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Форма промежуточного контроля 
Задание 1 для самостоятельной работы
ОАО «Кукморский завод Металлопосуды» имеет 60-летний опыт производства металлической посуды и на сегодняшний день является одним из основных российских производителей, специализирующийся на производстве литой толстостенной алюминиевой посуды. Предприятие ОАО«Кукморский завод Металлопосуды» является ценовым лидером на рынке.

Если углубиться немного в историю, можно узнать, что нынешний завод "Кукморский" ранее специализировался на плавке меди. Его основателем являлся Семен Еремеев-Иноземцев. В поселке Кукмор располагались медные рудники и было достаточно леса, служащего в качестве основного топливного материала для предприятия. Со временем медные рудники истощились, компания практически обанкротилась и стала нуждаться в срочной реорганизации. С 1930 года нынешний Кукморский завод металлопосуды стал заниматься изготовлением кованных телег и непосредственно посуды. 

На данный момент продукция предприятия - посуда под торговой маркой "KUKMARA" - пользуется огромной популярностью и широким спросом не только в России, но во многих странах ближнего и дальнего зарубежья. В качестве основного сырья для создания уникальной посуды высокого качества служат сертифицированные сплавы алюминия. Сырье проходит процедуру тщательного контроля - продукция завода проверяется на показатель радиационной безопасности. В качестве комплектации посуды производитель осуществляет закупку пластмассовой фурнитуры в Италии, а также стеклянные крышки Васильевского стекольного завода. Посуда имеет собственный штрих-код - ЕАН-13 (по международной классификации), а также сертификаты ГОСТ-Р.
Для увеличения рынка продаж ОАО «Кукморский завод «Металлопосуды» активно принимает участие в различных торговых ярмарках и выставках, презентациях, использует интернет (создание сайта). Также предприятие использует средства массовой информации (рекламы на телевидении (ТНВ), в прессе).

SWOT-анализ:
Сильные стороны:
•выдающаяся компетентность;
• адекватные финансовые ресурсы;
• высокая квалификация;
• хорошая репутация у покупателей;
• известный лидер рынка;
• изобретательный стратег в функциональных сферах деятельности организации;
• возможности получения экономии от роста объема производства;
• защищенность (хотя бы где-то) от сильного конкурентного давления;
• подходящая технология;
• преимущества в области издержек;
• преимущества в области конкуренции;
• наличие инновационных способностей и возможности их реализации;
• проверенный временем менеджмент.
Слабые стороны:
• нет ясных стратегических направлений;
• ухудшающаяся конкурентная позиция;
• устаревшее оборудование;
• более низкая прибыльность, потому что…;
•недостаток управленческого таланта и глубины владения проблемами;
•отсутствие некоторых типов ключевой квалификации и компетентности;
• плохое отслеживание процесса выполнения стратегии;
• мучение с внутренними производственными проблемами;
• уязвимость по отношению к конкурентному давлению;
• отставание в области исследований и разработок;
• очень узкая производственная линия;
• слабое представление о рынке;
• конкурентные недостатки;
• ниже среднего маркетинговые способности;
• неспособность финансировать необходимые изменения в стратегии.
Возможности:
• выход на новые рынки или сегменты рынка;
• расширение производственной линии;
• увеличение разнообразия во взаимосвязанных продуктах;
• добавление сопутствующих продуктов;
• вертикальная интеграция;
• возможность перейти в группу с лучшей стратегией;
• самодовольство среди конкурирующих фирм;
• ускорение роста рынка.
Угрозы:
• возможность появления новых конкурентов;
• рост продаж замещающего продукта;
• замедление роста рынка;
• неблагоприятная политика правительства;
• возрастающее конкурентное давление;
• рецессия и затухание делового цикла;
• возрастание силы торга у покупателей и поставщиков;
• изменение потребностей и вкуса покупателей;
• неблагоприятные демографические изменения.

ВОПРОСЫ:
1. Выбрать компанию-эталон для применения инструмента бенчмаркинг.
2. Проанализировать проведенный компанией ОАО «Кукморский завод Металлопосуды» SWOT-анализ и провести SWOT-анализ компании-эталона.
3. Провести PEST-анализ.
4. Дать рекомендации ОАО «Кукморский завод Металлопосуды» дляповышения ее конкурентоспособности на рынке.
Задание 2 Внутренний бенчмаркинг в Hewlett-Packard.

