	1. Факторы влияния рынка на прессу

После перестройки стало очень легко открыть журнал или газету. В 1-е годы – дефицит кадров; сказался на кач-ве изданий. Рынок возд. на прессу через мех-м конкуренции: устар., неактуальные, невыгодные изд-я исчезают из инф.простр-ва. Из-за отсут. поддержки в усл-ях рынка исчезают малорентабельные, но социально значимые изд-я (дет., молодежн., для пожилых и т.д.). Это часто происх.и из-за своевольного поведения ред-ра (напр., ж-л «Огонёк»: ред. В. Лошак ушел в отст., т.к. ему поруч.сделать ж-л д/богатых). Рын.инф. простр-во засоряют убыточн.изд-я, датир.госуд-вом. Меркантильн.ж-ка – стремл-е угождать всем, низ.кач-во; манипулятивная – управл.чит-лем, давит сверху; гуманистич. – вместе с чит-лем (напр., «Лит. Газета», «Российск.газета»).Рост электрон.циф.техн.(традиц.инф.носители вын.перестр.свою стр-ру); перенасыщ.мира инф-ей(всего не охватить); ограничение незав-ти СМИ(политизир.капитал; экон.эфф.от деят-ти медиамагнатов). Сочетание квалиф.ж-ки и квалиф.коммерции.
2. Экономич. сущность инф.продукта

Инф.продукт – товарная единица овеществл.масс.инф-и и ее спец. Форма для поставки на рынок. Единица – выпуск издания, №.. Покупателя интерес.единоврем.комплексная инф-я. Ф-ции прессы: коммуникат.обслуж.общ-ва; повыш.эф-ти инф.ресурсов общ-ва; помощь в поиске этих ресурсов; преобр.инф.транцедентную среду в инф.продукт. Инф.продукт имеет сложн.внут стр-ру (по затратам и источникам). Затратная и доходная части инф. продукта.

9. Информационный рынок, его структура

Чтобы бизнес был успешным, нужно знать сам рынок, его структуру. Экон.рынок–это общность продавцов и покупателей, совместно участвующих в процессе свободной купли-продажи товаров и услуг. Св-ва: сочетание мах разнообразия товарной массы, выс. покупательная способность потребителей.

Сегментом общеэкономического рынка, в кот. действуют медиапр-ия, явл-ся информационный рынок. Инф.р.–эк. пространство, в кот. происходит продажа инф. продуктов и покупка ресурсов медиапроизв-ва. Инф. р. состоит из р. ресурсов, ранка потребителей, целевого и сис-мы распр-ия.  

Потребительский рынок-это эк. пространство, которое объединяет внутри себя потенц. покупателей инф. продуктов, произведенных в СМИ. Здесь СМИ выбирают свою соц. нишу, целевую ауд-ию и на нее ориент-ся.   

Целевой рынок – та часть потребит. р-ка, где данное медиапр-ие реализует свою продукцию.

Ресурсный рынок – это часть инф. рынка, где происходит продажа и покупка ресурсов, необходимых для прибыльной деят-ти медиа-пр-я. Его св-ва диктуются соотнош-ем спроса и пр-я на те/иные ресурсы.  

Система распр-ия – это комплекс выгодных контрактов с фирмами, тиражирующими и доставляющими потребителям произведенный инф. продукт (розница, подписка).    
12. Три важнейших принципа медиабизнеса

1. Стратегический и прогностический подход к организации бизнеса. Проверенные способы и инновационная стратегия. Новаторство не д.быть оторвано от реал-й жизни. Объект предпр-й деят-ти д.развиваться в ритме с реал-й окруж-ей средой. Глав. цель маркетинга – продвижение инф-ой продукции на маркетинговый рынок. Осн.задача маркетинга – предвидение, исслед-е целевого рынка, предложение инновационных мер.

Объекты маркетинговой разведки:

- емкость рынка и ее возможные изменения,

- индекс цен и рекламных расценок,

- формула спроса – приоритеты потребительских потребностей.

- сравнит-й анализ собств.продукции и продукции конкур-в. 

2. Синхронность развития медиабизнеса и внеш-й среды на основе хор.налаженной маркетинговой службы. 

3. Практич.любая предпр-ая деят-ть, кроме коммерч-й, имеет гуманитарную цель. Выгода не д.противоречить пользе. Медиабизнес имеет этическую составляющую, кот.влияет на экономич-ю прибыль. Величина прибыли определ-ся величиной разрыва между объемом приходных и расходных потоков денеж.ср-в. Норма прибыли - %-ное соотношение прибыли к расходам. Рентабельность произв-ва – насколько эффективен бизнес. 

- финансир-е обновл-я и расшир-я пр-ва,

- примен-е высоких технол-й,

- увелич-е оплаты труда рабочих,

- активизир-е продвиж-я издания на рынок.

Принципы МБ:

Прогнозы и стратегия --- инновации и традиции --- деловая культура

Устойчивая прибыль --- высокая рентабельность --- расходование прибыли.

    19.  3 осн направл-я кадрового менеджмента.Кадровый менед-т-это экономически выгодное приобретение,формир-е и совершенств-е людских ресурсов.Речь идет о рациональном расходовании рабочей силы.Осн.цель кадрового медиамен-та-минимальная числ-ть работников при обеспечении мах эффективности инф-го произв-ва.Указанная цель достигается на 3-х напр-ях:1).построение структуры,позволяющей оптимально сочетать минимизацию раб силы с достижением необходимых экономич.рез-тов в деят-ти медиапредприятия.2).формир-е кадрового состава изьчисла компетентных и профессионально-ориентир-х специалистов.3).управл-е персоналом с целью мобилизации трудовых возм-тей каждого работника с учетом его индивидуальных,деловых и психологич.качеств.

