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Conditions of production effective management by using the process approach are considered in the article.

Сегодня общепризнанным является факт преимущества процессного подхода в управлении организацией. С вступлением России в ВТО важность внедрения данного подхода на предприятиях существенной возрастает и основой жизнедеятельности любой организации становиться  деятельность направленная на поддержание высокого качества продукции и услуги.

Качество продукции и услуг напрямую зависит от функционирования предприятия как системы. Это многогранное понятие, характеризующее итоговую эффективность всех сторон деятельности организации, основа, которая обеспечивает организации преимущество в глобальной экономической системе. Однако в российской реальности часто внедрение процессного подхода превращается в формальное описание процессов предприятия и теряется основная цель – построение конкурентоспособной организации. 

Здесь необходимо отметить особенности сегодняшнего рынка, в котором приходиться функционировать  российским предприятиям:
- переход от «рынка продавца» к «рынку покупателя»;
- «созревание рынков», которое характеризуется наличием опытных и искушенных покупателей, увеличение восприятия идентичности функций товаров; 

-в связи с высокими темпами развития сети Интернет  улучшается  доступность информации о свойствах, качествах, технологиях изготовления товаров и услуг, возможность получения интерактивных отзывов о поставщиках как для  всех участников рынка.
-  высокий уровень конкуренции на рынках товаров и услуг;

- смещение  в сторону чувствительного к уровню обслуживания  потребителя;

- падение значимости бренда, утрата уникальности продукции.

- концентрация покупательской способности (развитие сетевого ритейла и транснациональных компаний);
- фрагментация потребительских рынков (переход от идеи унифицированного производства к гораздо более мелким сегментам, где потребители ищут индивидуальные решения для удовлетворения своих потребностей);
- перенасыщенность потребителя рекламной информацией и как следствие, падение эффективности рекламных воздействий.

Ориентация на потребителя и особенности текущего рынка диктуют нам обеспечить полноценное удовлетворение клиента с максимальной выгодой для предприятия, при сохранении высокого класса обслуживания и сервиса. В существующей практики российской действительности за эти показатели традиционно отвечают подразделения логистики, маркетинга. 

Таким образом, основной целью реинжиниринга бизнес-процессов будет ориентация этих подразделений на включение в процесс управления производством. Причем подразделение маркетинга, скорее всего, будет выполнять  стратегические задачи, а подразделение логистики тактические. На это указывает и эволюция  роли логистики с 60-х годов по настоящее время:
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Рисунок 1. Эволюция логистики.
Эволюция маркетинга представлена в таблице 1:

	Года
	США
	Германия
	Концепции предприятия

	1860-1900гг.
	Индустриализация в США. Тейлоризм, массовое производство.
	Институты торговли, Нюрнбергская школа.
	Концепции производства

	1900-1930гг.
	
	
	

	1907 г.
	Журнал "Marketing". Начало потребительского движения.
	Учение о торговых предприятиях.
	Концепции продукта

	1930 г.
	
	
	

	1950г.
	Маркетинг широко распространяется.
	Маркетинг приходит в Европу.  Гутенберг обосновывает учение о сбыте.
	Концепции сбыта

	1955г.
	
	
	

	1960-1970г.
	Мак - Карти: инструментарий маркетинга. Маркетинг - микс. Совершенствование инструментальных функций.
Маркетинг как учение о менеджменте.
	Концепции маркетинга

	1980г.
	
	

	1980-1990гг.
	Методы портфельного управления. Маркетинг = управление предприятием.
Стратегии глобализации/триадный маркетинг.
	Стратегический маркетинг

	1990-2000гг.
	Маркетинг для неприбыльных предприятий. Отказ от культуры "прибыли".
	Социальный, экологический маркетинг

	2000-2010гг.
	Электронный маркетинг - электронная коммерция.
Виртуальный мир покупок и продаж
	Виртуальный маркетинг

	после 2010гг.
	Концепция CRM как преобразование ориентированной на клиента философии бизнеса и оптимизации процессов.
	Системный маркетинг


Таблица 1. Эволюция маркетинга
Как мы видим, в настоящее время маркетинг и логистика пронизывают все основные  процессы в организации, слияние маркетинга и логистикой охватывает три ключевые сферы деятельности – ценность для покупателя, бренд, и цепочку поставок, которые для успешной деятельности должны быть связаны в единый процесс.
Задачей маркетинга становиться преобразование стратегических целей в планы процессов описанных в понятиях потребительской стоимости и удовлетворенности, логистика же осуществляет сквозное управление процессом достижения этих целей. Таким образом, важным моментом становиться командная работа, ориентированная на клиента и создание возможностей увеличения потребительской ценности, т.е. традиционная структура управления предприятиям разрушается, размываются границы подразделений и отделов -  для успешного управления эффективностью производства необходима одна команда которая достигает поставленных показателей удовлетворенности покупателей.
Необходимыми условиями построения такой командной работы, по мнению автора являются: 
1.  Определение целей компании на стратегическом уровне с описанием их на языке  потребительской стоимости и удовлетворенности.
2. Декомпозиция утвержденных целей на цели процессов для каждого участника процесса.

3. Планирование каждым участником  движения к своей цели.

4. Согласование и утверждение перечня задач, сроков, бюджетов. Обобщение  показателей в единый план предприятия. Сверка утвержденных показателей со стратегической целью.

5. Разработка и утверждение системы мотивации для всей команды, которая учитывает  не только качество и своевременность достижения цели подразделения, но и общекомандный результат. Доля материального вознаграждения за достижение общекомандного результата должна быть не менее 20% от переменной части заработной платы.

6. Определяется изначально, что «владелец процесса» не может отвечать за эффективность процесса, в случае если его процесс охватывает подразделения, управление которыми не входит в его область профессиональных компетенций, к такому владельцу процесса применяют определение «заказчик процесса». Вследствие этого, зона ответственности и показатели каждого подразделения  в таком процессе определяются дополнительно с привлечением внешних экспертов, а также с учетом процедур согласования со смежными подразделениями.
7. Контроль текущих показателей должен производиться на 3 уровнях:

- первый уровень сотрудники;

- второй заказчики процессов, руководители подразделений/отделов;

- третий уровень топ-менеджмент компании. Причем ответственность за наличие и разработку показателей, удобство использования и возможность их оперативного учета должен нести топ-менеджмент компании, обеспечив, таким образом, себе возможность управления процессами в организации. Персонал получает доступ к информационной системе и в ней же происходит контроль работы участников процесса.
Основной целью в управлении эффективностью производства на первом этапе можно назвать создание атмосферы заинтересованности всех участников процессов и создании эффективных связей между подразделениями. В последующих периодах предприятиям необходимо направить свои усилия на повышение эффективности командной работы и управление потребительской удовлетворенностью.
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