В свое время корпорация Hewlett-Packard проигрывала своим прямым конкурентам из Японии. Последним удавалось гораздо быстрее и не менее качественно производить новую продукцию. Чтобы сохранить конкурентоспособность, в филиалах и подразделениях компании было решено провести бенчмаркинговое исследование НИОКР и выявить наиболее эффективные способы ускорения производства. Критерием, по которомупроисходилосравнениеэффективностиработыразныхподразделенийкорпорации, стал срок окупаемости проекта (breakeventime, или BET).Активно применялась технология развертывания функций качества (QFD),позволяющая сохранять нацеленность проектов на удовлетворение реальных требований рынка.
В результате проведенного исследования в Hewlett-Packard была подготовлена почва для внедрения методологии «Шесть сигм». Выбранный корпорацией подход к совершенствованию производственных процессов включал документирование процесса, измерение его характеристик иуменьшениевариацийихзначений,выявлениепутейнепрерывногосовершенствования рассматриваемого процесса. Несложно заметить, что в этой последовательности прослеживается та же логика, что и в цикле DMAIC (Определять - Измерять - Анализировать - Улучшать - Управлять).
Вопросы:
1. В чем заключается суть внедренной методологии "Шесть сигм"? Как он работал в корпорации?
2. Подробно опишите цикл DMAIC в корпорации Hewlett-Packard.
Задание 2 Конкурентный бенчмаркинг в Ford.
До проведения эталонного сравнения корпорация Ford значительно уступала своим конкурентам по конструктивным параметрам и функциональным свойствам выпускаемой продукции. Она потеряла большую долю рынка сбыта, вернуть которую могла лишь за счет создания нового, передового семейства легковых автомобилей. Ставка была сделана на Taurus. Чтобы новый автомобиль был не хуже своих конкурентов и даже превосходил их, во время его разработки провели бенчмаркинговое исследование. Сначала выяснили, какие свойства существующих на рынке автомобилей наиболее привлекательны для потребителей. Затем по каждому из этих свойств определили лучшие в своем классе автомобили, уровень которых Taurus предстояло достичь и превзойти.
Исследованием была охвачена вся мировая автомобильная промышленность начиная с BMW и заканчивая Opel Senator. Они никогда несчитались прямыми соперниками Ford Taurus, однако обладали привлекательными для потребителей свойствами. Более 50 моделей автомобилей анализировалось примерно по 400 конструктивным параметрам. 

В компании были заложены основы для внедрения принципов разработки новой продукции с использованием цикла DMADV (Определять - Измерять - Анализировать - Разрабатывать - Проверять), нацеленных на обеспечение шести-сигмового уровня качества. В результате новый автомобиль Ford был назван автомобилем года и стал безусловным лидером продаж. 

В последующие годы конструктивные недостатки, выявившиеся в трансмиссии Taurus, сильно подорвали репутацию автомобиля и повлекли за собой серию доработок, каждая из которых все больше отклонялась от первоначальной концепции.
К концу 1990-х годов объемы продаж Taurus упали с 400 до 60 тысяч, а в августе 2006 года была выпущена последняя партия автомобилей этогосемейства.
Вопросы:
1. Проанализируйте историю выпуска и продаж Ford Taurus, почемупроизошел спад продаж. Объясните причины.
2. Подробно опишите цикл DMADV в корпорации Ford.
Примеры тестовых вопросов
1. Верным является утверждение, что: 
а) бенчмаркинг — это механизм сравнительного анализа эффективности работы одной компании с показателями других, более успешных фирм;

б) бенчмаркинг — это механизм сравнительного анализа эффективности работы одной компании с показателями других, менее успешных фирм;

в) бенчмаркинг состоит из однородных, узкоспециализированных работ.

2. Реализация проекта бенчмаркинга включает в себя:

а) пять этапов;

б) конечное количество этапов, зависящее от конкретного проекта;

в) шесть этапов.

3. Методы изучения западных аналогов включают в себя анализ:

а) устройства отрасли, компании, предложения;

б) устройства отрасли, компании, спроса;

в) устройства поставщиков, компании, спроса.

4. Рассматривая контроллинг как процесс, можно выделить:

а) девять стадий;

б) бесконечное число стадий;

в) пять стадий.