 20.Цель и принципы структурного менеджмента в СМИ.Структурный менед-т-это формир-е и регулярная корректировка вертикальных и горизонтальных коммуникационных связей внутри единой организационной системы.Цель струк-го менеджмента-оптимальная организация людских ресурсов в интересах достижения максимально высоких экономических рез-тов при минимальной числ-ти работников.Структура медиапредприятия-это совокупность подразделений и система их взаимосвязей.В струк-ре д.б.четко определено: перечень структурных звеньев,функцьназнач-е каждого звена,горизон-е связи звеньев,персональная подчин-ть каждого звена.Основной принцип построения структуры состоит в том,чтобы каждый вид менед-та поддерживался деят-ю опред-го подразделения.Осн методы струк-го менедж-та:периодич ревизия струк-ры,корректировка ее связи с измен-ся условиями,освоб-е от устар.звеньев,противодействие появл-ю структурных излиш-в,ликвидация параллелизма ф-ций служб и должностей. 
21.Традиционная структура ежед.газеты и ее трансформация.Сущ-ет классический вариант управл-я средней по размерам ежедневной газеты и соств-щая структура:-редакторат(гл.ред-р,его замы,ответств.секретарь),-секретариат,отраслевые тделы(информации,общ-политич,экономики,культуры итд),-произв-й отдел(набор и верстка),-инженерно-технич.служба(обслуживание,ремонт компьютерной и др.техники),-коммерч.службы(бухгалтерия,реклам.бюро,менедж-т,маркетинг),-хоз-ная служба(содержание и ремонт помещений,снабжение,транспорт),-юрид.служба,-отдел кадров.Важнейший вектор изм-ний связан с необх-ю топ менеджеру медиапредп-я иметь статус первого лица для установл-ия внешних экономич.связей.При этом важно,чтобы указ-й руковод-ль тактично влиял на творческий процесс.Каждая редакция решает эту проблему по своему,учитываю не в последн.очередь личные кач-ва рукводителей(«Известия»-ген.директор, «Комсом.правда»-гл ред. и ген.директор).Однако при всех вариантах приемы управл-я структурой ост-ся в главном неизменными.
22.Факторы,влияющие на рынок труда.Спрос и предл-я на рынке детерминируются более мощными факторами,чем иногда представляют себе некоторые «кадровики».Дефицит или избыток кадров того или иного вида есть функция и от соц-экономич прогресса в стране, и от демографической ситуации в данный период времени, и от престижности той или иной профессии.К числу самых сильных зависимостей рынка труда можно отнести такие:-общая занятость населения,-уровень жизни народа,-наличие кадров по отдельным специальностям,-предлагаемые условия труда и его оплата,-имидж медиапредприятия.Учет этих обст-тв побуждает проф.менеджеров разраб-ть опред.систему поиска необходимых кадров.
23.Методы поиска и отбора 
кадров.Кадры-это числ-й состав работников предприятия с распред-ем по должностям в соотв-ии с утвержденной структурой.Проф.менеджеры должны разрабатывать опред.систему поиска необходимых кадров.Чем разнообр-е и динамичнее организован поиск,тем более совершенным будет кадровый состав.Методов отбора кадров не много:изуч-е анкетных данных,тестирование претендующих на вакансию спец-тов,личное собесед-е с кандидатом на должность.Осн.критерий-личные кач-ва работника.(трудолюбие,добропоряд-ть,опытность,стаб-ть,сообразит-ть,ответ-ть).Но надо учит-ть нетолько личн.кач-ва,но и количественные соотн-я между ветеранами коллектива и молодежью,в разумных пропорциях допол-ют др.друга.Нужно учит-ть кол-венное соотн-е мужчин и женщин с т.з.психологич.особ-тей.Итак,отбор кадров на медиапредприятии произв-ся на основе анализа личных кач-в кандидатов и с учетом возраст.и гендерной структуры редакц.коллектива.Сущ-ет неск-ко путей поиска журн-ких кадров:наблюд-е за тв-вом лучших авторов в др изд-ях,организация произв-ной практики для студентов журфака,изуч-е рейтинга выпуск-ков жуфака.Наем-процедура обсуждения и подписания трудового договора.
24. Основная цель кадровой политики СМИ. Оптимальная структура кадров. 

Осн.цель – мин. числ-ть рабочих при макс.эффектив-ти инф-го пр-ва. 

3 направления: 

- построение стр-ры,

- формирование кадрового состава (компетентного и проф-но ориентир-го),

- управление персоналом.

Структура медиапредприятия – совокупн-ть звеньев и система их взаимосвязей. Управление стр-рой – формирование и регулярная корректировка.

В стр-ре – перечень звеньев:

- функцион-е назнач-е каждого звена,

- числ-ть и должный состав раб-в в кажд.звене,

- горизонтальные связи звеньев,

- начальник кажд.звена,

- спец звено – д.электрон.версии,

- звенья – представители редакции в странах и регионах.

Структура:

- редакторат: главред, замред, ответсек,

- секретариат,

- отделы,

- инженерно-технич.служба,

- коммерч.службы: бухгалт., реклама,

- хоз.службы.

Методы управления стр-рой:

- периодич.ревизия,

- корректир-ка СМИ в связи с изменением условий,

- ликвидация паралл-ной функции.



	3. Составные части инф.прод.

Затратная: значит.часть продукта – внеш.поступления. Они явл.собст-ю соотв.инф.рес.(инф.агентства,телепрогр.,Интернет и др). Доходная. Главн.задача менеждм. – чтобы было и содерж-е, и доход. Инф.менедж. – упр-е кач-вом вып.медиапродукта с целью макс.повыш.его потребит.стоимости.

4. Осн.функция и признаки м.предпр-я 

Во всех офиц.докум. исп.термин «редакция». Б.точное назв-е – медиапредприятие. М.пр-е – хозяйст.единица, предст.собой организац.основу для изгот.и распрост.масс.инф-и в товарной форме. Основа: единый редакц.организм со своим собст.управлением; минималь.необх.ср-ва произ-ва; обладание собст.имущ.; полная мат.ответств-ть; полная оперетивно-хозяйст.и экономич.самостоятельность.

5. Правовая основа медиапр-я

Медиапр-е рассм.как юрид.лицо. Может выст.истцом или ответчиком в суде. Наиб.распр.форма ред-и как хоз.субъекта – акционерное общ-во. АО-коммерч.орг-я, уставной капитал кот.разделен на опр.кол-во акций, подтв.права акционеров на полнопр.членство. Акция - цен. бумага, свид.о том, что чел.внес опред.сред-ва. Эмиссия – дополнит.выпуск акций, дороже. Высш.управ.орган АО – собрание акционеров. У него высш.полномочия, они не м.б. переданы на реш-е исполнит.орг-и. Голосование по принципу «1акция – 1 голос». Исполнит.орган – правление, редакторат (заним.текущ.делами). Единолич. – ген.директор.(отчит.перед собр-ем акц-ров). Чтобы усилить свой голос стремятся купить больше акций. Наиб.шанс имеют внеш.инвесторы. Вполне вероят. «захват» ред-и посторон.силами. Нов.владелец мож.сменить напр.ж-ла.

