки уровня достижения цели, но и для осуществления возможных корректировок, которые могут быть обусловлены непредвиденными изменениями факторов внешней среды. Эти корректировки могут касаться сроков исполнения работ (конкретных действий), имеющих резервы времени, а иногда и намеченных рубежей — стандартов и даже самих целей, если изменения внешней среды столь глубоки и кардинальны, что намеченные ранее ориентиры оказались на недосягаемом уровне. Таким образом, самым первым этапом в организации контроля над ходом выполнения плана является установление тех или иных стандартов оценки уровня достижения намеченной цели.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Порядок разработки плана маркетинга.

2. В чем заключаются сущность предпланового маркетингового анализа?

3. Что включают в себя процедуры планирования маркетинга?

4. Как осуществляется обеспечение выполнения планов маркетинга?

1. Лекция 9: Методологические основы менеджмента.
2. Цель: Ознакомить студентов с основными понятиями менеджмента, эволюцией теории и практики менеджмента.

3. Тезисы лекции

Менеджмент (управление) можно определить как процесс достижения поставленных целей посредством использования труда людей.

Термин «менеджмент» происходит от английского слова «management» и переводится буквально как «управление», «заведование», «организация».

Управление - это процесс целенаправленного воздействия субъекта управления на объект управления для достижения намеченных результатов.

Субъект управления - физическое или юридическое лицо (лица), оказывающие властное воздействие.

Под объектом управления понимается все, на что направлено властное воздействие субъекта управления.

Практически управление представляет собой деятельность, направленную на создание оптимальных условий функционирования объекта. Общие закономерности этого процесса составляют суть теории управления.

Термин «менеджмент» по сути является аналогом термина «управление», однако не в полной мере. Термин «управление» намного шире, поскольку применяется к разным видам человеческой деятельности, к разным сферам деятельности, к органам управления. Термин «менеджмент» применяется лишь к управлению социально-экономическими процессами на уровне фирмы, действующей в рыночных условиях.

Содержание понятия «менеджмент» можно рассматривать как науку и практику управления, как организацию управления фирмой и как процесс принятия управленческих решений.

Под научными основами управления принимается система научных знаний, которая составляет теоретическую базу практики управления, обеспечивает практику менеджмента научными рекомендациями.

Важнейшей задачей менеджмента является организация производства товаров и услуг с учетом спроса потребителей на основе имеющихся ресурсов.

За 100 лет наука управления прошла четыре этапа своего развития которые связывают с определенными научными школами и теориями управления.

Этап I (1885 - 1920) - школа научного управления. Наиболее известные представители Ф. Тейлор, Г. Эмерсон, Г. Форд, Г. Гилберт, Г. Гант. Одним из главных достижений теории, или системы В. Тейлора было то, что она продемонстрировала возможности науки и показала, как использование научных достижений в производстве дает прибыль.

В практике современных организаций, в том числе и аптечных, используются: научный подход к управлению, анализ способов выполнения работы (н-р, хронометраж), нормирование и стимулирование труда.

Этап II (1920-1950) - административная (классическая) школа. Основоположником этой теории был француз А. Файоль. Он разработал принципы управления, которые не потеряли актуальности и в современных организациях:   разделение  труда,  власть,   ответственность,  дисциплина, единоначалие, единство руководства, подчинение частных интересов общим, вознаграждение персонала, централизация, иерархия, порядок, справедливость, постоянство состава персонала, инициатива. По мнению А.Файоля управлять - значит предвидеть, организовывать, распоряжаться, координировать и контролировать. Он первым начал говорить о необходимости специального обучения руководителей.

В современном менеджменте используют взгляд на организацию как на объект управления, принципы разделения труда и управления организацией.

Этап III (1930-1950) - школа человеческих отношений и поведенческих наук (неоклассическая, социология и психология). Основателем этой школы считают А. Маслоу. Он изучал мотивы поведения людей и пришел к выводу, что поведенческими мотивами являются потребности. Расположив потребности в виде пирамиды, он создал иерархию потребностей (рис.)


(признания со стороны других людей)

(к кому-либо или к чему-либо)

Потребности

Потребности 

(пища, вода, крыша над головой)

Потребности

Потребности

Потребности

Рис. Иерархия потребностей (пирамида Маслоу)
В современных организациях используют факторы и законы коммуникации, групповой динамики и лидерства, методы исследования поведения людей в организациях, отношение к людям, работающим в организациях, как к активным человеческим ресурсам.

Этап IV (с 50 гг. XX века) школа количественных методов и системного подхода. Основателем общей теории систем является физик и биолог Л. Берталанфи. Этот этап связан с развитием прикладной математики и электронно-вычислительной техники. Начали внедряться кибернетические методы и технологии наук.

По мере развития знаний о внешних и внутренних факторах, влияющих на эффективность деятельности организаций, возникли модификации традиционных школ управления, получили развитие процессный, системный и ситуационный подходы к управлению. 

Процессный. Управление - это система непрерывных взаимосвязанных в пространстве и времени функций, процессов и операций. (Во всех школах, кроме школ научного управления).

Системный. Организация - это большая, сложная, вероятностная, открытая социально-экономическая система управления (в школе человеческих отношений и поведенческих наук, школе количественных методов и системного подхода).

Ситуационный. Организация - это открытая система, находящаяся в постоянном взаимодействии с внешней средой, определяющая необходимость адаптации принципов, приемов, методов управления к соответствующей ситуации.

Характерные для менеджмента черты отличают экономический, социально-психологический, правовой и организационно-технический аспекты.

Содержание экономического аспекта составляет управление процессом производства, в ходе которого достигается координация материальных и трудовых ресурсов.

Главное различие между экономической теорией и теорией менеджмента состоит в том, что согласно экономической теории субъект приспосабливается к силам рынка и, следовательно, управление состоит в этом приспособлении, тогда как в менеджменте смысл управления состоит в том, что менеджмент не только обязан определять и выявлять рыночные силы, но он должен создавать их.

Социально-психологические аспекты характеризуют деятельность особой группы лиц по организации и руководству усилиями всего персонала фирмы для достижения поставленных целей. Сюда относится система власти, посредством которой регулируются отношения между руководителем и подчиненными, а также социальная функция, в которой отражаются культура общества, его традиции, ценности и обычаи.

Правовой аспект отражает структуру государственных политических и экономических институтов, проводимую ими политику и определяемое ими законодательство.

Организационно-технический аспект менеджмента включает рациональную оценку ситуации и систематический отбор целей и задач, последовательную разработку стратегий для достижения этих задач, рациональное проектирование, организацию, руководство и контроль за действиями, мотивацию и вознаграждение.

Менеджмент фармацевтических организаций сформировался на базе общей теории управления и практической деятельности в сфере обращения фарм. товаров и услуг.

Фармацевтический менеджмент - это эффективное использование и координация ресурсов фармацевтической отрасли в целом или фармацевтические организации для достижения социальных и экономических целей деятельности.

Развитие системы фармацевтической помощи населению должно происходить в соответствии с основными законами управления.

4. Закон единства и целостности систем управления подразумевает организационное и функциональное единство любой системы управления.

