11. Основные условия успешного управления людьми. 
Специфика управления персоналом кроется в существенных отличиях, которые имеет этот вид ресурсов от остальных:
- любой работник – личность, а потому имеет право на самоопределение;

- материальные и технические ресурсы со временем стареют, трудовые – дорожают;
- наемный работник может отказаться от условий, на которых предприятие предполагает его использовать, может бастовать или просто уволиться;

- работник может переучиваться, приспосабливаться под различное использование своего труда, чего нельзя сказать о других ресурсах;

В связи с этим выделяют следующие условия успешного управления людьми:
- учет личности работника;

- постановка обоснованных, четких и реальных целей;

- наделение работника требуемыми полномочиями и ресурсами;
- жесткий контроль со стороны руководителя за реализацией стратегического плана;

- гибкие условия труда;

12. Характеристика элементов прямого воздействия внешней среды.
К элементам внешней среды прямого воздействия относятся: 

1. Поставщики; 

2. Законы и государственная власть; 

3. Потребители ;

4. Конкуренты.

1. Поставщики. 
С позиции системного подхода организация – это механизм преобразования «входов» в «выходы». Основные разновидности входов – рабочая сила, материалы, оборудование, энергия, капитал. Зависимость между организацией и поставщиками, обеспечивающими ввод указанных ресурсов, - это яркий пример прямого воздействия среды на операции организации. Изменчивость качества и цен ресурсов создает проблемы для организации. 
Трудовые ресурсы. Адекватное обеспечение персоналом нужных специальностей и квалификации необходимо для реализации задач, связанных с достижением поставленных целей. Люди способные эффективно использовать сложную технологию, капитал и материалы, -главный ресурс, обеспечивающий эффективность и результативность организации. Основной заботой современной организации стали отбор и поддержка талантливых менеджеров. Руководители успешных предприятий считают привлечение высококвалифицированных менеджеров среднего звена, обучение способных руководителей даже более важным, чем получение прибыли, привлечение потребителей и выплата приемлемых дивидендов акционерам.

Материалы. Некоторые организации зависят от непрерывного притока материалов (машиностроение, торговые предприятия). Невозможность поставки в нужных объемах может создать большие трудности для таких организаций. Японцев считают создателями методов ограничения запасов, при котором предприятиям необходимо для следующего этапа  производственного процесса материалы и детали доставить по принципу «точно в срок» Такая система снабжения требует тесного взаимодействия производителя с поставщиками. Нередко предпочитают поиск альтернативных поставщиков или поддержание значительного объема запасов. Это неэффективно, т.к. запасы связывают денежные средства.

Капитал. Для роста и процветания предприятия нужны «поставщики» капитала. К потенциальным инвесторам относятся : банки, инвестиционные и кредитные программы федерального правительства и местных властей, акционеры, частные лица, покупающие облигации акционерных обществ и др.

2. Законы и государственная власть. 
Каждая организация имеет определенный правовой статус, являясь частным предприятием, хозяйствующим субъектом или некоммерческой организацией, и именно это определяет, как организация может вести свои дела и какие налоги должна платить. В РФ принимается множество законов, непосредственно влияющих на организации, регулирующих их деятельность. Организации обязаны соблюдать не только федеральные и региональные законы, но и требования органов государственного регулирования. Эти органы обеспечивают принудительное выполнение законов в соответствующих сферах своей компетенции, а также вводят собственные требования, зачастую также имеющие силу законов. Министерства и ведомства правительства, Центральный Банк, департаменты, управления и отделы местных органов власти занимаются контролем, лицензированием деятельности по различным направлениям. Дополнительно усложняют дело регулирующие решения субъектов РФ и местных органов власти. Каждый субъект, каждое муниципальное образование требуют от предприятий приобретения лицензий, ограничивают возможности выбора места для ведения дела, облагают предприятия налогами, устанавливают или участвуют в установлении цен в энергетике, системах связи. Их законы или усиливают федеральные нормы.

3.Потребители. 
Существование организации зависит от ее способности находить потребителя и удовлетворять его запросы. Значение потребителей для предпринимательства очевидно. Но некоммерческие и государственные организации также имеют потребителей в общем смысле этого слова. Правительство России существует только для обслуживания российских граждан. То, что граждане являются потребителями и заслуживают к себе соответствующего отношения, к сожалению, не очевидно в повседневных прикосновения с государственной бюрократией. Тем не менее, в период выборов использование рекламы и личных встреч с избирателями указывает на то, что кандидаты рассматривают граждан как потребителей, которые должны «купить их товар».