6. Ресурсная основа м.пр-я 

Ресурсы – запасы ср-в осущ-я, обновл-я и расш-я данного произ-ва. Подразд.на: мат.-технич (здание, его содерж-е,энергосбереж-е, мебель + тех.оборуд-е: наборн.,верстальн.,копир.техника, канц.принадл, бумага и др.расход.мат-лы); финанс. (экон.опора инф.пр-ва, фин.база. Склад.из 3-х частей: оборотные денеж.сред-ва(текущ.платежи), денеж.ср-ва д/развит.произ-ва; резерв.ср-ва для страховки от экон.неприят-тей (пожар, дефолт и т.п.). Информац.ресурсы (источ.инф., приобр.на стороне: Интернет, ленты инф.агентств, соц.исслед-я). Людские ресурсы (квалиф.кадры). требуется обеспеч.пр-во с миним.затр. В рын.усл.кадры покупаются на ресурсном рынке. Св-ва рес.рынка завис.от спроса и предл. Менеджеры должны ориентироваться на рес.рынке.

10. Роль маркетинга в освоении информационного рынка.  

Маркетинг – комплексная сис-ма изучения рынка, динамики спроса и пр-ия массовой инф-ции, соответствующая корректировка фин-производственной деят-ти медипр-я. Гл. цель – продвижение инф. продукции на рынок. Осн. зад. – исследование и прогнозирование целевого рынка, предложение соответствующих инновационных проектов. Объекты исследования: 1) емкость рынка; 2) эффектив-ть сис-мы распр-ия тиража; 3) индекс цен и рекл. расценок; 4) сравнит. анализ собств. продукции и конкурентов; 5) регул. замеры сильных и слабых сторон изд-я. 

Еще одна задача маркетинга – идентификация целевой аудитории. Ее потребности (по А.Маслоу): физиология, безопасность, соц-экономические, в уважении, обществен. статусе, в самореализации. А также: потребности роста, связи, в ассоциации, самооценке, в самосовершенствовании. Идентифицировать аудиторию – значит прогнозировать ее параметры (пол, возраст, соц-псих. особ-ти, эк. положение). 

Освоить ауд-ию – ориентировать содержание и форму жур. текста на интересы, ожидания и воспринимающие способности адресата.

Коммерч. знач-е адекват. идентификации ауд-ии–в том, что произведение ж-та способствует повышению потребительской стоимости реализуемого на рынке инф. продукта. 

Ред-ия на основе маркет. исследований учитывает потребительские ожидания и оценки не только по отн-ию к отд. жур. материалам, но и ко всему инф. продукту в целом.  

13. Этические св-ва медиабизнеса.

Наряду с ответственностью социальной, экон., правовой бизнесмен несет и нравственную ответственность как субъект общества. Этика бизнеса–сочетание деловой культуры и соц. отв-ти за гуманитарные последствия выпускаемой продукции. Медиабизнес имеет этич. составляющую, которая также влияет на экон. эффект. Имеется в виду как этическая доброкачественность, так и этика деловых отн-ий. Следование бизнесмена нормам закона делает его деят-ть легитимной. Хотя юр. треб-ия основаны на моральных принципах и частично совпадают, они не распр-ся на мн-ие качества предпринимат. деят-ти. Менеджер-профи осознает, как важна для бизнеса деловая культура (и с внеш. партнерами, и с собств. раб-ми). Правдивость, уважение к свободе и достоинству личности, соц.отв-ть – определяют матер. усл-ия жизни издания: доверие потребителей, влиятельность, рекл. привлек-ть, долговременность сущ-ия.      

15. Виды планирования в редакционном менеджменте, факторы риска. 

Изготовл-е продукции – слож. технологич. И многовариативный процесс. Таким же образом варьируются и производствен. цикл, размеры и виды затрат. Отсюда и первостепен. роль планирования – стратегического и оперативного, вмещающего в себя и учет ситуации на инф. рынке, и обесп-ие произв-ва всеми видами ресурсов, и оптим. стр-ру расходов. Такое планирование чаще всего называют деловым. Дел.планир-ие – единый алгоритм предстоящей деят-ти всех редакцион. служб, направленной на достижение выс. и стаб.прибыльности медиапр-ия при любых изм-ях эк. конъюнктуры. Осн. док-т  дел.планирования – бизнес-план. 

Возможные риски: инфляция, рост налоговых сборов, усиление конкурентной борьбы на рынке
16. Суть и объекты информационного менеджмента.

читателю вполне безразлично, в какую цену обходится редакции изготовление инф продукта. Он платит столько, насколько высоко оценивает качество каждого номера: разнообразие новостей, актуальность и правдивость содержания, яркость оформления.  Поэтому и необходимо создать специальное звено в ред менеджменте, которое занималось бы выполнением этих требований. Этим и занимается инф менедж.  

Инф менеджмент – это управление качеством выпускаемого медиапродукта с целью максимального увеличения его потребительской стоимости через ред периодического издания проходят два инф потока: входящий и исходящий. Исходящий инф поток реализуется в форме инф продуктов, изготовленных на данном медиапредприятии за определенный промежуток времени ( сутки, неделя, месяц – в зависимости от периодичности выхода издания ). 

Входящий инф поток – совокупность поступающих в ред материалов, заимствованных извне на затратной или незатратной основе. 

Объектом инф менедж является исх и входящий инф потоки.
17. основные показатели качества информационного продукта. 

В процессе освоения целевой ауд-ии учитываются ожидаемые оценки потребителей: 1) потребительская оценка содерж-ия текста (ценность информации); 2) потреб. оценки достоверности текста (инстинность); 3) потреб. оценка выразительности текста (убедит-ть).   