5. Закон обеспечения необходимого числа степеней свободы систем управления требует оптимального сочетаний гибкости и жесткости всех систем путем субъективных и объективных ограничений деятельности каждой организации. Объективные ограничения в фармации достигаются универсальностью нормативно-законодательной базы, субъективные -уровнем квалификации и качества руководителей.

6. Закон соотносительности управляющих и управляемых подсистем (пропорциональности). Означает, что для каждого этапа развития системы лекарственного обеспечения населения должен быть определен оптимальный уровень централизации, выбраны адекватные формы управления.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции – 12 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Дайте понятие менеджменту.

2. Какова теория и практика менеджмента?

3. Какова эволюция теории и практики менеджмента?

4. В чем заключаются современные концепции менеджмента?

5.  Какова связь менеджмента с экономической теорией?

1. Лекция 10: Этапы принятия управленческих решений.
2. Цель: Ознакомить студентов с процессом принятия управленческого решения.

3. Тезисы лекции

Решение менеджера - это выбор им наилучшего варианта действия из многих возможных. Можно принять такой план работы, можно другой. Выбирают естественно, самый хороший. Это и есть решение. Можно выполнить спланированную работу так, можно -иначе. Верное решение даст наилучший способ работы. Можно распределить доход предприятия так, а можно -по другому. Менеджер стремится сделать это с максимальной прибылью. Это тоже требует обоснованного решения

В словах «решение», «я решил» прослушиваются две составляющие. Прежде всего мы улавливаем здесь некий первозданный, «школьный» смысл. Решил - значит нашел правильный ответ, отыскал его в результате каких-то вычислений, построений, умозаключений. У истока большинства решений лежат количественные обоснования, расчеты, подобные тем, которые мы осваиваем в школе и вузе. К сожалению (а может и к счастью), далеко не все еще можно сегодня рассчитать. Поэтому понятие «решение» не исчерпывается школьной премудростью. Решения, которые принимаются на производстве, при распределении различных ресурсов, организации перевозок и в других сложных ситуациях, обычно не укладываются в рамки спасительных ответов задачника. Умение этот бассейн спроектировать и тем более построить. Ни к каким даже самым сложным формулам пока еще нельзя свести решение менеджера, от которого зависит благополучие многотысячного коллектива.

Принимая решение, менеджера наряду с количественными результатами вычислений должен учитывать великое множество обстоятельств и соображений качественного характера, не сводящихся к однозначным ответам. И, как правило, получается, что в сходных условиях можно действовать так, можно иначе. А жизнь заставляет на чем-то остановиться, прийти в вполне определенному, единственному решению. Тут не обойтись без выбора который, помимо умения считать, требует еще и волевых качеств. Французский ученый, физик и логик, ректор Парижского университета Жан Буридан живший где-то между 1300 и 1358 г.г., сочинил забавную прячу об Осло, который подход с голода, так как не смог выбрать одну из двух одинаковых охапок сена, оставленных ему хозяином. Печальная история буриданова Осло - лучшая иллюстрация того, что приключится, если у принимающего решение отсутствует воля. В этом свете становится понятным странный на первый взгляд афоризм: «Лучше одно плохое решение, чем два хороших». Не зря энциклопедия определяет решение как один из необходимых моментов волевого действия.

Единственного правильного решения на все случаи жизни не бывает. Правильное решение то, которое отвечает поставленной задаче, определенной цели.

Так и менеджер, принимая ответственные решения, должен видеть перед собой определенную цель: улучшение качества продукции, повышение заинтересованности работающих в конечном результате труда, выполнение договорных обязательств и т.д. его решение должно явиться ответом на вопрос, как действовать, чтобы прийти к этим целям. Непонимание цели действия лишает решение смысла: ведь для того чтобы получить правильный ответ нужно задать правильный вопрос. Весьма образно сказал об этом немецкий философ Иммануил Кант: «Если вопрос сам по себе бессмыслен и требует бесполезных ответов, то кроме стыда для вопрошающего, он имеет иногда еще тот недостаток, что побуждает неосмотрительного слушателя к нелепым ответам и создает смешное зрелище: один (по выражению древних) доит козла, а другой держит под ним решето».

Примером неправильно сформулированной цели действий может служить бывшая расхожей фраза - «получение максимума продукции при минимуме затрат». Поскольку, как известно, увеличение продукции до максимума отнюдь не ведет к снижению расходов до минимума, совершенно неясно, какое решение принимать. То ли добиться, чтобы продукции стало как можно больше, то ли чтобы расходов было как можно меньше, то ли остановиться где то посередине. Правильным будет сформулировать цель как «получение максимума продукции при данных затратах» или «получение данной продукции при минимуме затрат».

Итак, правильное решение - то, которое ведет к намеченной цели, по которому можно работать. Но путей к цели бывает много. Например, добиться повышения качества продукции можно разными способами. Одни из них наиболее быстрее, но дорогие; другие помедленнее, но зато подешевле. Возникает задача найти такое решение, которое позволит достичь цели наиболее приемлемым в данных условиях путем. Для этого избирается один самый важный показатель и решение принимается такое, чтобы этот показатель достиг максимума. Максимума - в том случае, если мы стремимся увеличить данный показатель (прибыль, доход), минимума - если уменьшить (расходы, издержек). Что касается других, не самых главных показателей, то для них просто устанавливается определенный уровень ограничения (не больше, не меньше). Вот такое решение, при котором главный показатель становится максимальным (или минимальным), а остальные ограничиваются, и называется оптимальным (лат.
наилучший). В отличие от просто правильных решений (их иногда называют допустимыми), которых может быть несколько, оптимальное решение, как правило, единственное. Попятно, что оптимальное решение всегда носит расчетный характер, имеет числовые показатели. Общие соображения типа «хороший план», «малые издержки», «большая прибыль» тут не годятся.
Оптимальное решение должно отвечать двум обязательным требованиям: во-первых, соответствовать условиям производства, быть пригодным и удобным для работы и, во-вторых, обеспечивать максимум (или минимум) необходимого технико-экономического показателя.

Последнее требование означает, что оптимальное решение, как правило, содержит определенный расчет.

Особенно важно, чтобы выработанное решение можно было применить на практике. Увы, это получается далеко не всегда. Не зря один известный специалист по менеджменту не без сарказма утверждает: «Плохой администратор предлагает правильное решение, хорошее - выполнимое».

Схема выработки и реализации управленческого решения 

I этап (подготовка)

4. Управленческая ситуация.

5. Формирование цели действия.

6. Выбор критериев решения.

6. Определение круга лиц, привлекаемых к подготовке решения.

7. Сбор, обработка и анализ информации.

II
этап (принятие решения)

5. Разработка вариантов решения.

6. Оценка вариантов по принятому критерию.

7. Выбор лучшего варианта.

8. Оформление решения.

III
этап (реализация решения)

3. Постановка задачи исполнителям.

4. Организация выполнения решения:

а)
пропаганда решения

б)
мобилизация коллектива
в) координация

г) оперативное регулирование

IV
контроль.

