Содержание практических работ курса «Основы принятия решений по управлению бизнесом»

Практическая работа «Анализ принятия решений на исторических и литературных примерах»
Задание:

1. Выбери из числа предложенных вариантов (либо собственный вариант) а) ситуацию принятия исторического решения, б) ситуацию принятия решения литературным героем.

2. Ответь на вопрос, в чем состояла проблема, требующая принятия решения, в каждой из ситуаций.

3. Сформулируй и проанализируй альтернативные варианты выбора в каждой из ситуаций.

4. В чем ты видишь а) факторы исторического выбора, б) причины выбора литературного героя. 

5. Оцени последствия а) исторического выбора, б) выбора литературного героя. 

Практическая работа «Принятие решений относительно будущей профессии и рода деятельности»
Задание:

Заполни следующую таблицу, используя карту анализа готовности к созданию собственного дела:

	Личные профессиональные интересы и склонности («что я хочу»)
	

	Личные ресурсы («что я могу»)
	

	Рыночная конъюнктура («что надо»)
	

	Варианты профессиональной деятельности
	


Карта анализа готовности к созданию собственного дела

	Факторы готовности к предпринимательству
	Преимущества для занятия бизнесом
	Недостатки для занятия бизнесом

	1. Уровень интеллекта и эрудиция

2. Темперамент, акцентуация, доминирующие инстинкты

3. Способности (в том числе творческие), умения и навыки 

4. Ведущие мотивы

5. Уровень тревожности, склонность к риску

6. Волевые качества

7. Коммуникативные качества

8. Уровень организаторских умений

9. Состояние здоровья

10. Семейные ресурсы
	
	


Практическая работа . Приемлемые  варианты выбора бизнеса

Задание:

Заполни следующую таблицу:

	Критерии выбора собственного дела
	Варианты выбора


	Индивидуальный выбор

	1. Сфера личных интересов и возможного бизнеса
	1) спорт, музыка, компьютер; 

2) (свой вариант)
	

	2. Желательный минимальный доход (в месяц или в год)
	1) 5 тысяч гривен в месяц; 100 тысяч гривен;

2) (свой вариант)
	

	3. Признаки делового успеха
	1) партнеры уважают, окружающие боятся, персонал исполняет;

2) (свой вариант)
	

	4. Признаки личностного успеха
	1) разбираюсь в людях, интуиция подсказывает возможность заработать и опасный риск, самая дорогая машина, очень солидные друзья;

2) (свой вариант)
	

	5. Социальная роль в бизнесе
	1) учредитель, партнер, собственник, стратег, менеджер, акционер;

2) (свой вариант)
	

	6. Степень самостоятельности и кооперация 
	1) индивидуальный бизнес; партнерство в бизнесе; 

2) (свой вариант)
	

	7. Нежелательные проблемы 
	1) высокая физическая, психическая нагрузка; нехватка денег; некомпетентность; нетворческий характер работы; высокий риск; нестабильность бизнеса; неплатежеспособные потребители;

2) (свой вариант)
	

	8. Источники и размер стартового капитала 
	1) помощь родителей; минимальный капитал; зарплата за несколько лет;
2) (свой вариант)
	

	9. Место занятия бизнесом
	1) район родного города; область; Украина;

2) (свой вариант)
	

	10. Вид деятельности и бизнес - продукт
	1) торговля; производство; строительство; связь; продукты питания; домашние компьютеры; юридические услуги; 

2) (свой вариант)
	


Практическая работа «Выбор собственного дела и программа подготовки к занятию предпринимательством»

Задание:

Заполни следующую таблицу:

	Варианты собственного дела

(в виде плана по степени приемлемости)
	На какие сильные качества для занятия бизнесом следует опираться (в виде плана по степени выраженности)
	Какие личные качества для занятия бизнесом следует развивать

(в обратном порядке по степени развития)
	Какие умения и личные качества для занятия бизнесом следует приобрести 

(в виде плана по степени значимости)

	
	
	
	


Практическая работа «Законодательные акты Украины, определяющие принципы и границы свободы предпринимательских решений»

Средства: текст Конституции Украины, отрывки Гражданского кодекса, Хозяйственного кодекса, Кодекса законов о труде.