Формируя свой целевой рынок и соответствующую аду-ию, ред-ция выбирает с учетом всего комплекса инф. интересов и вкусов потребителя позицию, тематич. структуру газеты, композ-графическую модель, формат и число полос, дизайн.
18.Методы информ-го менеджмента.Инф.менеджмент-этоуправление кач-вом выпускаемого медиапродукта с целью мах-ного увелич-я его потреб-й стоимости.Инф.мен-т содержит в себе 4 осн метода:предварительное тематическое планирование,компоновка очередного номера газеты или ж-ла,сквозной поэтапный контроль публикуемых текстов,систематич анализ выпус-го продукта.Предваритютематич.планирование позволяет гармонизировать содерж-е номеров с т.з.интересующих читателя сфер жизни(рейтинги).Позволяет не отставать от конкур-в,а также опережатьТематич.план-инст-т обесп-я стабильности,профес-ма,разнообр публикаций.Компоновка номера означает разработку композиц-графич.модели очередного выпуска период.изд-я с целью создать гармоничное соед-е публикаций разной тематики,направл-ти,жанра,объема и соотв.эл-тов дизайна.Ни один текст,намеченный к опубл-ю,не может быть включ в план номера без тщательного ознаком-я с ним в неск-х редакц.подразделениях
25. Основные методы кадровой политики.

Кадры – числ-й состав раб-в предпр-я с распредел-ем по должностям в соотв-и со стр-рой.

Задачи: поиск, отбор, наем раб-в. Раб-ки – товар, приобретенный на трудовом рынке. Кадры – необычный товар. Сам создает ценности. 

Кач-во рынка труда зависит от:

- общей занятости населения,

- уровня жизни народа,

- наличия кадров по определ-м специал-м,

- предлагаемых условий труда и оплаты труда,

- имиджа предпр-яю

Осн.методы поиска кадров: 

- сбор персон-й инф-и, лучше – личное знак-во,

- наблюд-е за кадрами др.изданий,

- анализ кач-ва внештатных А-в,

- изучение студ-в и выпускников.

26. Порядок найма кадров.

Осн.методы отбора кадров: 

- изучение анкетных данных,

- тестирование,

- проведение отборочных конк-в,

- личное собесед-е.

Критерии отбора (кроме проф-х навыков):

- трудолюбие,

- опытность,

- стабильность (привяз-ть к пост-му месту работы) – связ.с квалификацией,

- сообразительность,

- ответственность.

Важное соотношение:

- м/ж, - опытных и новичков.

Наем. Многое зависит от юридич-й грамотности. Наем – процедура обсуждения и подписания трудового договора. Труд-й кодекс предусматр-т соц.гарантии. в письм.форме объяснить причину отказа. Если не уволили в теч-и месяца – срок работы неограничен. 

Стабильный кадровый состав позволяет экономить расходы на обучение. 

27. Текучесть кадров и ее причины.

Следить за текучкой кадров. Тек=Увол/Работ*100%

Причины текучести: 

- субъективные – связ-е с недостатками кадровой политики,

- неудовлетворение уровнем оплаты, условиями труда,

- моральный климат.


	7. Финанс.база м.пр-я, внут.и внеш.источники

Источники фин.рес.: внут.(за счет собст.заработков) и внешние (заимст.у внеш.посторон.структур). Внут.: 1)уставной капитал (за счет продаж,паевых взносов); 2)доходы от продажи инф.прод.; 3)от рекламы (не мен.40%); 4)реализ-я маркетинг.меропр-й. Внеш.ист: 1)привлеч-е нов.инвесторов путем эмиссии (эмиссия – дополнит.выпуск акций, дороже); 2)бюдж.фин-е (д/региональн., муниц., корпоратив.газет. Они получ.субсидии); 3)датирование (регуляр.поддержка со строны властных, общест., коммерч.стр-р, спонсорская помощь); 4)спонсирование (нерегуляр.ден.поддержка); 5) банк.кредитование (прямая выдача ден.ссуд на осн.кредитного договора: сумма, срок выплаты, размер проц.вознагр., вид обеспеч.кредита). Кредиты  мог.брать только самые сильн.изд-я. От соотнош-я источников внеш.и внут.финансир-я зависит свобода и незав-ть прессы.

8. Бизнес-план пер.изд: сост.части и предн-е. 

БП – продукт менеджмента, в кот.отражены все факторы медиапредпр-я (производ., поммерч.,экономич). БП – коммерч.имидж фирмы. 3 части: 1) описание м.пр-я; 2) анализ целев.рынка (какую часть покупат.мы счит.своей?) 3) ресурсы. 3 случая, когда нуж.БП: нов.проект; заявка на получение кредита; привлеч.нов.инвесторов, спонсоров. Потребители БП: кредиторы, дел.партнеры, с кот.закл.сделки (поставщ.ресурс., рекламодатели, те, кто хоч.получить инф.поддержку), организации, выд.гранты. Особо выжный адресат БП – команда предприятия. При создании БП реком.учитывать умеренно-пессимистич.взгляд.

11. показатели целевой аудитории СМИ, потребительские оценки.    

Целевая аудитория – общность людей с более/менее одинаковым уровнем благосостояния, образованности, мышления. Интел. профиль аудитории опр-ся ее тезаурусом (запасён. комплекс понятий, словарных возможностей). Ментальный профиль аудитории – психологические особ-ти (соц. пол-ие, возраст, окр.среда, круг общения). Концептуальный профиль аудитории связан в I очередь не с биофизиологич. особ-тями людей, а с их взглядами, убеждениями. 

В процессе освоения целевой ауд-ии учитываются ожидаемые оценки потребителей: 1) потребительская оценка сод-ия текста (ценность информации); 2) потреб. оценки достоверности текста (инстинность); 3) потреб. оценка выразительности (убедит-ть).    

14. Медиаменеджмент – суть, главные цели и объекты управления.

Инф-й менеджмент – управление кач-м выпускаемого медиапродукта с целью макс.увеличения его потребит-й стоим-ти.

Качество номера:

- информативность,

- актуальность,

- достоверность,

- выразительность,

- соответствие целевой аудитории.

Порядок контроля:

- предварит-е тематич-е планирование,

- компановка очередного номера,

- сквозной поэтапный контроль публикуемых т-тов,

- системный анализ и оценка выпущ-го продукта.

Важно:

- Тема, жанр, объем, срок публикации.

- Внимат-но читать т-ты до включ-я в номер.

- Реакция чит-й аудитории.