Верно установить цель действия - значить сразу направить работу в надлежащее русло для руководителя аптечного учреждения такая цель должна быть определена как повышение качества лекарственного обслуживания населения и эффективности функционирования аптечной отрасли. Качество обслуживания - полнота и современность удовлетворения спроса населения на лекарственные средства. Эффективность функционирования аптечной отрасли - социальная категория, главные показатели которой -издержки обращения и издержки потребления (затраты времени населения на получение лекарственной помощи).

Выработка цели - процесс многосторонний и многоступенчатый, однако вначале она проводится самим руководителем с привлечением минимального числа специалистов.

Критерии решения как ценности вытекают уже самих целей (например, максимизация прибыли, минимизация издержек).

Каковы же требования к управленческому решению? Управленческое решение должно быть научно обоснованно, своевременно, реально, полномочно, рациональной формы изложения.

По искомому результату решения могут быть экономические, технические, организационные, социальные и другие, временное действие которых ограничено какими либо сроками или мероприятиями (комплекс дополнительных мероприятий по лекарственному обслуживанию на период эпидемии гриппа); оперативные, регулярные (планирование хозяйственно-финансовой деятельности), эпизодические, стратегические, тактические, единоначальные, кооперативные, обязательные, рекомендательные, инициативные, решения во исполнение, официальные, частные общие, компромиссные, конкурсные, повторные, инженерные, типовые, стандартные, творческие.

Организационное решение - это выбор, который должен сделать руководитель, чтобы выполнить обязанности, обусловленные занимаемой им должностью. Цель организационного решения - обеспечение движения фирмы в направлении практической реализации поставленных перед нею задач. Наиболее эффективным организационным решением является выбор, который будет на практике реализован и обеспечит наибольший вклад в достижение конечной цели развития предприятия. Организационные решения классифицируют как запрограммированные и незапрограммированные.

Запрограммированные решения - результат реализации определенной последовательности шагов или действий, подобных тем, что имеют место при решении математического уравнения. Число возможных альтернатив ограничено, а выбор делается в пределах заданных направлений. Например, если начальнику финансового отдела предложено вложить часть наличности в депозитные сертификаты, облигации или обычные акции, в зависимости от того, насколько в данное время это обеспечит максимальную прибыль на инвестиционный капитал, то выбор будет осуществляться путем элементарного расчета по каждому варианту и определением наиболее выгодного. Определив, каким в принципе должно быть решение, руководство снижает вероятность ошибки.

Незапрограммированные решения - те, которые нужны в ситуациях, имеющих характер новизны, внутренне не сконструированы или сопряжены с неизвестными факторами. В этом случае менеджер обязан разработать процедуру принятия решения. К числу таких относятся: как улучшить качество продукции, как усовершенствовать структуру управленческого подразделения и т.д. для руководителя в любой ситуации обычно сложно принять решение, не имеющие отрицательных последствий. Каждое решение, затрагивающее все предприятие, будет иметь негативные последствия для каких-то его звеньев. Отсюда столь важно предусмотреть все возможные последствия конкретного управленческого решения для всех подразделений, людей, организаций. Эффективно работающий руководитель принимает конкретное решение с учетом всех факторов, направленное на достижение наиболее желательного эффекта. Принятие менеджером управленческого решения сводится к выбору направления действий с учетом того, что это - психологический процесс (человеческое поведение далеко не всегда логично, поэтому решения. Принимаемые руководителями, варьируют от спонтанных до высокологичных). На практике также:

Интуитивное решение - это выбор, сделанный только на основе ощущения того, что он правилен. В рамках исследования деятельности российских менеджеров высшего звена 80 % опрошенных заявили, что часто обнаруживали наличие серьезной проблемы лишь благодаря «неформальному обмену информацией и интуиции».

Решения, основанные на суждениях, - это выбор, обусловленный накопленным опытом, знаниями. Человек использует опыт того, что случилось в сходных ситуациях ранее, чтобы спрогнозировать результат в существующей ситуации опираясь на здравый смысл, он выбирает альтернативу, которая уже принесла успех в прошлом.

Рациональные решения. Это - решение, обосновываемое с помощью объективного аналитического процесса. Рациональное решение проблемы подразделяют на следующие этапы:

· диагностика проблем;

· формулировка ограничений и критериев для принятия решения; 

· выявление альтернатив; 

· окончательный выбор.

Диагностика проблемы. Первый шаг на пути решения проблемы - полный и правильный диагноз. Считается, что правильно определить проблему - уже значить решить её наполовину.

Первая фаза в диагностировании проблемы - установление симптомов возникших затруднений или имеющихся возможностей. Понятие «симптом» употребляется здесь вполне медицинском смысле. Скажем, общие симптомы «болезни» организации - низкая прибыль, плохой сбыт, неудовлетворительная производительность труда и качество изделий, чрезмерные издержки, многочисленные конфликты в организации, большая текучесть кадров, т.е. несколько симптомов дополняют друг друга. Повышенные издержки и низкая прибыль к примеру, как правило неразлучны. Выявление симптомов помогает определить проблему в целом.

Для выявление причин возникновения проблемы необходимо собрать и проанализировать внутреннюю и внешнюю информацию. Немалую роль в процессе принятия решений имеет отбор данных, которые «фильтруют», оставляя только сведения, используемые в процессе принятия решения.

Большое значение имеет уточнение ограничений и критериев принятия решения. Корректирующие действия сужают возможности в принятии решений. Ограничения варьируются и зависят от ситуации и личности руководителя. Некоторые общие ограничения - это неадекватность средств; недостаточное число работников, имеющих требуемую квалификацию и опыт; неспособность провести материальные ресурсы по приемлемым ценам; потребность в обновлении технологий, наличие конкуренции, этические соображения и т.д.

Определение альтернатив. Формулирование набора альтернативных решений проблемы позволять выявить возможные действия, которые могли бы устранить причины проблемы и дать возможность организации достичь своих целей. На практике менеджер редко располагает достаточной информацией и временем, чтобы сформулировать и оценить каждую альтернативу. Он, как правило, ограничивает число вариантов выбора до нескольких альтернатив, которые представляются наиболее целесообразными. Поиск оптимального решения обычно занимает очень много времени, дорого стоит и труден. Вместо него нередко выбирают решение, которое просто позволяет снять проблему.

Следующий этап - оценка возможных альтернатив. При их выявлении необходимо предварительная оценка. При оценке решений менеджер определяет достоинства и недостатки каждого из них и потенциальные общие последствия. Любая альтернатива сопряжена с некоторыми отрицательными аспектами. При оценке возможных решений менеджер стремится спрогнозировать то, что произойдет в будущем.

Выбор альтернативы. Если проблема правильно определена, а альтернативные решения взвешены тщательно, принять решение достаточно легко. Руководитель выбирает альтернативу с наиболее благоприятными общими последствиями.

Принятие управленческих решений зависит от многих факторов: от личных качеств руководителя, отбреду принятия решения, от определенности или неопределенности, от степени риска, информационных ограничений, поведенческих ограничений и т.д.

Практика выделяет несколько видов контроля. Контроль решений вышестоящих организаций. В этом случае аптечное учреждение выполняет работу по реализации управленческого решения.