Задание: на основании анализа отрывка нормативно-правового акта заполни следующую таблицу:

	Нормативный источник
	Принципы  предпринимательских решений
	Содержание принципов

	
	
	


Практическая работа «Квалификация противоправных  предпринимательских решений»

Задание:
Используя текст закона, 

1) квалифицировать суть неправомерных деяний, охарактеризовать объект правонарушения; 

2) определить вид ответственности; 

3) указать предусмотренную законом форму и размер ответственности.

Дано: 

Ситуация № 1. В день увольнения слесаря Кордунова причитающиеся ему выплаты не были произведены, так как по распоряжению директора все имеющиеся на расчетном счете предприятия деньги были перечислены на приобретение дорогостоящей мебели для офиса. Через две недели одновременно с выплатой аванса всем работникам предприятия с Кордуновым были произведены расчеты, связанные с увольнением.

1. Изложите порядок осуществления расчетов в случае увольнения работника.

2. Усматриваете ли Вы какие-либо нарушения трудового законодательства со стороны работодателя?

3. Сформулируете основания ответственности за задержку расчета при увольнении.

4. Опираясь на разъяснения Пленума Верховного Суда Украины, выскажите свое мнение о возможности применения указанной ответственности по условиям задачи.

5. Кто будет нести ответственность перед Кордуновым? 

6. В чем она выражается?

Ситуація № 2. Власник малого приватного підприємства "Ятрань" ви​дав розпорядження, в якому передбачалося таке:
1) для всіх працівників підприємства вводиться контр​актна форма трудового договору;
2) начальнику відділу кадрів попередити у 2-тижневий термін працівників і укласти з ними контракти;
3) при відмові укласти контракт звільнення провадити за п. 1 ст. 40 КЗпП України;
4) передбачити в контрактах повну матеріальну відпові​дальність працівників за шкоду, заподіяну підприємству;
5) строк контракту встановити один рік. 

Дайте правовий аналіз наведених положень розпоряджен​ня власника.
Ситуация № 3. Водитель АТП № 465 Комаров, работавший по срочному трудовому договору на автотранспортном предприятии, выполнял рейс по перевозке винно-водочной продукции из Луганска в Харьков. В качестве пассажира он взял свою знакомую Кречетову, которая ехала в Харьков за товаром.в пути, бравируя перед Кречетовой, Комаров грубо нарушал правила дорожного движения, в результате чего произошла авария. Был уничтожен груз на сумму 15 тыс. грн., а Комаров и Кречетова получили тяжкие телесные повреждения, приведшие к полной утрате трудоспособности обоих.

Кто и к какой ответственности будет привлечен?
Ситуация № 4. Комаров обратился в суд с иском к предприятию о возмещении вреда, полученного в результате того, что он был сбит автомашиной, принадлежащей ответчику, и стал инвалидом  2 группы. Предприятие просило освободить его от ответственности по тем мотивам, что грузчик Ивлев в день происшествия в нетрезвом состоянии самовольно угнал грузовую машину из гаража и совершил наезд на Комарова, за что был осужден судом. Поскольку автомашина выбыла из владения предприятия в результате противоправных действий Ивлева, последний и должен нести материальную ответственность за причиненный вред. Тем не менее, Комаров считал, что возмещать ущерб должно предприятие, так как Ивлева допустили к работе в нетрезвом состоянии. Шофер оставил машину во дворе без присмотра, с ключом зажигания,   и  при  выезде  машины  с  территории  предприятия не был задержан охраной, хотя водительских прав он не имел и находился в нетрезвом состоянии.

Практическая работа «Ресурсный потенциал Украины и регионов для занятия бизнесом»

Оборудование: учебники экономической географии Украины, карты, данные статистики.
Задание: характеризовать экономику Украины с  точки зрения 

а) ресурсов для занятия бизнесом; 

б) передовых отраслей хозяйства; 

в) отсталых отраслей хозяйства; 

г) перспективных, но слабо развитых отраслей хозяйства. 

Практическая работа Формирование проектной группы разработки бизнес-плана.

Задание:

1) выборы лидера проектной группы;

2) определение участников группы;

3) определение функциональных обязанностей участников проектной группы и критериев оценивания выполнения индивидуальных заданий;

4) план работы проектной группы и программа разработки бизнес-плана.

Практическая работа «Использование метода прогнозирования для разработки управленческих решений».

Задании № 1:

1. Определить суть и цель решения проблемы в конкретной ситуации (ситуации 1 - 6).

2. Предложить альтернативы решения в данной ситуации.

3. Спрогнозировать последствия реализации каждого варианта альтернативы.