4. Конкуренты – представляют собой важнейший внешний фактор. Руководство каждого предприятия понимает, что если не удовлетворять нужды потребителей столь же эффективно, как и конкуренты, то предприятие просуществует недолго. Важно понимать, что потребители – не единственный объект соперничества организаций. Предприятия ведут конкурентную борьбу за трудовые ресурсы, материалы, капитал, право использовать определенные технические нововведения. От реакции на конкуренцию зависят такие внутренние факторы, как условия работы, оплата труда и характер отношений руководителей с подчиненными.

13. Внешняя среда косвенного воздействия.
Технология является одновременно внутренней переменной и внешним фактором большого значения. Технологические нововведения влияют на эффективность производства и реализации продуктов, скорость устаревания продуктов, на то, как собирают, хранят, и распределяют информацию, на то, какого рода услуги и новые продукты ожидают потребители от организации. Некоторые недавние крупные нововведения, которые глубоко затронули организации и общество  - это компьютерная, лазерная, микроволновая, полупроводниковая технологии, спутниковая связь, генная инженерия и др. Они достаточно быстро развиваются. Очевидно, что все организации, особенно имеющие дело непосредственно с технологией высокого уровня, наукоемкие предприятия, должны быть в состоянии быстро реагировать на новые разработки и сами предлагать нововведения.
Другая характеристика внешней среды косвенного воздействия – состояние экономики. Необходимо уметь оценивать, как скажутся на операциях общие изменения состояния экономики. Состояние мировой экономики влияет на стоимость всех ресурсов и способность потребителей покупать определенные товары и услуги. Состояние экономики может значительно повлиять на возможность получения организацией капитала для своих нужд, т.к. правительство и Центральный Банк часто пытаются сгладить последствия ухудшения экономической обстановки регулируя налоги, денежную массу и ставку процента. Если банк ужесточает условия получения кредита и повышает ставки процента, значит, становится труднее получить займы и обходятся они организации дороже. Подобным образом, снижение налогов увеличивает денежную массу, которые люди могут потратить на цели не первой необходимости, что расширяет сбыт товаров и услуг.
Социокультурные факторы, в числе которых преобладают установки, жизненные ценности и традиции, также влияют на организацию. Например, дача взятки для получения выгодного контракта, распространение порочащих конкурента слухов считаются неэтичными и аморальными, в др.странах подобная практика считается нормальной и широко используются предприятиями. Изменение установок непосредственно влияет на то, что работники считают положительным в деятельности организации. Это особенно важно для менеджеров применительно к их функции – мотивации людей с учетом целей организации. Социокультурные факторы также влияют на продукцию и услуги, поскольку они определяют вкусы потребителей. Организации должны быть в состоянии прогнозировать изменения ожиданий общества и удовлетворять их более эффективно, чем конкуренты.
Политические факторы – имеют для руководителей особое значение. Один из них –настроение органов власти и управления, судебных органов в отношении предпринимательства. Другой элемент – это группы интересов и лоббистов. Все учреждения госрегулирования являются объектами внимания лоббистских групп, представляющих организации, на которых сказываются решения этих учреждений. Большое значение для предприятий  имеет фактор политической стабильности, поскольку политические изменения могут привести к ограничению прав собственности иностранцев и даже к национализации иностранной собственности, установлению специальных пошлин на импорт. Политика может изменяться и в сторону, благоприятную для инвесторов, когда возникает потребность в притоке капитала из-за рубежа.
Отношения с местным населением. Для большинства организаций, как фактор среды косвенного воздействия, отношение местного населения имеет первостепенное значение. Некоторые городов не жалеют усилий для создания стимулов, привлекающих промышленные предприятия в черту города. Другие наоборот, стремятся не допустить в город промышленные предприятия. В некоторых районах политический климат благоприятствует предпринимательству, составляющему основу притока средств местного бюджете. Многие организации прилагают целенаправленные усилия для поддержания хороших отношений с местным населением, в среде которого функционируют. Эти усилия могут выражаться в форме финансирования школ, благотворительной деятельности или поддержке молодых талантов.
14. Понятие маркетинг менеджмента фирмы и его задач.
Маркетинг - менеджмент – это управленческая деятельность, связанная с осуществлением планировать, организации, координации, контроля, аудита и стимулирования мероприятий по интенсификации процесса формирования и воспроизводства спроса на новые товары и услуги, увеличению прибыли. Маркетинг- менеджмент как функция должна рассматриваться не только во взаимодействии с задачами в рамках процесса маркетинга, но и с задачами по руководству людьми, коллективом, ответственными за достижение целей предприятий.