Проводя работу по внедрению в практику данного приказа, руководитель, как правило, принимает и свои собственные решения, выполнение которых он также должен контролировать.

Любое решение обязано иметь срок исполнения, отсюда - следующий вид контроля: за сроками исполнения приказов, распоряжений, заданий и т.п. для его осуществления под рукой целесообразно иметь различные таблицы сроков. Хорошо, когда они выполнены графически и помечены различным цветом, который можно менять, передвигать фишки или цветные пластинки (картонки).

Каждый руководитель обязан иметь свою, максимально удобную, простую в обращении и, самое главное, действенную систему контроля за выполнением решений. Она должна быть непрерывной во времени, своевременной, полной, объективной, гласной, сопровождается мерами по устранению выявленных недостатков.

4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10 шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что такое управленческое решение?

2. Каково содержание и виды управленческих решений?

3. В чем состоит процесс принятия управленческих решений?

4. Как организуется исполнение управленческих решений?

5. Как проводится контроль выполнения управленческих решений?

1. Тема 11: Принципы делегирования полномочий
2. Цель: Ознакомить студентов с основными принципами делегирования полномочий и координацией совместной деятельности на основе делегирование полномочии.

3. Тезисы лекций

Координация в процессе совместной деятельности может обеспечиваться с помощью:

· методов управления;

· делегирования полномочий.

Координация -  согласованность между людьми в процессе работы.

Делегирования -  это передача полномочий от начальника подчиненным.

    Полномочия -  это ограниченное право лица, занимающего определенную должность,  использовать ресурсы  организации и направлять усилия ее сотрудников на выполнение определенных задач. 

    Другими словами, полномочие определяют, что имеет право делать лицо, которое занимает какую-либо должность.

    Полномочия не следует смешивать с властью, под которой понимают реальную способность действовать или возможность влиять на ситуацию.

Власть определяет, что действительно может делать лицо, занимающее определенную должность.

Таким  образом, делегирование базируется на двух составляющих:

- полномочиях;

- ответственность. 

Ответственность -  это обязательство работника выполнять порученные ему задачи и отвечать за их решение.

Цели делегирования:

1. Разгрузить руководителя от решения текущих ( второстепенных) вопросов и создать наилучшие  условия для решения стратегических и перспективных задач управления.

2. Повысить значимость и работоспособность способствует резкому  повышенную ответственности исполнителя. 

3. Увеличение заинтересованности сотрудников, что способствует их профессиональному росту.

Основные принципы рационального делегирования полномочий в менеджменте:

· единоначалие – сотрудник получает задания и отвечает за их выполнение перед одним начальником;

· соответствие – состав задач должен  соответствовать характеру полномочий сотрудника;

· координация (непротиворечивость) – состав полномочий должен динамично  корректироваться в  соответствий с новыми заданиями сот рудника.

· достаточность – масштабы  ответственности  не должны превышать индивидуальные возможности сотрудника;

· мотивированность – расширение ответственности должно мотивироваться повышением  оплаты труда, влиянием среди подчиненных или  лидерством;

· ограничение нормы управляемости.

В первую очередь делегируются обязанности, затем права  а ответственность.  Все это должно быть зафиксировано  путем издания либо приказа, либо утверждения перечня функций в должностных инструкциях.

В менеджменте  все организационные полномочия делятся на линейнои и штабные.

Полномочия, которое связаны с основной деятельностью, например производством и сбытом продукции, и которые передаются от начальника к подчиненному и далее к другим подчиненным называются линейными.

Полномочия, не  связанные напрямую с основной деятельностью и обеспечивающиеся административным аппаратом, называются штабными.

Делегирование линейных  полномочии по иерархических цепочке называется вертикальным  (например от зав. аптекой – к заместителю, от него к зав. отделом и т.д.).

Если делегирование линейных полномочии происходит на одном уровне управления, то оно называется горизонтальным  (например, зам.зав отделом запасов, который работает в первую смену передает  часть работы другому заместителю, который работает уже во вторую смену).

Норма управляемости  показывает количество подчиненных у руководителя.  Считается, что наилучшая норма управляемости – 5-10 человек.

Выделяют широкую и узкую норму управляемости .

Широкая (плоская) норма управляемости характеризуется (рис.1):

· небольшим числом менеджеров;

· короткими каналами связи;

· небольшим числом уровни управления.

Рис.1 - Широкая норма управляемости





Узкая норма управляемости характеризуется (рис.2):

· большим числом менеджеров;

· длинными каналами связей;

· большим числом уровней управления.

    Рис.2 - узкая норма управляемости.






Выбор нормы управляемости будет зависеть от уровня  управления, характера выполняемых задач, качеств подчиненных  и качеств самого руководителя.

Широкая норма управляемости рекомендуется использовать, если работа легко контролируется, мало зависит от других видов работ, и подчиненные могут работать независимо. Каждый руководитель может рассчитать оптимальные нормы управляемости, используя метод АНУ (Анализ норм управляемости). 

В менеджменте существует  специальные методы для анализа нормы управляемости (АНУ),  которые основаны на  учете следующих показателей:

· качеств подчиненных;

· качеств руководителей.

Качество работы руководителя в системе АНУ определяется  количеством работы (в единицах АНУ), которое он может выполнить в течение средней рабочий недели (40 часов в неделю). При этом вся работа делится на следующие категорий.

1. Контрольные функций (т.е. контроль за работой подчиненных);

2. Оперативные функций – обязанности руководителя, которые он должен выполнять сам лично, не делегируя ее другим.

3.  Общие функций – это обязанность руководителя по отношению к фирме, организаций  в целом (т.е. участие в заседаниях, совещаниях и т.д.).

Сумма всех функций составляют общую нагрузку руководителя.

Качество работы подчиненных

Уровень работы подчиненных  в си системе АНУ показывает затраты времени руководителя на вопросы подчиненных. 

С точки зрения АНУ подчиненные могут быть низкого, средного и высокого уровня.

Подчиненным низкого уровня указывают, что и как делать, держат под постоянным контролем (фасовщик, санитарка-матщица, рабочие).

Подчиненным средного  уровня  указывают, что и как делать, однако контроль руководителя сводится к проверке результатов работы (зав.отделами, бухгалтер, экономист).

Подчиненным высокого уровня делегируют полномочия  (зам.зав.аптекой, зам.ген.директора),

Методика анализа нормы управляемости руководителя состоит из следующих этапов:

1) Определяют уровень работы подчиненных;

2) Рассчитывают нагрузку руководителя на выполнение контрольных  функций в единицах АНУ.

3) Сравнивают полученный результат с нормой (делают вывод).

4) Рассчитывают нагрузку руководителя для выполнения оперативных функций в единицах АНУ.

5) Определяют нагрузку руководителя на выполнение контрольных и оперативных функций, просуммировать.

6)  Сравнивают полученный результат с нормой (25 АНУ).

7)  Определяют нагрузку руководителя на выполнение общих функций.

В результате таких расчетов руководитель сможет выделить те задачи,  те вопросы, которые он может делегировать без ущерба для своей работы, а также определить, какими вопросами он перегружен.

Для эффективной полномочий руководителю необходимо изучить выгоды и риски, связанные с делегированием.