4. Выбрать и обосновать оптимальный вариант принятия решения.
Конкретные ситуации, требующие принятия управленческих решений:

1) За последний месяц у сотрудников трижды пропадали мобильные телефоны 
2) Все время опаздывает на работу 

3) Поссорился и нагрубил коллеге, которая очень ценна для вашей фирмы 

4) Перебивает вас на совещании 
5) Вы обещали хорошему работнику премию в конце года, но не получается 

6) Секретарь фирмы часто разговаривает по служебному телефону с родными и знакомыми.
Задание № 2.

Проанализируйте известные управленческие решения, спрогнозируйте их последствия в момент их принятия и в последующем.

Пример № 1. Например, вскоре после второй мировой войны руководители американских автомобильных заводов посетили фирму "Фольксваген" в Германии. Эрнест Брич, тогдашний президент "Форда", пришел к выводу, что этот "автомобиль гроша ломаного не стоит" и никогда не должен продаваться в США. Однако через 10 лет "Форд" развернул производство похожей на "Фольксваген" модели "Эдсел", что, правда, оказалось одной из самых громких неудач в истории автомобилестроения. 

Пример № 2. Например, фирма "Рэдио Корпорейшн оф Америка" потеряла 500 млн. долл. вследствие неудачной попытки создания дискового видеопроигрывателя. Фирма "зенит Корпорейшн", зная об огромных убытках конкурента, решила отказаться от продолжения исследований в этой области, посчитав эту технологию слишком рискованной. Однако фирма "сони" после нескольких лет неудачных попыток победила американских и европейских конкурентов, выпустив отличный проигрыватель, завоевавший рынки США. 

Пример № 3. Когда внешняя информация недоступна, организация может добыть ее своими силами, проведя исследование. Анализ рынка настолько широко используется для прогнозирования восприятия нового продукта, телевизионных шоу, кинофильмов и политиков, что он сам по себе превратился в важную сферу деятельности почти всех крупных организаций, имеющих дело с широкой публикой. Однако анализ рынка не имеет статуса строго научного исследования. Например, именно по результатам подобного анализа фирма "Коламбиа Пикчерз" решила не участвовать в производстве фильма "Е. Т. ". Это решение последовало как реакция на вывод, оказавшийся неверным, что фильм рассчитан на 8 - летних детей, а на практике он стал самым кассовым за все время существования кинематографа. 

Пример № 4. Многие компании вкладывали миллионы долларов в новые проекты, надеясь опередить конкурентов на рынке, и обнаруживали, что припозднившиеся и решившие подождать оказывались в выигрыше. Фирма "Миннесота Майнинг энд Мэнюфэкчуринг" разработала процесс цветного копирования в 1961 г. , а фирма "Ксерокс" первый удачный образец цветного копировального аппарата выбросила на рынок лишь в 1975 г. Фирма "Беркли Фото" и ряд других компаний затеяли производство карманных калькуляторов и понесли огромные убытки, в то время как усовершенствованная технология позволила новичкам на рынке наладить выпуск калькуляторов с меньшими, чем за год до того, издержками. 

Пример № 5. Как показывает практика, обеспечение необходимого качества продукции возможно лишь в том случае, если каждый сотрудник будет чувствовать ответственность, проявлять инициативу, добиваясь устранения замеченных недостатков, и даже выдвигать рационализаторские предложения. В частности, в книге Ирвинга Блюстоуна Saturn Corporation Collection, посвященной истории компании Saturn (дочернее подразделение General Motors) отмечалось, что одним из важнейших факторов, обусловивших успешную разработку автомобиля Saturn, его быстрый запуск в производство и достижение высокого качества, стало внедрение командной работы. Линии сборки в Saturn были превращены в «рабочие станции», ответственность за которые была возложена на так называемые «самоуправляемые рабочие группы». (Конечно, у такой группы есть руководитель, но свою организационную структуру она разрабатывает самостоятельно, задания поручаются всей группе, и проблемы она решает сама.) Каждый член такой группы ощущал, что общий успех зависит и от его вклада, и считал своим долгом не только добиваться максимально возможного качества, но и выдвигать предложения по его улучшению.
Пример № 6. Так, в GEBIC, одном из подразделений General Elerctric, перемены начались с того, что сотрудников отправили на двухдневный семинар в другой город, где в неформальной обстановке прошла оживленная дискуссия по поводу децентрализации. На той встрече все были равны и каждый мог высказаться, не боясь быть прерванным или осаженным, в результате, вернувшись обратно, сотрудники CEBIC отнеслись к реформе как к общему решению, коллективно принятому ради достижения единой цели (информация с корпоративного сайта General Electric).
Пример № 7