Маркетинг-менеджмент представляет собой целенаправленную деятельность, связанную с процессом обеспечения устойчивых конкурентных преимуществ предприятия на рынке, который включает такие стадии, как анализ окружающей среды, ситуационный анализ и прогноз рынка и возможностей потенциала организации, разработка целей и стратегий поведения на рынке, планирование маркетинговых целей и тактики поведения организации в конкретно сложившейся ситуации, разработка плана маркетинга-микса, осуществление этого плана, т.е. организация, управление, контроль за реализацией маркетинговых мероприятий и оценку результатов маркетинговой деятельности.
Маркетинг-менеджмент — это руководящая сила, которая на основе предоставляемых ей правовых и организационных полномочий распределяет между отдельными работниками или группами работающих распоряжения и задачи, подлежащие обязательному исполнению. В качестве руководящей силы выступает менеджер или группа менеджеров. В этом случае менеджмент рассматривается как руководство предприятия, отдела или какой-либо иной структуры управления этой фирмы. Основными факторами, которые формируют среду маркетинга-менеджмента, являются культура, политика и структура.
15. Характеристика концепции ориентации на потребителя.
Изучение и моделирование поведения потребителей является для России относительно новой областью маркетинговых исследований. Актуальность этого вопроса подтверждается логикой развития рыночной ситуации: построение эффективной стратегии продаж сегодня подразумевает перенесение акцента с совершения сделки на построение устойчивых отношений с потребителем с целью укрепления лояльности компании и гарантии повторных покупок. В связи с этим, изучение поведения целевого потребителя, анализ его основных характеристик и стиля жизни, построение моделей принятия решения становятся неотъемлемыми частями формирования маркетинговой стратегии компании.

Необходимо также отметить еще одну тенденцию развития современного рынка: потребители стали более грамотными и целеустремленными, с высокими ожиданиями относительно суммарной ценности приобретения. В этой ситуации достичь конкурентного преимущества непосредственно за счет характеристик товара становится все труднее. В этой связи исследование поведения целевого потребителя и, в частности, формирование модели процесса принятия решения приобретают все большее практическое значение. Следует отметить, что компании осознают потребность в информации такого рода, но, зачастую, проводимые ими исследования лишены системности и направлены, в основном, на изучение покупательского, а не потребительского поведения , что в конечном итоге может повлечь за собой принятие некорректных решений в области разработки стратегии и планирования маркетинговой деятельности.

Данные, полученные в ходе систематического сбора и анализа информации о целевом потребителе и моделирование потребительского поведения, используются компанией для: 

1. повышения конкурентоспособности путем предоставления целевому потребителю товаров и набора услуг, исходя из выявленных нужд и предпочтений;

2. разработки стратегии маркетинговой деятельности;

3. планирования и организации мероприятий по продвижению продукта;

4. формирования спроса и стимулирования сбыта. 

Следует отметить, что модели потребительского поведения обладают рядом преимуществ:

а) Объясняют поведение покупателя; позволяют даже визуально понять, что происходит, когда меняются переменные и обстоятельства; б) Дают систему координат для исследований, позволяют выделить приоритетные направления и соотнести друг с другом отдельные исследовательские проекты; в) При правильном использовании моделей компания получает информацию, необходимую для понимания элементов процесса принятия решения о покупке и формирования маркетинговой стратегии. 

Таким образом, одной из важнейших целей маркетинговых исследований становится определение: кто является целевым потребителем , каким образом и на основе чего принимаются решения о покупке, какова мотивация и какие именно методы маркетингового воздействия могут быть наиболее эффективными в данной ситуации. 

16. Характеристика коммуникационного процесса.
Коммуникационный процесс – это обмен информацией между 2-мя и более людей. Основная цель коммуникационного процесса – обеспечить понимание информации, которую можно назвать сообщением. Но обмен информацией еще не гарантирует эффективности общения участвующих в обмене людей. Чтобы понимать процесс обмена информацией и условия его эффективности, следует иметь представление о стадиях этого процесса.