5. Контролируемыми величинами стратегического контроллинга являются:

а) затраты, прибыль, рентабельность, ликвидность;

б) потенциалы успеха;

в) уровень высшего руководства.

6. Контролируемыми величинами оперативного контроллинга являются:

а) затраты, прибыль, рентабельность, ликвидность;

б) потенциалы успеха;

в) уровень высшего руководства.

7. Проектирование процесса контроллинга включает в себя:

а) организационную и эксплуатационную фазы;

б) организационную и оперативную фазы;

в) организационную и аналитическую фазы.

8. Этап проектирования контроллинга включает в себя:

а) проектирование организационной структуры, процессов и информационных потоков;

б) проектирование функций, процессов и бизнес-модели;

в) проектирование функций, процессов и информационных потоков.

9. Верным является утверждение, что функциональный бенчмаркинг используют для сравнения:

а) эффективности определенных функций;

б) функциональных связей между отделами;

в) сквозных бизнес-процессов.

10. Бенчмаркинг отрасли подразумевает исследование:

а) основных типов компаний, сегментов рынка покупателей;

б) организацию производства, маркетинга, сбыта;

в) рынка товаров-субститутов.

11. Бенчмаркинг компании подразумевает исследование:

а) основных типов компаний, сегментов рынка покупателей;

б) организации производства, маркетинга, сбыта;

в) рынка товаров-субститутов.

12. Бенчмаркинг спроса подразумевает исследование:

а) основных типов компаний, сегментов рынка покупателей;

б) организации производства, маркетинга, сбыта;

в) рынка товаров-субститутов.

13. Первым этапом проведения бенчмаркинга является:

а) выбор продукта, услуги или процесса для сравнения;

б) выбор компании для сравнения;

в) выбор внутрифирменной области для сравнения.

14. Внутренний бенчмаркинг направлен на изучение опыта:

а) транснациональных корпораций;

б) внутриотраслевых компаний;

в) внутрифункциональных подразделений.

15. Применение метода копирования успешного опыта является наиболее простым и эффективным для следующих бизнес-процессов:

а) основных бизнес-процессов;

б) обеспечивающих бизнес-процессов;

в) бизнес-процессов управления.

16. Для повышения удовлетворенности клиента бизнес-процесса используется метод:

а) поиск и сокращение временных разрывов;

б) минимизация устной информации;

в) типизация форм сбора и передачи информации;

г) согласование результатов с требованиями.

17. Бенчмаркинг процесса — это систематический метод определения, понимания и творческого развития товаров, услуг, проектов, оборудования, процессов и процедур более высокого качества для улучшения текущей деятельности организации посредством изучения того, как:

а) разные организации выполняют неодинаковые или непохожие операции;

б) разные организации выполняют одинаковые или похожие операции;

в) одинаковые организации выполняют разные или непохожие операции.

18. Верным является утверждение, что:

а) бенчмаркинг процесса включает в себя изучение, анализ и последующее копирование элементов процессов успешных компаний, осуществляющих отличные виды деятельности;

б) бенчмаркинг процесса включает в себя изучение, анализ и последующее копирование элементов процессов успешных компаний, занимающихся схожими видами деятельности;

в) бенчмаркинг процесса включает в себя изучение, анализ и последующее копирование элементов процессов всех компаний, осуществляющих другие виды деятельности.

19. Концепция «Шесть сигм» — это:

а) реляционный показатель;

б) статистический показатель;

в) динамический показатель.

20. Сигма означает:

а) динамичное отклонение;

б) стандартное отклонение;

в) процессное отклонение.

22. Концепция «Шесть сигм» связана:

а) с финансовыми результатами работы компании;

б) бенчмаркинговыми результатами работы компании;

в) статистическими результатами работы компании.

23. Расстояние между центром распределения и границей доступа делится:

а) на семь показателей;

б) два показателя;

в) шесть показателей.

24. Основное различие между стратегическим и оперативным контроллингом заключается в том, что:

а) первый ориентирован на тенденции будущего, а последний, напротив, «смотрит» в настоящее;

б) первый ориентирован на настоящее, а последний, напротив, «смотрит» в тенденции будущего;

в) первый ориентирован на тенденции развития спроса, а последний, напротив, «смотрит» на тенденции развития предложения.

25. ЛВС-анализ относится к инструментам:

а) стратегического контроллинга;

б) оперативного контроллинга;

в) оперативного и стратегического контроллинга.
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