Одним из первых реформаторских мероприятий в американской металлообрабатывающей компании Cast-Fab Technologies стало разрушение привычной производственной цепочки, согласно которой инженеры, занимавшиеся проектированием, работали в одном здании, а рабочие, выполняющие разработанные ими задания, – в другом. Вместо прежнего разделения по функциям в Cast-Fab Technologies были созданы рабочие группы из сотрудников различных специальностей, занимавшиеся выпуском одних и тех же продуктов. Теперь проектанты находились рядом с производственным цехом и в любой момент могли посоветоваться с мастерами о наиболее рациональных способах изготовления изделий, а рабочие могли предложить инженерам свои усовершенствования или сообщить о выявленных ошибках.

Практическая работа «Анализ управленческих решений менеджеров автомобильных компаний США»

Задание: сделать анализ действий и решений менеджеров фирм автомобилестроения США 20 века. 

План анализа: 

1) выделить проблемную ситуацию принятия решения;

2) определить возможные альтернативы;

3) «увидеть» решение и причины принятия решений в конкретных ситуациях;

4) оценить результаты принятия решения.
Материал для анализа:

Формирование рынка автомобилей в США
(текст содержится на странице 111-118 в учебнике 50 лекций по микроэкономике: В 2-х т. СПб.: Экономическая школа. 2004. Т.1 624 с.)
Автомобиль как товар появился на рынке на рубеже XIX—XX вв. Естественно, что на рынке легковых автомобилей все эти годы проис​ходили постоянные изменения. В разные периоды времени на его состояние влияли различные факторы спроса и предложения. Как только автомобиль появился, потребители сразу оценили пре​имущества нового товара: он мог сделать их гораздо мобильнее, расши​рял возможности для путешествий и отдыха. Однако, как и всякая новинка, автомобиль был очень дорог (он выпускался небольшими парти​ями, производство его не было отлажено). Поэтому для потребителей автомобиль был предметом роскоши, символом высокого материально-: социального положения его владельца. Производством автомобилей в 1900-х гг. занималась 181 компания. Для предприимчивого инженера было сравнительно легко организовать такое производство, а необходимая сумма первоначального капитала (которую обычно давал в кредит банк) была не очень значительной.

Первые значительные изменения на автомобильном рынке начинаются на рубеже 1910-х гг., после того как Форд организовал конвеерное производство автомобилей и начал в 1908 г. выпуск своей модели Т. Модель Т была единственной маркой, которую выпускал Форд: в течение многих лет она выпускалась без каких-либо моди​фикаций. При этом технология и организация труда постоянно совершенствовались; благодаря этому снижались затраты производства и продажная цена модели. Форд стремился максимально увеличить объем продаж и, таким образом, получить возможно большую долю на рынке. В течение примерно десяти лет эта стратегия давала свои плоды (таблица 1).

Таблица 1. Цена модели Т и доля компании «Форд» в общем объеме продаж

	Год
	Цена модели Т, дол.
	Доля компании «Форд» в общем объеме продаж, %

	1909
	950
	9.4

	1913
	550
	37.7

	1917
	450
	42.9

	1921
	355
	55.5

	1925
	290
	41.5


Появление дешевых автомобилей дало возможность миллионам американцев приобрести машину. Благодаря этому в 1910-е гг. начинает складываться массовый рынок.