	28. М-МЕНТ ПЕРСОНАЛА (МП). Суть и знач-е

Обращ-тесь со св.сотр-ми как с чл-ми св.семьи!

      Персонал – поимен.состав раб-ков, заключ-ших контракт (тр.договор) с данным предпр-тием(=олицетвор.кадр.состав предпр-тия).

     Удачно подобран.перс-л – лучшее влож-е капитала, мощный ресурс медиапред-тия.
 МП в СМИ – упр-е раб-ми всех проф.катег-й (жур-ка, коммерция, тех-ка и техн-гия) с целью достиж-я высоких производств. и экон.показат-лей.

Для этого - 2 задачи м-мента:

· МАХ раскрытие спос-тей персонала

· Его консолидация=сплоч-е ради общ.целей

(!)Роль  МП особ.значит-на в период обновл-я и расшир-я info-произв-ва(помог.преодол-ть консерв-зм мышл-я и стер-типы деят-сти и боязнь перемен )

Професс.МП позволяет созд-ть в кол-тиве:

1. Плодотворн.раб.обст-ку

2. Благоприятн.моральн.климат.

3. Экономит t и силы на улаж-е неоправд.конфл-тов.

4. Устраняет пр-речия м/интер-ми и технолог.дейст-ми разн.редакц.подразд-й.

МП осущ-ся через ежедн.м/личностн.корпоративн.ком-ции.

Эти связи – горизонт. (сотр-ки одного ур-ня иерархии) и вертик.(м/нач-ком и продчиненными).

ОЧ.важный момент – самоорг-ция подразделений!!!

Осн.методы упр-я перс-лом:

1. Орг-ция внутрифирменного информир-ния сотр-ков (оповещение о жизни предпр-тия,личн.беседы,планерки,летучки,собрания)

2. Админ.стимулир-е (проф.переподгот-ка,созд-е усл-й д/роста, вним-е к знаменат.соб-ям раб-ков).

3. Мат.стимулир-е (должност.оклады, гонорары, премиальные и %-ные выплаты)

29. ПР-ЦИП СОЦ.ПАРТНЕРСТВА (СП) в упр-и перс-лом

   (!) Управл-е редакц.перс-лом д.осн-ся на баланс м/властью управ-щих и мотивами упр-мых.

Юрид.база баланса – Труд.Кодекс РФ. По нему осн.пр-цип тр.отн-й-СОЦ.ПАРТ-ВО.

Ст.23,24: СП напр-но на соглас-е инт-сов раб-ка и р/дателя.

       СП предусматр-ет равнопр-е сторон, добровол-ть принятия обязат-в, ответ-сть за выполн-е соглаш-й + содейст-е гос-ва в укрепл-и и разв-и СП на демокр.основе. 

        Для этого есть ряд стимулов:

-страх/уваж-е к мнению нач-ва;

-ожид-е награды/личн.причастность к общ.целям.

Мотивация д.учитывать ментальн.особ-ти раб-ков (эмоц-сть, возбудим-сть, честолюбие, внимание к оценке их работы, неприятие излишн.регламентации).

    Чтобы вызвать стремл-е к соучастию в произв.процессе необх-ма сист.оповещения о жизни медиапредприят-я+ принуждение+убеждение+учет меркантильн.инт-сов.

 СП должно способствовать осущ-ю МП  при ежедн.м/личностн.корпоративн.ком-ции.

И нВ Ур-не горизонт. связей (сотр-ки одного ур-ня иерархии) и вертик.(м/нач-ком и продчиненными).

	34. ТЕХНОЛОГИЯ РУКОВОД.ДЕЯТ-СТИ

Обращ-тесь со св.сотр-ми как с чл-ми св.семьи!

Кадр.м-мент:

1Упр-е структурой (перечень звеньев, их координация и ревизия).

2Формир-е кадров-поиск,отбор,наем спец-ов

3Упр-е перс-лом(infoрмир-е,стимул-е,лид-во)

Суть упр-я – добиваться чего-л. с помощью других: выдвигать инициативных, делегировать им часть св.власти, не пытаться всё делать самому.

МП осущ-ся через ежедн.м/личн.корпоративн.ком-ции.Эти связи – горизонт. (сотр-ки одного ур-ня иерархии) и вертик.(м/нач-ком и продчиненными).

ОЧ.важный момент – самоорг-ция подразделений!!!

7 осн.задач руководителя:

1. Постановка творч.и экономич.целей;

2. Планирование: 

· Программн.(опред-е сред-в дост-я цели).

· Временн.(опред-е сроков достиж-я цели).

3. Умелое реш-е ситутивн.проблем.

4. Распредел-е обяз-тей, разъяснение ф-ций.

5. Предост-е МАХ самостоят-сти раб-кам.

6. Непрерывный, поэтапн.контроль.

7. Оценка резуль-та и роли кажд.раб-ка в нем.

ЭТИЧ.КОДЕКС руководителя:

· Уважать личн-ть раб-ка в люб.сит-ции.

· Слушать советы компетент.подчиненных.

· Грамотно,ясно излаг св.мысли, внимат-но слушать других.

· В беседах учит-ть псих.особ-ти разн.людей.

· Быть корректным.

· Говорить мягко, действовать твёрдо.

  !!!!! Гл.– быть ПРИЗНАННЫМ лидером!!!!!!

30. КОРПОРАТИВН.ИНФОРМИР-Е (КИ) раб-ков

   INFO-вакуум в колл-ве рождает слухи, сплетни, тревогу, разлад..  =>пассивность , безразличие к делам и успехам предпр-тия у раб-ков(
Система КИ- (1 ИЗ МЕТОДОВ МЕНЕДЖМЕНТА ПЕРСОНАЛА) - совок-сть способов и ср-в, обеспеч-щая перс-л сведениями о долгосрочн.целях и текущ.производств., экономич.сит-ции, о важнеших событ-ях в жизни ред.коллектива.

Способы и ср-ва КИ зависят от многого (техн.оснащ-сть, традиции, численность колл-ва).  В больш.корпорациях исп-ют newsletter – спец.бюллетени или внутр.комп.сеть. Однако м/личностн.контакт=диалог – the best! 

Формы (методы) КИ:

· Личн.беседы руководителя и подчиненного.