Элементы и этапы процесса коммуникаций. В процессе обмена информацией можно выделить 4 основных элемента: 1) отправитель –лицо, генерирующее идеи или собирающее информацию и передающее ее; 2) сообщение – собственно информация, закодированная с помощью символов; 3) канал – средство передачи информации; 4) получатель-лицо, которому предназначена информация и которое интерпретирует ее;
Обмен информацией протекает в несколько этапов: 

- зарождение идеи

-кодирование и выбор канала

-передача

- декодирование

На каждом этапе смысл сообщения может быть искажен или даже утрачен.

Зарождение идеи. Обмен информацией начинается с формулирования идеи, концепции или отбора информации. Отправитель решает, какую идею следует сделать предметом обмена. К сожалению, многие попытки обмена информацией терпят неудачу на первом этапе, поскольку отправитель недостаточно ясно формулирует концепцию, замысел сообщения. 
Необходимо осознавать, какие идеи нужно передать до того, как отправить сообщение, с учетом конкретной ситуации и цели.

Кодирование и выбор канала. Прежде чем передать идею, отправитель должен с помощью символов ее закодировать, использовав для этого слова, интонации и жесты. Такое кодирование превращает идею в сообщение. Отправитель должен выбрать канал, совместимый с типом символов, использованных для кодирования. Наиболее известные каналы –речь, письменные материалы, электронные средства связи(включая компьютерные связи), электронная почта, видеоленты, видеоконференции. Если канал непригоден для физического воплощения символов, передача не возможна. Если канал не соответствует идее, то обмен информации будет мало эффективен. Выбор средства сообщения не должен ограничиваться единственным каналом, желательно использовать два или больше, установив последовательность и интервалы передачи. Одновременный обмен устной и письменной информацией обычно эффективнее, чем использование одного из этих средств. 

Передача. На этом этапе отправитель использует канал для поставки сообщения – закодированной идеи или совокупности идей – получателю. Речь идет о физической передаче сообщения, которую многие люди по ошибке принимают за сам процесс коммуникации.
Декодирование. После передачи сообщения отправителем получатель его декодирует. Декодирование – перевод символов отправителя в мысли получателя. Обмен информацией считают эффективной, если получатель показал понимание идеи, произведя действия, которых ждал от него отправитель.
Обратная связь – это ответная реакция получателя на сообщение. Эффективный обмен информацией должен быть двусторонним, т.к. обратная связь необходима, чтобы понять, в какой мере сообщение было воспринято и понято. Руководитель, который не наладит обратную связь, обречен на снижение эффективности его управленческих действий.

17. Преодоление барьеров общения в процессе коммуникации.
Межличностный обмен информацией связан с необходимостью преодоления межличностных барьеров в: 1) восприятии; 2) семантике; обменен невербальной информации; 3)некачественной обратной связи; 4) недостаточной внимательности.
1) Восприятие. Люди реагируют не на то, что происходит, а на то, что воспринимается как происходящее. это обуславливает необходимость преодоления преград, связанных с восприятием. Одна из таких преград возникает из-за конфликта между основами суждений, убеждениями отправителя и получателя информации. Люди могут интерпретировать одну и ту же информацию по-разному в зависимости от накопленного опыта. Расхождение в основах суждений может становиться причиной избирательного восприятия информации в зависимости от круга интересов, потребностей, эмоционального состояния и внешнего окружения людей. Еще одна причина трудностей восприятия в процессе коммуникации состоит в существовании преград, обусловленных социальными установками людей. Коммуникационный климат влияет на взаимоотношения в организации. Согласно исследованиям, в атмосфере доверия информационные потоки растут, и точность информации в обменах ею людьми повышается. Чем выше открытость людей, тем ощутимее удовлетворение от контакта.
2) Семантические барьеры. Вступая в информационный контакт и используя символы, люди пытаются обмениваться информацией и добиться ее понимания. К используемым символам относятся слова, жесты и интонации. Этими символами обмениваются люди в процессе коммуникации. Часто проблемы коммуникации связаны с использованием слов в качестве символов. Семантика изучает способ использования слов и значения, передаваемых словами. Поскольку слова могут иметь разные значения, то сообщение, сформулированное одним человеком, необязательно будет интерпретировано и понято таким же образом получателем информации. Семантические вариации иногда становятся причиной неверного понимания, т.к. часто не очевидно точно значение, приписываемое символу отправителем. Символ не имеет неповторимого неотъемлемого значения. Значение символа выявляется через опыт и изменяется в зависимости от контекста, ситуации, в которой использовался символ.
3) Невербальные преграды. В невербальной коммуникации используются любые символы, кроме слов. Зачастую невербальная передача происходит одновременно с вербальной, и может усиливать или изменить смысл слов. Обмен взглядами, выражение лица, улыбка и выражения неодобрения, поднятые в недоумении брови, живой или остановившийся взгляд, использование пальца как указующего перста, прикрывание рта рукой – это примеры невербальной коммуникации. Другая разновидность невербальной коммуникации связана с вербальной и проявляется в том, как произносятся слова. Это интонация, модуляция голоса, плавность и др.характеристики речи.

