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МЕНЕДЖМЕНТ ДЕФОРМАЦИЙ: МАРКЕТИНГОВЫЙ ПОДХОД

В МЕТОДОЛОГИИ ИССЛЕДОВАНИЙ ОТКЛОНЕНИЙ И ИСКАЖЕНИЙ

УПРАВЛЕНЧЕСКОГО ПРОЦЕССА
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кандидат экономических наук, доцент кафедры «Экономика и гуманитарные науки», Сарапульский
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Цель: разработать новые виды управления на основе маркетингового подхода и маркетингового способа управления
для уменьшения деформаций управления и управленческих процессов.
Результаты исследования: Показаны способы управления: ресурсный, производственный, маркетинговый на основе
модели экономического субъекта. Обосновано доминирование маркетингового способа управления в условиях совре�
менной экономики. На основе модели управленческого процесса выявлены деформации управления и управленческих
процессов. Выявлены деформации объекта и субъекта управленческого процесса. Предложены способы устранения де�
формаций управления и управленческих процессов.
На основе модели управленческих процессов экономического субъекта исследованы управленческие процессы, систе�
матизированные в одноаспектных видах управления и одноаспектных видах управленческих процессов. Выделены сле�
дующие одноаспектные управленческие процессы и управления: вертикальные, горизонтальные, диагональные, слож�
ные вертикальные, сложные горизонтальные, сложные диагональные.
Предложена концепция фасетного (многоаспектного) управления как способа создания оптимальной структуры управ�
ления, направленного на минимизацию деформаций управления и управленческого процесса. Под фасетным управле�
нием понимается конфигурация управлений, получаемая комбинированием одноаспектных управлений и одноаспект�
ных управленческих процессов, в т. ч. управленческого решения и управленческой реакции. Показано, что основным
аналитическим центром при фасетном управлении является маркетинговая служба.

Ключевые слова: менеджмент деформаций; управленческий процесс; маркетинговое управление; одноаспектное
управление; фасетное (многоаспектное) управление; цепь управленческого процесса; информация.

Автором статьи в рамках под#

держанного РГНФ научного про#

екта №16#12#18001 было введено

понятие «менеджмент деформа#

ций» как научной и практической

дисциплины, изучающей дефор#

мации управления, в т. ч. искаже#

ния и отклонения управленческо#

го процесса и способы их преодо#

ления [1].

В данной статье рассмотрим

менеджмент деформаций с пози#

ции маркетинга как способа

управления экономическ им

субъектом.

На основе авторской модели

[2], построенной на основе ки#

бернетического подхода (рис. 1),

в зависимости от направленности

управленческого решения можно

выделить следующие способы

управления экономическим

субъектом:

♦ ресурсное управление, исходя#

щее из приоритета поиска ре#

сурсов, которое можно выра#

зить следующим способом:

            MD={IR, OP, PP};            (1)

♦ производственное управление,

основанное на доминирование

вопросов производства:

            MD={PP, OP, IR};            (2)

♦ маркетинговое управление, ко#

гда в первую очередь решаются

задачи продвижения ценности,

продуцируемой экономическим

субъектом:

             MD={OP, PP, IR}.          (3)

Выбор комбинации способов

управления зависит от конфигура#

ции внешней среды экономиче#

ского субъекта, т. к. внешняя сре#

да является системой более высо#

кого порядка, чем экономический

субъект, являющийся по отноше#

нию к внешней среде субсисте#

мой, и, следовательно, экономи#

ческий субъект системно ограни#

чен рамками внешней среды.

В современной экономике

с учетом переполненности эко#

номики и выравнивания ресурс#

ных потенциалов [3], которые

определяют внешнюю среду эко#

номического субъекта, преобла#

дающим способом управления

является маркетинговое управ#

ление, т. е. согласно (3) перво#

очередной задачей экономиче#

ского субъекта является поиск

и/или формирование потреби#

теля ценности, предлагаемой

экономическим субъектом.

И только уже найдя потребителя,

экономический субъект форми#

рует технологическую (произ#

водственную) и ресурсную стра#

тегии.