· Рабоч.совещания, летучки, планерки.

· Собрания акционеров.

З Н А Ч Е Н И Е СИСТ-МЫ Коммун.Инфор-я:

Помогает:

   формировать сознание личной причастности к  состоянию дел на предпр-тии,

   усиливать знач-е моральн.стимулов тр.деят-сти,

   создавать атмосф.взаимн.отв-сти.
35. Правила личного поведения руководителя.

- уважение к каждому раб-ку,

- не пренебрегать  советами квалифицир-х раб-в,

- грамотно и ясно излагать мысли,

- в беседе учитывать псих-е особ-ти чел-а,

- никогда не раздражаться присутствием подчиненных,

- говорить мягко, но действовать твердо,

- уметь наводить психол-е мосты,

- уметь организовывать свое время,

- не треб-ть от подчиненных соблюдения правил, кот-е не соблюд.сам,

- не бояться признавать собств.ошибки. Внутренняя самооценка.


	32. СИСТЕМА ПООЩРЕНИЯ И НАКАЗАНИЯ

Тр.КодексРФ (Гл.29): «Р-датель обязан создать усл-я, необх. д/соблюд-я раб-ми дисциплины труда».Порой надо примен.«-»методы АС – наказания, карательные меры.

Регламентируются Тр.Код.РФ(гл.30):

☻нельзя примен.взыскания, не предусм.з-ном.

☻за кадж.проступок – только 1 взыскание!

☻приказ о налож-и наказ-я – под расписку раб-ка.

☺Но если приходится часто наказывать – повод усомниться нач-ку в св.проффес-зме.

Наказания и поощрения д.б.:

· По всем известным критериям

· Аргументированными

· Объективными

· Системными

· Гласными

· Соразмерными с поводом

33. МАТЕРИАЛЬНОЕ СТИМУЛИРОВАНИЕ (МС)

МС – (1 ИЗ МЕТОДОВ МЕНЕДЖМЕНТА ПЕРСОНАЛА) - повременн.,, сдельн., премиальн. оплата труда сотру-ков в соот-вии с кол-вом и кач-вом их труда в пределах фин.возм-тей дан.предпр-я.

В усл-ях рын.эк-ки практик-ся разл.способы МС:

$ Должностн.оклады

$ Авт.гонор-р(в завис-ти от кач-ва м-ла,рубрики)

$ Премиальн.выплаты (За выдающ.достиж-я)

$ Плата % от суммы продаж/привлеч.рекламы

НО надо всегда учитывать персон.кач-ва раб-ка (долж-сть,квалиф-ция,компетент-сть,результ-сть, его рын.стоимость и ценн-ть для редакции)

Тр.Кодекс РФ ст.132: «З/плата раб-ка завис.от его квалиф, слож-ти работы, кол-ва и кач-ва затрач.труда и мах раз-ром не огранич-ся. Запрещ-ся какая-л. дискриминация при установл-и и измен-и р-ров з/платы и др.усл-й оплаты труда».

З/плата «в конвертах» - наруш-е налог., труд.зак-ва и пр-пов справ-сти и рав-ва раб-ков перед лицом рук-ва. 

31. АДМИНИСТР.СТИМУЛИР-Е (АС) персонала

   АС – (1 ИЗ МЕТОДОВ МЕНЕДЖМЕНТА ПЕРСОНАЛА) -  использование властного ресурса для комплексного мотивационного воздействия на персонал. Направлен на мах тр.отдачу от раб-ка.

АС м.б. позитивным (+ оценка сотр-ка, выраж-е благодар-ти да хор.раб.,содействие в реш-и его производст. быт. проблем) и негативным. 

  (!!!) Более действенные   -  «+»АС: 

☺Проф.переподготовка и системат.учеба персонала за сч\ет предприят-я по всем видам деят-сти.

☺преоставл-е сотр-кам простр-ва для роста, своеврем.выдвиж-е на >высок.долж-ть, поруч-е более квалифицир./творч.работы.

☺вним.отн-е к знаменат.событ-ям в жизни раб-ка. Порой надо примен.«-»методы АС – наказания, карательные меры – ТР.КОДЕКС ГЛ.30

☺Но если приходится часто наказывать – повод усомниться нач-ку в св.проффес-зме.

Наказания и поощрения д.б.:

· По всем известным критериям

· Аргументированными

· Объективными

· Системными

· Гласными

· Соразмерными с поводом

	36. Суть финансов, их распр и контр функция
Финансы-механизм денежного кругооборота, образующий формиров. и использ. денеж-ных фондов. Распредели функция-наиболее выго-дная схема получения и расходования денеж. средств,необходимых для обеспечен и воспроизводства инф продукта. Контроль функция-влияние на оптимизацию производ-ствен. процесса с целью эффективного расходования денеж средств.Финансы- пока-затель жизнеспособности предприятия в условиях рыночн. экон-ки.

37. Цели и сферы воздействия фин политики медиапредприятия

Фин менеджмент-рациональн управлен капи-талом на основе регулирования фин политики и движения фин потоков.Фин политика-сумма управляющих возжейст-вий в целях сохранения и укрепления фин базы медиа-предпр. Цели и принципы:-)обеспеч полную самостоят фин-хоз деят-сти.-)стремиться к самофинансир,минимизир внешние заимст-ия-)создавать и наращивать резервный капитал, необходим на случай экстремал эконом ситуаций,и для финансир крупн инвестиций в рсширение или обнов-ление медиапроизводств-)разделять имею-щиеся на счету ср-ва на собствен и заемные обеспеч своевремен возв-рат их-)фин обязательств (налоги,выплаты т.д)Исходя из принци-пов фин полит ред менеджмент приним решения:-)о необход-сти дополнит инвестиц путёс эмиссии акций-)о привлеч внешн заим- ствований(спонсоров,дотаций)-)о целесообра-зности использ банковск кредита-)об органи-зации реклам деят-сти приедприятия-)о такти-ке ценообразов в условиях конкуренции-)об организац продаж инф продукта-)о мерах повышения потребит стоимости этого проду-кта.А также необходимо регулир фин потоки.