4) Плохая обратная связь . Обратная связь важна, поскольку дает возможность установить, действительно ли сообщение, принятое получателем, истолковано в изначально придававшемся ему смысле. 

5) Неумение слушать часто мешает восприятию сообщения. Исследования показывают, что многие менеджеры по сути дела, слушают и воспринимают лишь четверть сообщения. При этом мало воспринимать факты – нужно прислушиваться к чувствам.

Для совершенствования искусства общения необходимо: систематически обдумывать и анализировать вопросы, проблемы, идеи, которые должны стать объектами передачи; следует исключать из сообщения двусмысленные слова или утверждения; следует контролировать язык поз, жесты и интонации ; проявлять внимание и открытость к чувствам др. людей, готовность «влезть в их шкуру»; добиваться установления обратной связи.
18. Характеристика маркетинговой коммуникации.

Комплекс маркетинговых коммуникаций, называемый также комплексом стимулирования, состоит из четырех средств воздействия: реклама, стимулирование сбыта, пропаганда и личная продажа. 

Реклама – любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг от известного имени.
Стимулирование сбыта – кратковременные побудительные меры поощрения покупки или продажи товара или услуг.

Пропаганда («паблисити») – неличное и неоплачиваемое стимулирование спроса на товар, услугу или организацию путем распространения и них коммерчески важных сведений или благожелательного представления в средствах информации.
Личная продажа – устное представление товара в ходе беседы с одним или несколькими потенциальными покупателями в целях совершения продажи.

Каждому предприятию присущи собственные специфические приемы коммуникации, но этот процесс может быть представлен моделью, которая состоит из 9 составляющих элементов. Отправитель-сторона, посылающая обращение; кодирование – процесс представления мысли в символической форме; обращение- набор символов, передаваемых отправителем; средства распространения информации-каналы коммуникации, по которым передается обращение; расшифровка-процесс, в ходе которого получатель придает значение символам, переданным отправителем; получатель -сторона, получающая обращение; ответная реакция-набор откликов получателя, возникших в результате ознакомления с обращением; обратная связь-часть ответной реакции, которую получатель доводит до сведения отправителя; помехи - появление в процессе коммуникации искажений, из-за чего к получателю поступает обращение, отличное от посланного отправителем.
Маркетологи предприятия должны:

- Выявлять свою аудиторию, которая состоит из потенциальных пользователей товаров фирмы. Целевая аудитория оказывает определяющее влияние на то, что сказать, как сказать, когда сказать, где сказать и от чьего имени ; 

- Определить желаемую ответную реакцию. Для этого необходимо знать в каком состоянии находится в данный момент аудитория и в какое состояние ее необходимо привести. Эти состояния сводятся к трем этапам: этап познания (осведомленность, знание), этап эмоций (благорасположенность, предпочтение, убежденность), этап поведенческих проявлений (совершение покупки). Задача фирмы – выявить на каком этапе находятся потребители, и разработать коммуникационные мероприятия, которые приведут к следующему этапу;

-Выбрать обращение , которое должно привлечь внимание, удержать интерес, возбудить желание и побудить к действию;

- Выбрать средства распространения информации, которые бывают двух типов: каналы личной коммуникации - общение лицом к лицу, по телефону, с помощью телевидения, посредством личной переписки. И каналы неличной коммуникации – средства распространения информации, передающие обращение в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи(средства печатной продукции, электронные средства рекламы, иллюстративно-изобразительные средства, пресс-конференции, презентации и др.). 
- Определить свойства, характеризующие источник обращения. Исследования показывают, важнейшая особенность российской аудитории – недоверчивость. К факторам доверия относятся профессионализм, добросовестность, привлекательность. 
- Собрать информацию, поступающую по каналам обратной связи.