В дальнейшем, в 1920-е гг., компания «Форд» продолжала свою политику: цена модели Т год от года снижалась, росли абсолютные объемы продаж. Однако уже произошло первичное насыщение рынка и потребителей больше не устраивало однообразие машин. Этим вос​пользовалась компания «Дженерал моторз. «Джене​рал моторз» разделила для себя потребителей по категориям и для каждой категории начала выпускать модели, различные по своей мощ​ности, цене, оформлению и престижности. Вскоре «Дженерал моторз» добилась серьезных успехов и стала самой сильной из автомо​бильных компаний, хотя ее модели были всегда дороже, чем модели Т Форда. Доля компании «Форд» в общих объемах продаж сокращалась все больше и больше. В эти же годы среди других компаний усилилась «Крайслер», которая делала ставку на технологические нововведения при постоянном обновлении своих моделей. 
Таким образом, в 1920-е гг. сложилась Большая тройка. К 1927 г. в автомобилестроении оставалось 44 компании, и число их постоянно сокращалось. Чтобы удержаться на плаву, необходимо было иметь крупные размеры производства, а для этого сконцентрировать очень значительные финансовые ресурсы. В этот период на автомобильном рынке действуют два основных процесса. Во-первых, в миллионных количествах продается модель Т, и все более широкие слои населения получают возможность купить машину. Во-вторых, дифференцированная политика «Дженерал моторз» по отношению к различным категориям покупателей способствовала высоким темпам продаж и среди более богатых людей. 
В конце 1920-х гг. происходят важные изменения в технологии автомобилестроения: начинают применять стальные цельные закрытые кузова вместо прежних каркасных. Теперь основными критериями при оценке автомобиля становятся удобства для пассажира, вместимость, обогрев и вентиляция, уровень шума и плавность хода. Начинает складываться традиционная концепция американского автомобиля как второго дома, многоцелевого дорожного крейсера, крупногабаритного и комфортабельного. 
В 1930-е гг. эти представления утверждаются в полной мере и сохраняются неизменными до 1970-х гг. Престижность автомобиля зависела от его размеров и качества отделки. Уже не любой автомобиль, а только крупногабаритный становился символом роскоши. Средний американский автомобиль в эти годы и в дальнейшем был гораздо крупнее среднего европейского. 

Технология со временем перестает быть конкурентным фактором, поскольку многообразие технологических приемов и решений сменяется их единообразием. Концентрация производства достигла очень высокой степени: Большая тройка держала в своих руках 90 % рынка. Между тремя крупнейшими компаниями сложилось относительно стабильное соотношение сил: в 1941 г. «Дженерал  моторз»  имела 47.3 %   общих продаж,   «Крайслер» - 2 %, «Форд» - 18.8 %. Данное положение сохранялось на американском рынке и в послевоенное время. Производители предлагали множество марок, различавшихся по оформлению, габаритам и цене, хотя в техническом плане все представляли практически одну и ту же крупногабаритную модель. Еще до войны в США какое-то время выпускали малогабаритные автомобили, но достаточного спроса они не находили и в дальнейшем не производились. Это положение объясняется тем, что при производстве таких автомобилей затраты производства были лишь немного меньше, чем при производстве машин большего размера, а продажная цена  - слишком низка и невыгодна для производителя. При высокой же цене покупатели отдавали предпочтение крупногабаритным и машинам среднего размера. По этой причине в течение 1930-1960-х гг. наблюдалась тенденция увеличения средних размеров автомобиля. 
Очередные крупные изменения начинаются с середины 1950-х гг., когда на автомобильном рынке США резко увеличиваются продажи малогабаритных автомобилей из Европы (в первую очередь западногерманский «фольксваген»). Импортные марки имели низкую цену, главным образом за счет дешевизны рабочей силы в Европе по сравнению со США. Дешевые иностранные машины покупали в значительной степени те семьи, у которых уже была дорогая американская модель и которые теперь хотели приобрести второй дешевый автомобиль.
Таблица 2. Распределение домохозяйств по количеству имеющихся у них автомобилей (%)

	Год
	Нет
	Один
	Два и более

	1949
	49
	48
	3

	1955
	30
	60
	10

	1960
	23
	62
	15

	1965
	21
	55
	24

	1970
	18
	54
	28


Этот процесс позволил импортерам занять определенную нишу на автомобильном рынке. Так, если в 1950 г. доля импортных машин в общих продажах составляла 0.4 %, в 1956 г. - 1.6 %, то в 1958 г. - 7.9 %. В качестве ответной меры американские компании развернули продажи малогабаритных моделей, производимых в своих зарубежных филиалах, и в начале 1960-х гг. отвоевали прежние позиции. Вскоре доля импортных машин снова начинает расти; на этот раз это были прежде всего японские автомобили. 

В 1960-е гг. в обществе растет понимание того, что пользование автомобилями должно быть более безопасным для людей и менее экологически вредным. Появились требования о введении законодательных ограничений на токсичность автомобильных выхлопов. Новым требованиям полностью удовлетво​ряли японские автомобили. Более того, они были гораздо дешевле и экономичнее американских и европейских. Разница между Японией и США в затратах производства в расчете на одну малолитражку, даже с учетом транспортных расходов и таможенных выплат, составляла 1.0-1.4 тыс. дол. В итоге к началу 1970-х гг. доля импортных (в основном японских) машин в общем объеме продаж увеличилась до 15 %.