38. Два метода управления фин потоками
Фин потоки-встречное движение денеж ср-в, поступающих на счёт предприятия(дебет) и списываемых с него(кредит). 2 метода: 1.планирование-прогноз:составить фин план на год-бюджет-фин план кот.фиксир задания по доходам(поступлен),расходам(испоьзов). Это регулятор фин обеспеченья.2.контроль
39. Фин план медиапредприятия - роль и структура

Бюджет-фин план предприятия,кот.фиксир задания по доходам(поступлен),расходам (испоьзов)денеж ср-в на определ период.Это регулятор фин обеспеченья.Носит директи-вный хар-р.Высокое качество бюджета- это реальность его целей,основанная на подроб-ном фин анализе всех сторон изготовления и реализации инф продукта и взаимодействия ред бизнеса с внешней средой.Бюджет скла-дывается из приходной и расходной частей. Структура приходной части бюджета отра-жает источники и размеры «дебета»-денеж-ных потоков, поступающих на счёт медиа-предприятия Основной плнируемый источник пополнения приходной части бюджета медиапредприятия составляют доходы от производствен.деятельности,подкрепленные договорами с деловыми пртнёрами.
	40. Виды поступлений в приходную часть бюджета
Бюджет скла-дывается из приходной и расходной частей. Структура приходной части бюджета отра-жает источники и размеры «дебета»-денеж-ных потоков, поступающих на счёт медиа-предприятия Виды поступлений: -)плановые,не связанные 

Непосредственно с производственной деят-ельностью издательства-)реальные доходы, получаемые как выручка.-)инвестиционные -)кредитные выплаты-)дебиторская задолжность.Основной плнируемый источник пополнения приходной части бюджета медиапред-приятия составляют доходы от производствен.деятельности, подкрепленные дого-ворами с деловыми пртнёрами.

41. Виды доходов медиапредприятия
1.реализация тиража периодич издания

2.продажа рекламной площади.Выручка от продажи инф продукта требует особенно тонкого расчёта при формировании бюд-жета.Многое зависи от того какую тиражную политику проводит редакция.Тиражная политика редакции-выбор оптимальной численности и структуры реализуемого на рынке тиража того или иного издания


	42.Тиражная политика издательства

Существуют 2 основных вида дохода медиапредприятия: реализация тиража период. издания и продажа рекламной площади.Выручка от продажи информ.продукта требует особенно тонкого расчета при формировании бюджета.Многое зависит от того,какую тиражную политику проводит редакция. Тиражная политика редакции-это выбор оптимальной численности и структуры реализуемого на рынке тиража того или иного издания.Увеличение тиража означает рост ден.поступлений от продажи,массовость аудитории,влиятельность издания и привлекательность для его рекламод-лей,возм-ть увелич-ть расценки на публикацию объявлений.Но одновременно увелич тиража-это рост расходов на бумагу,печатание,распространение.

Структура тиража-это соотношение кол-ва вупущенных номеров,реализуемых в розницу и по подписке.Подписка:гарантирует продажу ИП,микширует негативную аудиторную реакцию в период временного снижения качества прод-та.Недостаток:подписная цена становится невыгодной редакции в случае ускорения инфляции.Цена подписки превышает их розничную стоимость.Продажа в розницу позволяет маневрировать ценой с учетом спроса и предложения,оперативно реагировать на на инфляционные процессы,но не гарантирует стабильного потребления ИП.Соотношение указанных технологий-составляет суть тиражной стратегии,кот является составной частью финансовой политики.

	46.Внутренние и внешние издержки медиапроизводства.

Финансовый менеджмент стремится к минимизации расходов.Но при этом нельзя не учитывать,что все затраты по возможности их регулирования можно разделить на:внутренние издержки,размеры которых зависят главн образом от редакционного регулирования(оплата труда,содержание помещений и техники,командировочные,проиобретение офисной мебели и т.п) и внешние издержки,размеры которых связаны с условиями и ценами контрагентов(газетная бумага,типография,доставка,и распространение тиража и т.п.)От уровня менеджмента зависит заключение выгодных договоров,однако в условиях остающейся монополии гос-ва на бумагу,типографию,почту,аренду помещений больш-во таких расходов трудно поддается рекгулированию силами редакций и медиакомпаний.Уменьшение внутренних расходов –режим экономии.Секрет умелого менеджмента состоит в том,чтобы экономия подчинялась принципу разумной достаточности и не наносила ущерб основной деятельности редакции. 

	43.Структура производственных расходов в бюджете.

Расходные статьи Б.делятся на 3 группы ожидаемых денежных затрат:Расходы на персонал,производственные расходы, административные расходы.Произв-е расходы-часть планируемых затрат,кот относится непосредственно к осуществлению технологического процесса изготовления продукта и учитывается бюджетом.Сюда относятся:покупка бумаги(15-20%всех расходов);оплата типографских услуг(15-20%всех расходов);оплата распространения и транспортировки издания(20-25%бюджетных затрат);приобретение информационных ресурсов;приобретение технологического оборудования(компьютеры,сканеры,съемочная техника,принтеры);маркетинговые мероприятия.
	47.Методика контроля финансовых потоков.

Наряду с максимально точным планированием финансовых потоков необходим систематический и оперативный контроль их фактического движения-бухгалтерский учет.Бухучет-это отражение всех осуществляемых на предприятии хозяйственных операций,имеющих денежное измерение.Каждое предприятие практикует свой вариант бухучета,и это называется его учетной политикой.Бухучет становится  моделью хозяйственной деятельности.Цель бухучета-оперативный контроль финансового баланса между активом(ресурсным достоянием предприятия в действующих ценах)и пассивом(платежными обязательствами предприятия).Документальное отражение Б-балансовый отчет.Он оформляется ежемесячно или поквартально.Б.отчет фиксирует и финансовое положение данного издательства.Особого внимания менеджеров заслуживает текущее финансовое равновесие,когда поток выплат суммарно равен потоку поступлений,как по величине,так и по срокам.Текущее равновесие может служить текущим мониторингом исполнения бюджета,основанием для его оперативной корректировки,а по итогам финансового года –предметом анализа и оценки качества формирования и реализации бюджета. 

	44.Структура затрат на обслуживание персонала в бюджете.

Расходные статьи Б.делятся на 3 группы ожидаемых денежных затрат:Расходы на персонал,производственные расходы,административные расходы.