19. Основные типы управленческих решений.

	№
	Классификационный признак
	Типы управленческих решений

	1
	Степень повторяемости проблемы
	Традиционные, нетипичные

	2
	Значимость цели
	Стратегические, тактические

	3
	Сфера воздействия
	Глобальные, локальные

	4
	Длительность реализации
	Долгосрочные, краткосрочные

	5
	Прогнозируемые последствия решения
	Корректируемые, некорректируемые

	6
	Характер использованной информации
	Детерминированные, вероятностные

	7
	Метод разработки решения
	Формализованные, неформализованные

	8
	Количество критериев выбора
	Однокритериальные, многокритериальные

	9
	Форма принятия
	Единоличные, коллегиальные

	10
	Способ фиксации решения
	Документированные, недокументированные


1.Степень повторяемости проблемы. В зависимости от повторяемости проблемы, требующей решения, все управленческие решения можно подразделить на традиционные, неоднократно встречавшиеся ранее в практике управления, когда необходимо лишь сделать выбор из уже имеющихся альтернатив, и нетипичные, нестандартные решения, когда их поиск связан прежде всего с генерацией новых альтернатив.

2.Значимость цели. Принятие решения может преследовать собственную, самостоятельную цель или же быть средством, способствовать достижению цели более высокого порядка. В соответствии с этим решения могут быть стратегические и тактические.

3.Сфера воздействия. Результат решения может сказаться на каком-либо одном или нескольких подразделениях организации. В этом случае решения можно считать локальными. Решения, принимаемые с целью повлиять на работу организации в целом, будет глобальным.

4.Длительность реализации. Если между принятием решения и завершением его реализации пройдёт сравнительно короткий срок – решение краткосрочное. В то же время всё более возрастает количество и значение долгосрочных, перспективных решений, результаты, осуществления которых могут быть удалены на несколько лет.

5.Прогнозируемые последствия решения. Большинство управленческих решений в процессе их реализации, так или иначе, поддается корректировке с целью устранения каких-либо отклонений или учёта новых факторов, т.е. корректируемым. Вместе с тем имеются и решения, последствия которых необратимы.

6.Характер использованной информации. В зависимости от степени полноты и достоверности информации, управленческие решения могут быть детерминированные (принятыми в условиях определённости) или вероятностными (принятыми в условиях риска или неопределённости). 

7.Метод разработки решения. Некоторые решения, как правило, типичные, повторяющиеся, могут быть с успехом формализованы, т.е. приниматься по заранее заданному алгоритму. Другими словами, формализованные – это результат выполнения заранее определённой последовательности действий. В то же время в процессе управления организациями часто встречаются новые, нетипичные ситуации и нестандартные проблемы, которые не поддаются формализованному решению. В таких случаях большую роль играют интеллектуальные способности, талант и личная инициатива менеджера. 

9.Форма принятия. Лицом, осуществляющим выбор из имеющихся альтернатив окончательного решения, может быть один человек и его решение будет соответственно единоличным. Групповые, или коллективные решения называются коллегиальными. 

10.Способ фиксации решения. По этому признаку управленческие решения могут подразделяться на фиксируемые, или документированные (т.е. оформленные в виде какого-либо документа – приказа, распоряжения, письма и т.п.) и недокументированные ( не имеющие документальной формы, устные). 
20. Основные этапы принятия рационального решения.
Принятие рационального решения – это решения принятые на основе логики, объективного аналитического процесса, который состоит из следующих этапов: 1) Диагностика проблемы. 2)Формирование ограничений и критериев для принятия решения. 3) Определение альтернатив. 4) Оценка альтернатив. 5) Выбор альтернативы. 6) Реализация. 7) Обратная связь.

Диагностика. Анализ управленческой ситуации требует сбора и обработки информации. Этот этап выполняет функцию восприятия организацией внешней и внутренней среды. Данные о состоянии основных факторов внешней среды и положение дел в организации поступают к менеджерам, которые классифицируют, анализируют информацию и сравнивают реальные значения контролируемых параметров с запланированными или прогнозируемыми, что в свою очередь позволяет им выявить проблемы, которые следует решать.

Формирование ограничений и критериев. Прежде чем рассматривать возможные варианты решения возникающей проблемы, руководителю необходимо определить показатели, по которым будет производиться сравнение альтернатив и выбор наилучшей. Эти показатели принято называть критериями выбора.