Выгоды:

· меньше напряжение труда для самого руководителя;

· лучшее развитие подчиненных;

· творческий подход к работе.

Риски:

· работа может быть не выполнена (т.е. ущерб качеству)

· сильные личности могут представлять «угрозу» руководителю;

· усложнится процесс принятия решений. 

Эффективность делегирования

Таблица 1. Основные факторы успешного делегирования 

	      Факторы  (условия)
	        Содержание 

	Оценка риска
	Риск должен быть оценен и минимизирован. 

Следует загружать подчиненных, но не до предела, и развивать свои навыки управлять процессом передачи полномочий. 

	Дозирование передачи полномочий.
	Расширение индивидуальных способностей требует времени, поэтому необходимо выбрать подходящий темп возрастания ответственности. Слишком большие требования могут вызвать стресс и привести  к общей  неудачи, по недостаточные требования расточительны и деморализирующи.

	Общее ясное понимание целей
	Квалифицированная передача полномочий

требует четкой структуризации целей и общего согласования с ними. Если цели не установлены, задача остается неясной, а оценка становится практически невозможной.

	Регулярное консультирование
	Передача полномочий представляет собой форму управленческого развития. Становиться возможным использование заданий для развития других людей. Поэтому процесс консультирование помогает как подчиненным, так и руководителям.


Таблица 2. Причины низкой  эффективность делегирования
	Нежелания руководителя делегировать полномочия
	Нежелания полномочия подчиненных брать ответственность

	· отсутствие доверия к подчиненным

· трудности осуществления контроля

· «сильные» личности представляют угрозу

· Процесс принятия решений становиться сложным

· Требуются более развитые связи с  подчиненными
	· удобнее спросить начальство, что делать, чем самому решать проблему

· боязнь критики за совершенные ошибки

· отсутствие информации и ресурсов, необходимых для успешного выполнения задания

· перегруженность работой

· отсутствие уверенности в себе 

· отсутствие стимулов для дополнительной ответственности


4. Иллюстративный материал: слайды, таблицы, рисунки.

5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Дайте определение понятию «делегирование полномочий».

2. С какой целью делегируются полномочия?

3. Какие основные принципы рационального делегирования в менеджменте вам известны?

4. Какие бывают организационные полномочия?

5. Что показывает норма управляемости?

6. Какие основные факторы успешного делегирования полномочий вы знаете?

7. Назовите основные причины низкой эффективность делегирования полномочий?

1. Тема 12: Мотивация трудовой деятельности
2. Цель: Ознакомить студентов с мотивацией трудовой деятельности в аптечных организациях.

3. Тезисы лекций

Мотивация деятельности организаций

Мотивация является одной из функций управления, которая имеет огромное значение для достижения целей организаций. Само слово мотивация происходит от франц. «motif» - побудительная причина, повод к тому или иному действию.

Мотивы «включаются» под влиянием стимулов (stimulus – лат. – заостренная палка, которой в Древнем Риме погонями животных).

В качестве стимулов могут выступать материальные предметы, действие других людей, открывающиеся возможности и д.р., что может быть предложено человеку в качестве компенсаций за его действия или что он желал бы получить в результате определенных действий.

В менеджменте под мотивацией понимается процесс стимулирования самого себя и других к деятельности, которая направлена на достижение индивидуальных и общих целей организаций.

Мотивация, рассматриваемая как процесс может быть представлена в виде шести последовательных стадий (рис.1).












Рис. 1. Модель мотивационного процесса
Мотивация деятельности организаций начинается с формулировки общий цели организаций, в которой объясняются причины создания организаций.

Главная цель – это миссия, политика, философия организаций.

В широком смысле миссия рассматривается как констатация философии и предназначения, смысла существования организаций. Философия организаций определяет ценности, верования и принципы, в соответствий с которыми организация намеревается осуществлять, и то какого типа организаций она намеревается быть.

В указом смысле, миссия рассматривается как сформулированное утверждение относительно того, для чего или по какой причине существует организация, смысл существования организации, в котором проявляется отличие данной организации от ей подобных.

В содержании миссии организации обязательно должно быть:

1) главная цель;

2) область деятельности;

3) перспективы;

4) интересы, ожидания, ценности.

Чего не должно быть в содержании миссии организации:

1) миссия не должна зависеть от текущего состояния организации;

2) в качестве главный цели – в миссии организации не должно быть получение прибыли или другой экономической категории.

Мотивы деятельности организации могут быть  ориентированы на:

1) общество («что хорошо для нашей страны, - то хорошо и для фирмы»)

2) потребителя («потребитель – цель нашей работы»)

3) на работающих на организации («Уважение к человеку – прежде всего»)

4) на качество товаров

Ф.Котлер считает, что миссия организации должна вырабатывается с учетом следующих пяти факторов:

· истории фирмы, в процессе которой вырабатывалась философия фирмы, формировалась ее профиль и стиль деятельности, место на рынке и.т.п.;

· существующего стиля поведения и способа действия собственников и управленческого персонала;

· состояния среды функционирования организации;

· ресурсов, которые она может привести в действие для достижения своих целей;

· отличительных способностей, которыми обладает организация.

Хорошо сформулированная миссия проясняет то, чем является организация и какой она стремится быть, а также показывает отличие организации от других ей подобных.

Мотивация трудовой деятельности

В качестве мотивов могут выступать потребности. Потребности людей бывают первичными и вторичными.

Первичные – это врожденные физиологические потребности (дыхание, сон, пища).

Вторичные вытекают из психологического состояния человека (или когда человек испытывает психологически (духовно)  недостаток в чем-либо).

Другой стороной процесса мотивации является вознаграждение, которое человек пытается получить в результате своего труда.

Вознаграждение – это все то, что ценно для данной человека (деньги, успех, удовольствие, уважение).

Вознаграждение должно полностью отвечать мотивом  деятельности, которое могут быть непосредственным (сама работа и ее результаты) и косвенными – мотивы не связаны с работой, а с ее результатом (например, карьера).

Все теории мотивации делятся на 2 группы:

- содержательные;

- процессуальные.

1.  Содержательные теории мотивации основаны на определение потребностей, побуждающих людей к действию.

а) Теория иерархии потребностей А. Маслоу.



         само-
                                                                выражение


       уважение

          социальные

          (потребность в любви)

         безопасность и 

          уверенность в будущем

                 физиологические (вода, еда, жилье)


Рис.2. Пирамида потребностей А. Маслоу.

На практике руководителю необходимо знать, какие потребности движут подчиненными и что он, как руководитель, может сделать для удовлетворения данных потребностей.

б) Теория рабочей мотивации (основатель Фредерик Герцберг)

Герцберг занимался изучением вопроса «получения удовлетворения от работы».

Герцберг считал, что на процессе побуждение себя и других к деятельности влияю 2 группы факторов.

·  I  группа – гигиенические факторы (политика, условия труда, заработная плата) связаны с окружающей средой, в которой осуществляются работа.

· Если этих факторов нет или они недостаточно хорошо представлены,- у человека возникает неудовлетворенность работой. Однако если они есть – человек их не замечает, они ни что его не воодушевляют, он к ним безразличен.