Весомую долю себестоимости составляют затраты на обслуживание людских ресурсов,кот в целом обозначаются как фонд оплаты труда и учитываются бюджетом в разделе «персонал».В этот раздел входят выплаты окладов,гонорара,различного рода материальных поощрений,а также социальные расходы(оплата путевок,страховых полисов,улучшение жилищных условий,иная материальная помощь,корпоративные мероприятия и др).
45.Структура административных расходов в бюджете.

Расходные статьи Б.делятся на 3 группы ожидаемых денежных затрат:Расходы на персонал,производственные расходы,административные расходы.Раздел АР включает в себя денежный эквивалент ряда инфраструктурных факторов,обеспечивающих основное производство.В их числе:аренда офисных и других редакционных помещений;содержание помещений,коммунальные услуги;текущий ремонт и амортизация помещений и техники;транспорт;средства коммуникации(почта,телефон,факс,Интернет);обеспечение расходными материалами(канцелярские принадлежности,картриджи,дискеты и т.п);командировочные расходы;все виды страхования(имущества,жизни);налоги и другие обязательные отчисления(пенсионный фонд ид);обеспечение процентов по кредитам.
	48.Роль цены в производстве и реализации информ.продукта.
Цена газеты или журнала-денежное выражение стоимости изготовления информационного продукта и спроса на него.Цена ИП может быть денежным выражением:фактической стоимости,т.е размера понесенных затрат на производство и продажу продукта,и потребительской(рыночной) стоимости,т.е ценности данного продукта для его покупателя.Рыночная цена представляет собой индикатор качества периодического издания,эффективности всех сторон его производства и продвижения на рынок.Цена на продукт не только определяет уровень прибыли от реализации продукта,но одновременно является условием успешной реализации товаров.Устанавливаемый уровень цены д.отражать предпочтения покупателей,предполагаемую выгоду от покупки.Фактически цена-это одно из потребительских качеств товара,наряду с такими,как надежность,удобство,дизайн.Цена становится тактическим средством реализации,и имеет ряд преимуществ:отличие от рекламных мероприятий и другигих способов продвижения товара к покупателю использование цены не требует дополнительных денежных расходов;цена сильнее влияет на привлекательность продукта,чем его рекламк;цена становится средством поддержки других методов promotion ИП(реклама товара,создание имижда издательства и др.)

	50.Налогообложение- принципы и социальное значение.Налоги-это обязат-е платежи,кот гос-во в соответ с законодат-вом взимает с хозяйствующих субъектов и с граждан.Осн-е принципы:равномерность,т.е.взимание налогов со всех хозяйствующих субъектов по единым правилам;определенность,т.е заблаговременное установление порядка уплаты Н;анонимность целевого назначения денежных средств,вносимых в виде Н;безвозмездность внесения средств бюджет государства.Субъект налогообл-я -это юр/физ лицо,имеющее источник дохода.Объект налогообл-я-это то, с чего по закону взимаются обязательные платежи(доходы или прибыль,стоимость товаров и имущества);Каждый объект налогообл.соответствует определенному виду налога.Ставка налога-размер налога,устанавливаемый на данный объект налогообложения(%).Налогообл.преследует определенные законом соц функции. Регулирующая ф.с их помощью гос-во может создавать экономич условия для опережающего развития тех или иных отраслей произв-ва.Стимулирующая ф связана с созданием экономич-х преференций для развития технич-го прогресса,проведения уникальных и доргостоящих научных исслед-й,для обеспечения занятости населения.Распеределительная ф- аккумулир-е в бюджете гос-ва средств для развития напроизводственной сферы,для финансир-я соц-х проблем,для содержания органов управления.Налоговая система включает:федеральные,региональные и местные налоги.С редакции взимаются установл законом виды налогов:Н на прибыль:облагается балансовая прибыль медиапредпр-я(в фед бюджет-13%,в регион-й-22%);Н.на добавленную стоимость:облагается оборот по реализации продукта,т.е стоимость реализуемого продукта по рыночным ценам-10%.Н.на имущество:облагается среднегодовая балансовая стоимость имущества редакции-2%.Единый соц.налог.предназначен для мобилизации средств в целях реализации прав граждан на гос-е пенсионное и социальное обеспечение и медицинскую помощь.Облагаются выплаты и иные вознаграждения начисляемые работодателями в пользу работников.Ставка налога при выплатах до 100тыс.р в год на каждого-35.6%.Н.на собственную рекламу.облагается стоимость работ и услуг по изготовлению и распространению рекламы собственной продукции-5%.
	49.Принципы и методы ценовой политики.

ЦП является важной составной частью финансового менеджмента.ЦП-это методика назначения продажной цены,рассчитанная на получение наибольшей выгоды от реализации продукта.Исходными принципами ценообразования являются:возмещение затрат на производство и реализацию продукции;получение прибыли для расширения воспроизводства и для выплаты налогов;образование фонда потребления в обьеме,обеспечивающим определенный уровень жизни работников предприятия.Ценовая политика связана с постоянным мониторингом фактического уровня цен на рынке.Наиболее распространенные методы ценовой политики:стратегия высоких цен(«снятие сливок»),продажа первоначально по цене значительно выше издержек производства,а затем ее понижение(ажиотажный спрос на «раскрученные новинки»);стратегия низких(демпинговых)цен,иначе стратегия «проникновения»на рынок и «выдавливания» конкурентов-недостача может быть покрыта за счет дотаций или других источников дохода;стратегия льготных цен-привлечение конкретного вида покупателей,в кот заинтересована газета;стратегия дифференцированных цен, скидки и надбавки для различных рынков,для различных покупателей;стратегия эластичных цен,т.е. назначение цен в зависимости от покупательской способности покупателей при существующем экономическом положении.Последовательность в разработке и расчете цен: постановка задачи(приоритет назначения цены-для извлечения прибыли или лучшей реализации);определение спроса (кол-во конкурентов,сила привычек и обычаев);оценка издержек производства на данном предприятии в сравнении со среднеотраслевыми издержками;анализ цен конкурентов;расчет и установление окончательной цены.Опыт показывает,что потребит.стоимость газеты,установившей давний контакт со своими читателями,отличается инертностью.Она в первую очередь зависит от политической направленности газеты,ее тематического репертуара и степени информационной насыщенности,а во вторую – от стилистического и оформительского качества номеров.   



	
	