Определение альтернатив. В идеале необходимо выявить все возможные альтернативные пути решения проблемы. Однако на практике руководитель не располагает (и не может располагать) такими запасами знаний и времени, чтобы сформулировать и оценить каждую возможную альтернативу. Менеджеры хорошо понимают, что поиск оптимального решения очень труден, занимает много времени и дорого стоит, поэтому они ищут не оптимальный, а достаточно хороший, приемлемый вариант, позволяющий снять проблему

Оценка альтернатив. Разработав возможные варианты решения проблемы, их необходимо оценить, т.е. сравнить достоинства и недостатки каждой альтернативы, и объективно проанализировать вероятные результаты их реализации. Для сопоставления вариантов решения необходимо иметь стандарты или критерии, по которым их можно сравнивать. Поскольку выбор осуществляется, как правило, на основе нескольких, а не одного критерия, он всегда носит характер компромисса.

Выбор альтернативы. Если проблема была правильно определена, а альтернативные решения тщательно взвешены и оценены, сделать выбор, т.е. принять окончательное решение, сравнительно просто. Выбирают альтернативу с наиболее благоприятными последствиями, поскольку самое лучшее решение не всегда можно выбрать из-за нехватки времени и информации.

Реализация. Для успешной реализации решения, прежде всего необходимо определить комплекс работ и ресурсов и распределить их по исполнителям и срокам. Если речь идёт о достаточно крупных решениях, это может потребовать разработки программы реализации решения. Обратная связь – поступление данных о том, что происходило до и после реализации решения –позволяет руководителю скорректировать решение, пока организации еще не нанесен значительный ущерб. Оценка решения руководством выполняется с помощью функции контроля.

21. Факторы, влияющие на принятие управленческого решения.
Личные оценки руководителя субъективное ранжирование важности, качества и блага. В отношении принятия решения личные оценки указывают желательное направлении при выборе между альтернативами действий. Важно иметь в виду, что все управленческие решения построены на основе чьей-то системы ценностей. Каждый человек обладает своей системой ценностей, которая определяет его действия и влияет на принимаемые решения. Немаловажное значение имеют культурные различия, хотя существует сходство ценностных ориентаций управляющих из разных стран.(например американская, японская, и др. системы ценностей)
Среда принятия решения также играет немаловажную роль.  Решение может приниматься в условиях определенности, когда руководитель знает точно результат каждого из альтернативных вариантов выбора. К решениям, принимаемым в условиях риска, относятся такие, результаты которых не являются определенными, но вероятность каждого результата известна. Вероятность определяется как степень возможности свершения данного события и изменяется от 0 до1. Вероятность будет определена объективно, если поступит достаточно информации для того чтобы прогноз оказался статически достоверным. Однако часто организация не располагает всей информацией и только опыт руководства подсказывает, что именно может случиться с высокой достоверностью. В таких случаях, где используются суждения, возможность реализации альтернатив носит субъективную или предполагаемую вероятность. Иногда решения принимаются в условиях неопределенности, когда невозможно оценить вероятность потенциальных результатов . С течением времени ситуация обычно изменяется, поэтому важно учитывать временя и изменяющуюся среду.
Информационные ограничения. Информация необходима для рационального решения проблемы, однако порой информация недоступна или стоит слишком дорого. Поэтому руководитель должен решить, существенна ли выгода от дополнительной информации, насколько само по себе важно это решение, связано ли оно со значительной или незначительной долей ресурсов организации. Лучше, решая этот вопрос, руководствоваться подходом сопоставления предельного дохода и предельных издержек, используемых в экономическом анализе.
Поведенческие ограничения. Многие факторы, затрудняющие межличностные и организационные коммуникации, влияют на принятие решения. Руководители по-разному могут воспринимать существование и серьезность проблемы, ограничения и альтернативы. Могут отвергнуть направление в силу личных пристрастий или лояльности по отношению к кому-то. Это может привести к несогласию и конфликтам в процессе принятия решения.
Негативные последствия. Принятие решения во многих отношениях является искусством эффективного компромисса. Выигрыш в одном часто достигается в ущерб другому. Подобные негативные последствия необходимо учитывать, принимая решения.

Взаимозависимость решения. Все решения некоторым образом взаимосвязаны. Любое важное решение почти наверняка может потребовать сотен менее значительных решений. Способность видеть, как встраиваются и взаимодействуют решения в системе управления, становится все более важной по мере продвижения на верхние уровни управления.