· ІІ группа – мотиваторы (успех, продвижение по службе, признание, возможности творческого и делового роста.

Их отсутствие не вызывает неудовлетворенности работой, но наличие побуждает к эффективной деятельности.

При изобилии мотиваторов люди обычно мирятся со многими нехватками и недостатками в области гигиенических факторов.

в) Теория Х (Дуглас Мак-Грегор).

Согласно теории Х, большинство людей ленивы и безынициативны, они не в состоянии выполнять работу, которая требует творческого подхода и не готовы нести ответственность. Основной мотив к работе – заработная плата.

Управление в такой организации строится на жесткой регламентации деятельности, иерархическом подчинении, строгой системе контроля.

Психологическими методами воздействия являются страх, принуждение, обращение к стыду, выговор.

г) Теория У (Дугласа Мак-Грегора).

Согласно этой теории, труд – это естественное состоянии человека. Работа приносит удовлетворение и удовольствие. Главное для человека – это реализация творческого потенциала. Люди охотно берут ответственность на себя.

Управление такой организацией ориентировано на предоставлении полной самостоятельности. Контроль со стороны руководителя – только на входе.

Теорию Х в шутку называли «организаций без людей», а теорию У – «людьми без организации» обе тории представляют собой крайние точки зрения, не отражающие реальное положение вещей.

д) Теория Z (Оури)

Лежит между теорией Х и теорией У.

Согласно этой теории, люди в большинстве своем трудолюбивы; ответственны; поэтому их нужно только поддерживать и поощрять.

ІІ Процессуальные теории мотивации.
Процессуальные теории мотивации рассматривают, как человек распределяет усилия для достижения целей и выбирает тип поведения. К ним относятся:

А) Теория ожидания.

Теория ожидания была разработана Куртом Левином в 30-е годы. Основным разработчиком собственно концепции ожидания применительно к мотивации и поведению человека в организации является Виктор Врум.

Процесс мотивации согласно теории ожидания складывается из взаимодействия 3-х блоков:

1 блок – усилия (ожидания того, что усилия дадут желаемые результаты);

2 блок – исполнение (результаты повлекут желаемое вознаграждение);

3 блок – результат (ожидаемая ценность вознаграждения).

Согласно теории ожидания для мотивации человека нужны различные блага, не только материальные (например карьера, социальное положение, власть и.т.д.). относительная сила стремления человека к тому или иному благу по сравнению со стремлением к другим благам называется валентностью. Если результат, к которому стремится человек, ценится или высоко, то он имеет положительную валентность, если результат отрицается человеком, то он имеет для него отрицательную валентность. Валентность результата равна. О, если человек безразличен к этому конкретному результату.

Вторым элементом в уравнении мотивации является ожидание – оценка самим человеком своих шансов в достижении цели («я не могу сделать успешной карьеры»).

Валентность х Ожидание


Мотивация

         Действие

         Результаты

Рис.3 – Теория ожидания в области мотивации
Значение знака х между валентностью и ожиданием на рис.3 означает, что если какой-либо из этих двух элементов отсутствует (или является отрицательным), то в этом случае мотивация возникнуть не может.

б) Теория справедливости (теория равенства).

Согласно этой теории, люди субъективно определяют отношение полученного вознаграждение к затраченным усилиям, а затем сравнивают с   вознаграждением других людей за аналогичную работу.

Если в результате такого сравнения человеком обнаружится некий дисбаланс, то можно ожидать отрицательные последствия или стресс.

Вывод: пока люди не станут считать, что они получают справедливое вознаграждение, они будут уменьшать интенсивность своего труда.

Основатели теории равенства является Стейш  Адамс, который на основе исследований, проведенных в компании «Дженерал Электрик», сформулировал положения этой теории.

в)  Теория Портера – Лоулера

Согласно этой концепции выделяется три наиболее важных фактора мотивации:

· затраченные усилия;

· способности и особенности человека;

· осознание своей роли в процессе труда.

4. Иллюстративный материал: слайды, рисунки.

5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что понимается под мотивацией в менеджменте?
2. Перечислите стадии модели мотивационного процесса.

3. В чем заключается широкое и узкое понимание миссии организации?
4. Перечислите основные теории мотивации трудовой деятельности.

1. Лекция 13: Основы кадрового менеджмента в аптечных организациях.

2. Цель: Ознакомить студентов с основными функциями кадрового менеджмента, системой управления персоналом фармацевтической организации.

3. Тезисы лекции

Кадровый менеджмент является одной из важнейших составных частей общего менеджмента фармацевтической организации.

К основным функциям кадрового менеджмента относятся:

· обеспечение кадрами;

· оформление трудовых отношений, создание рациональных и безопасных условий труда;

· повышение квалификации фармацевтических и других специалистов;

· оценка труда, аттестация специалистов; 

· поддержание трудовой дисциплины;

· обеспечение охраны труда;

· предупреждение,   выявление   и   снятие   социальной   напряженности   в коллективе;

· мотивация и стимулирование эффективной деятельности

Эти функции реализуются благодаря сложившейся системе управления персоналом (таблица 1)

Таблица 1 - Система управления персоналом фармацевтической организации

	Направления кадрового менеджмента

	подбор, отбор,
	оценка и
	условия труда
	Стимулирова-ние
	трудовые

	расстановка,
	развитие
	
	труда
	отношения

	Продвижение
	кадров
	
	
	

	(деловая карьера)
	
	
	
	

	Планирование
	Периодическая
	Охрана труда
	Разработка
	Анализ и

	потребности в
	оценка,
	
	системы
	регулирование

	кадрах,
	аттестация
	
	оплаты труда
	личностных

	использование
	специалистов
	
	
	Взаимоотноше-ний

	внутренних и
	
	
	
	

	Внешних
	
	
	
	

	Источников
	
	
	
	

	Привлечения
	
	
	
	

	Специалистов
	
	
	
	Управление

	Документальное
	Фармацевтичес-кое
	Соблюдение
	Использова-ние
	конфликтами

	оформление
	и
	требований
	средств
	

	Трудовых
	экономическое
	Психофизиоло-гии
	морального
	

	отношений
	обучение в аптеке
	труда
	поощрений
	Социально-психологичес-кая

	Профессиональ-ная
	Повышение
	Охрана
	Управление
	диагностика

	и социально-
	квалификации
	окружающей
	трудовой
	

	психологическая
	
	среды
	мотиваций
	

	адаптация новых
	
	
	
	

	работников
	Управление

деловой

карьерой
	
	
	Соблюдение этических норм взаимоотноше-ний


В менеджменте взаимодействуют два тесно связанных между собой компонента: способность менеджера сделать деятельность организации эффективной и активность, творчество членов коллектива по обеспечению эффективности.

Многие десятилетия параллельно существовали два направления теории и практики менеджмента.

1. Менеджеров надо подбирать в зависимости от их знаний и опыта в той области, которой они будут управлять.

2. В первую очередь менеджер должен заниматься планированием, организацией, координацией и руководством, а специальные знания по мере надобности ему будут предоставлять компонентные подчиненные.

Новым критерием ценностей руководителя оказывается управленческая компетентность, т.е. умение заставить работать других.

Управление — процесс многогранный. Это требует от руководителя творческого подхода, широкого кругозора, высокой профессиональной квалификации, а также интуиции, здравого смысла, особых личностных качеств.

Главные задачи кадровых служб могут быть представлены в виде следующих этапов работы с персоналом:

1. Планирование кадров.

2. Вербовка кадров.

3. Отбор кадров.

4. Определение зарплаты и льгот.

5. Профессиональная адаптация.

6. Обучение персонала.

7. Аттестация кадров.

8. Перестановка кадров.

9. Подготовка руководящих кадров.

10. Социальная защита персонала.

11. Юридические и дисциплинарные аспекты взаимосуществования работника и фирмы

(контракты, должностные инструкции и т.д.)

Важнейшее направления деятельности служб управления персоналом

1. Советы и консультации менеджера по выявлению и решению проблем, связанных с
персоналом

2. Доведение до менеджеров юридического смысла и стратегии организации

3. Советы и консультации менеджеров в области трудовых отношений

4. Обеспечение последовательных и взвешенных взаимоотношений со всеми работниками предприятия

5. Советы и консультации менеджеров по штатной политике

6. Осуществление контроля за рассмотрением жалоб

7. Координация процедур, связанных с набором персонала 

8. Регистрация и доведение до служащих программ оплаты труда 

9. Назначение пособий (компенсаций) 

10. Система учета и хранение кадровой документации

Таблица 2 - Направления кадровой политики и этапы работы кадровой службы

	Направление кадровой политики
	Этапы работы кадровой службы
	Содержание деятельности (методы и технологии)

	Разработка общих принципов кадровой политики
	Определение приоритетов, целей работы с персоналом
	Участие работников кадровых служб в разработке политики организации

	Обеспечение функционирования: организационно-штатная политика
	Планирование потребности в трудовых ресурсах
	Оценка наличных трудовых ресурсов;   оценка   будущих потребностей

	
	Формирование штата в соответствии со структурой организации
	Отбор    через    испытания. Центры               оценки, собеседование

	
	Назначения и кадровые перемещения
	Сбор      информации      по резерву,  мотивирование, принятие дминистративных решений    (утверждение    в должности,        повышение, понижение,             перевод, увольнение)

	Информационная политика
	Создание и поддержка системы движения кадровой информации
	Реклама,    создание    банка кадровой          информации, информирование кандидатов о        вакансиях,        обмен информацией                  со специализированными кадровыми фирмами

	Финансовая политика
	Формулирование принципов распределения средств в соответствии со стратегическими целями организации
	Обеспечение     эффективной системы      стимулирования труда    через    определение зарплаты, вознаграждений и льгот

	Развитие персонала
	Разработка программы развития персонала
	а) профориентация 

б) социально-психологическая адаптация

планирование индивидуально го продвижения

г)
формирование и развитие команд

д)
подготовка кадров:

обще профессиональная специализированная

	Оценка              результатов деятельности
	Анализ соответствия кадровой политики и стратегии организации
	Оценка         эффективности деятельности.


4. Иллюстративный материал: слайды по теме лекции-10шт.

5. Литература:

6. Контрольные вопросы (обратная связь)

1. Что относятся к основным функциям кадрового менеджмента?
2. Что включает система управления персоналом фармацевтической организации?

3. В чем заключаются главные задачи кадровых служб?

4. Перечислите важнейшие направления деятельности служб управления персоналом.

5. Назовите основные направления кадровой политики и этапы работы кадровой службы.

1. Тема 14:  Подбор фармацевтических кадров
2. Цель: ознакомить студентов с принципами подбора фармацевтических кадров, правилами приема на работу, расстановкой сотрудников и адаптацией

3. Тезисы лекции

Персонал или кадры – это основной, штатный состав работников аптечных учреждений (предприятий), выполняющих различные производственно- хозяйственные функции.

Кадровый менеджмент является одной из важнейших составных частей менеджмента человеческих ресурсов. 

Сформировался он в 60 – е годы ХХ века.

  Подбор фармацевтических кадров осуществляется поэтапно

1. Медицинский осмотр

2. Выявления образовательного статуса

3. Психологический анализ. Для работы в аптечных учреждениях нужны специалисты, обладающие следующими качествами: логическое мышление, выдержка, такт, внимание, оперативная память, интуиция и др.

Два этапа осуществляются с помощью специальных тестов, собеседования, проверки послужного списка, изучения различной информации: о причине увольнения с прежней работы, о характере человека, трудолюбии и т. д.  После изучения всей информации наступает следующий этап: принятие решения о приеме на работу.

Прием на работу осуществляется директором аптеки путем заключения трудового договора или контракта.

Трудовой договор может быть заключен:

а) на определенный срок;

б) на определенный срок; (до 5 лет) – срочный;

в) на время выполнения определенной работы.

При приеме на работу оформляется приказом, с которым работник знакомятся под расписку. В течение 5 дней вносится запись в трудовую книжку.

Расстановка кадров заключается в рациональном распределении специалистов по соответствующим рабочим местам. Расстановка кадров будет эффективна, если конкретной специалист полностью соответствует свой должности и имеет определенную перспективу роста. Соответствие это определяется близостью профессиональных качеств к нормативным требованиям для данной должности (профессии).

  Расстановка осуществляется по двум направлениям

1. Концентрация однородных работ и закрепления их за одним работником (специализация)

2. Равномерное распределение работы на основе взаимозамещения.

      Например, фармацевта – технолога, хорошо знающего    фармакотерапию, фармакологию, тактично целесообразно использовать на рабочем месте по приему рецептов и отпуску лекарств. А фармацевта – технолога, обладающего склонностью к выполнению технологических операций- на рабочем месте по приготовлению лекарственных форм.

Затем начинается процесс адаптации нового сотрудника, т.е его приспособления к содержанию и условиям труда, социальной сфере.

Выделяют три вида адаптации; профессиональную, психофизологическую, социально – психологическую.

Профессиональная адаптация заключается в активном освоении профессии, ее тонкостей, специфики, необходимых навыков.

Новичка направляют на курсы, а более предпочтительно-  прикрепляют наставника – опытного специалиста.

Психофизологическая адаптация к условиям труда, режиму работы и отдыха в большей мере зависит от здоровья человека, его естественных реакций, характеристики условий роботы.

Социально – психологическая адаптация к коллективу может быть связана с немалыми трудностями, особенно для руководителей. Может иметь место несоответствие руководителя и новых подчиненных по уровню.  Ненахождение общего языка. Обманутые ожидания быстрого успеха.

4. Иллюстративный материал:  слайды-10шт.
5. Литература:

6. Контрольные вопросы   (обратная связь)

1. Как осуществляется подбор фармацевтических кадров?

2. Как проводится прием на работу и его документальное оформление?

3. В чем заключается расстановка кадров?

4. Назовите основные направления,  по которым осуществляется расстановка кадров.

5. Что понимают под адаптацией работников?

6. Назовите три вида адаптации.

1. Тема № 15:  Стили управления трудовым коллективом
2. Цель: Ознакомить студентов с основными стилями управления фармацевтической организации
3. Тезисы лекции

Наиболее сложным элементом (директора аптеки) является текущее руководство людьми, направления их поведения в нужную для организации (аптеки) сторону, обеспечиваемое лидерством.

Лидерство – это способность руководителя влиять на индивидуумов и группы людей, чтобы побудить их работать для достижения целей.

В менеджменте для наиболее полного раскрытия сути лидерства известно три подхода:

· подход с позиции личных качеств;

· ситуационный подход;

· поведенческий подход.

1. Подход с позиции личных качеств.

Подход с позиции личных качеств руководителя и эффективностью руководства в целом. Согласно личностной теории лидерства, лучшие руководители обладают рядом общих для всех качеств, вот некоторые из них:

· уровень интеллекта и знания;

· впечатляющая внешность;

· честность;

· здравый смысл;

· инициативность;

· социальное и экономическое образование;

· высокая степень уверенности в себе.

2. Ситуационный подход

Смысл его заключается в том, что руководитель- лидер должен уметь вести себя по-разному в различных ситуациях, поскольку в эффективности руководства решающую роль могут сыграть дополнительные факторы (например, потребности людей, личные качества подчиненных, воздействия среды и др.)

3. Поведенческий подход

Поведенческий подход предложил классификацию стилей руководства.

Стиль управления – это первичная манера поведения по отношению к подчиненным, чтобы оказать на них влияние и побудить к достижению целей организации.

К одномерным, т.е обусловленным одним каким – то фактором, стилям управления относятся;

· авторитарный;

· демократический

· либеральный;

Характеристика авторитарной стиля руководства.

· централизует власть в своих руках; 

· решение принимает единолично, редко консультируется с подчиненными;

· деятельность подчиненных жестко регламентируется;

· инициатива подчиненных  не одобряется, а нередко подавляется;

·  подчиненные имеют минимум информации о положении дел в коллективе;

·  контроль носить тотальный характер и основан на силе власти руководителя.

· руководитель нередко резок, прямолинеен, болезненно реагирует на критические замечания.

Характерные черты руководителя ДЕМОКРАТИЧЕСКОГО типа:

·  руководитель децентрализует управленческую власть, что дает ему большие преимущества, так как  освобождает от решения малозначащих, непринципиальных вопросов и, наряду с этим, способствует укреплению авторитета его помощников;

·  в процессе принятия решения руководитель обычно советуется с подчиненными, используя их компетентность по специальным вопросам. Это создает условия для принятия более обоснованных решений, а также способствует привлечению к управлению членов коллектива;

· инициатива подчиненных поощряется; 

· подчиненные имеют достаточную информацию о положение коллективе;

· деятельность подчиненных контролируется не только руководителем, но и общественными организациями, активом коллектива;

· заботливое отношение к подчиненным, оптимальное сочетание требовательности с готовностью прийти на помощь человеку;

· высокий такт в общении с подчиненными, выдержка, доброжелательность к людям

Характерные черты руководителя ЛИБЕРАЛЬНОГО типа:

·  минимальное вмешательство в работу подчиненных  людей и коллектива в целом.

·  неформальные лидеры могут присваивать  властные функции и пользоваться    большим влиянием в коллективе;

· подчиненным предоставляется  значительная свобода действий, пределы которой регламентируются руководителем очень слабо; инициатива подчиненных не подавляется, но и активно не поощряется.

· подчиненные чаще всего имеют достаточно широкую осведомленность о положении дел в коллективе;

· для руководителей характерен низкий уровень требовательности к подчиненным (как и своей деятельности

· недостаточно высокий уровень требовательности и контроля нередко приводит к выполнению коллективом программы с опозданием.

4. Иллюстративный материал: слайды-10шт.
5. Литература:
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1. Веснин В.Р. Основы менеджмента: учебник. – М; Проспект. 2010.- 320с.

2. Зельдович Б.З. Менеджмент: учебник. – М:  Экзамен.- 2009- 575с.

3. Семенов   А. К. Основы  менеджмента: учебник. – М.:

Изд. Торг. Корпорация « Дашков и К». 2010. – 576с.

4. Беляев В. И. Маркетинг: основы теории и практики:

Учебник. М.: КНОРУС. – 2007. – 672с.

Дополнительная:

1. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент: Экспресс – курс. СПБ:- 2001. – 496с.

2. Менеджмент: Конспект лекций. – М. Изд. « ПРИОР». 2000. – 192с.

3. Молл  Е.Г. Менеджмент. Организационное  поведение:

Учебное пособие. – М.: Финансы и статистика.- 2000- 160с

4. Тележников В.И, Менеджмент: учебн. пособие. – Минск БГЭУ. – 2008 – 509с.

5. Сборник ситуационных задач, деловых и психологических игр, тестов, контрольных заданий, вопросов для самопроверки по курсу «Менеджмент»: сборник. – М: Финансы и статистика. – 2001. 192с.
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8. Дорофеев В.Д. Менеджмент: учеб. пособие для вузов.- М;

Инфра – М,- 2010- 440с.

9. Ефимов А.Н., Барикаев Е.Н. Менеджмент- М.: ЮНИТИ – ДАНА. – 2009- 119с.

10. Кабушкин Н.И. Основы менеджмента: Учебное пособие:- Минск:

Новое знание – 2009.- 336с.

11. Максименко Г.Б. Менеджмент: учебн. пособие: Издательство торговая корпорация «Дашков и К».- 2008.- 364с.
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13. Шертаева К.Д., Блинова О.В. Составление формулярных списков на основе методов маркетингового и фармакоэкономического анализов (для дермато – венерологических диспансеров): Методические рекомендации. ЮКГМА.- Шымкент. 2004 – 11с

14. Хериеген Х. Маркетинг: Основы профессионального успеха: учеб. для вузов. М-2000. – 334с.

15. Машкеев Б.А. Маркетинговые подходы к анализу розничного фармацевтического рынка РК: дисс. канд. фарм.н. Алматы: Б, И 2006 – 131с.

16. Рахимбаев А.Б. Теория и практика маркетинга [электронный ресурс]: учеб. пособие (680 МБ). – Алматы: Нур – пресс.- 2007- 375 эл.опт. диск (СД - ROM).
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6. Контрольные вопросы  (обратная связь)

1. Что понимают под лидерством?

2. Какие вы знаете подходы к лидерству?

3. Сущность поведенческого подхода к лидерству.

4. Назовите характерные черты руководителя авторитарного типа.

5. Что такое демократический тип руководителя?

6. В чем заключается либеральный тип руководства?

Жоспарлауға  дейінгі талдау








Ұйымның миссиясын жасау








Нақты мақсаттарды жасау








Мақсатқа жету үшін стратегияны өңдеу





Нақты  іс - әрекеттердің жоспарын құру








Бақылау








Первая стадия 


Возникновения потребностей








Вторая стадия 


Поиск путей устранения потребностей








Третья стадия 


Определение целей (направления) действия








Четвертая стадия 


Осуществления действия








Пятая стадия 


Получение вознаграждения за осуществления действия








Шестая стадия 


Устранение потребности
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