Изменение предпочтений покупателей отразилось на структуре продаж автомобилей. Если в 1957 г. продажи малогабаритных автомо​билей составляли только 5 % общего объема (и 2/3 из них были им​портные), то в 1967 г. - 25 %. Среди производителей расстановка сил в 1969 г. была следующая: доля «Дженерал моторз» в общем объеме продаж американских компаний составляла 54 %, доля «Форд» - 27 %, «Крайслер» - 16 % и «Америкен моторз» - 3 %. При этом позиции «Крайслер» и «Америкен моторз» были наиболее значительными в производстве малогабаритных автомобилей. Компания «Дженерал мо​торз» была особенно сильна на рынке крупногабаритных и спортивных автомобилей и машин класса «люкс», а «Форд» - на рынке крупногабаритных, спортивных и специальных автомобилей (таблица 3).

Таблица 3. Доля различных производителей в продажах автомобилей местного производства в 1969 г. (% )

	Классы и категории автомобилей 
	«Дженерал моторз»
	«Форд»
	«Крайслер»
	«Америкен моторз»

	В целом 
	54
	27
	16
	3

	В том числе: 
	
	
	
	

	компактные 
	36
	20
	32
	12

	промежуточного класса
	67
	22
	8
	3

	стандартного класса 
	48
	37
	12
	3

	специальные и недорогие спортивные
	34
	47
	13
	6

	дорогие спортивные 
	75
	25
	-
	-

	«люкс» 
	79
	13
	8
	-


Примечание. В США автомобили подразделяются на шесть классов в зависимости от общего объема салона и багажного отделения: мини (общий объем до 2.4 м3), субкомпактный (2.4-2.8 м3), компактный (2.8-3.1 м3), промежуточный (3.1-3.4 м3), стандартный (свыше 3.4 м3) и «люкс». Мини, субкомпактные и компактные автомобили считаются малогабарит​ными. Автомобили стандартного класса считаются крупногабаритными; часто к ним относят также машины «люкс» и промежуточного класса.

Изменения в приоритетах покупателей усилились в 1970-е гг., осо​бенно после того, как в 1973 г. арабские страны ввели эмбарго на поставку нефти в США. Продажи больших автомобилей упали практи​чески до нуля. Потребители стали покупать в основном экономичные и малогабаритные японские машины (табл. 4).

Таблица 4. Структура продаж новых легковых автомобилей по классам (%)

	Год
	Субкомпактные (включая импорт)
	Компактные
	Промежуточ​ного класса
	Стандартные
	«Люкс»

	1967
	9.3
	15.7
	23.6
	47.9
	3.1

	1972
	22.7
	15.4
	21.3
	36.1
	3.4

	1975
	32.4
	20.3
	24.1
	17.9
	4.0

	1978
	26.4
	21.6
	26.8
	18.4
	5.5

	1980
	42.0
	20.2
	20.6
	12.5
	4.7


Американские корпорации пытались приспособиться к новым тре​бованиям потребителей и к новым условиям конкуренции. Они уве​личили выпуск малогабаритных автомобилей, однако огромные размеры производства не позволили им перестроиться достаточно быстро. Ка​чество и технические параметры новых американских малолитражек не могли соперничать с зарубежными образцами. Поэтому отечествен​ные малогабаритные машины лишь затруднили продажи крупногаба​ритных автомобилей, но не составили конкуренции импортным. Оценки покупателями качества автомобилей по 10-балльной шкале в 1979 г. были следующими: для американских автомобилей различных катего​рий — от 6.2 до 6.8 балла, для импортных — от 7.7 до 8.1 балла. В том же году приверженность покупателей к отечественным и иност​ранным маркам характеризовалась следующими данными: среди по​купателей американских машин еще раз купили бы данную модель от 74.2 до 86.6 % , а среди покупателей импортных машин -  от 91.4 до 94.6 %. Благодаря высокой конкурентоспособности импортных машин их доля в общих продажах достигла в 1980 г. 26.7 %. В эти же годы быстро развивается рынок подержанных автомоби​лей: расходы населения на их покупку выросли с 2.6 млрд. дол. в 1960 г. до 15.8 млрд. дол. в 1976 г. Если в 1960 г. затраты на покупку подержанных машин составили 18.4 % затрат на приобретение новых, то в 1979 г. - 35 %. Основными покупателями подержанных автомо​билей являлись менее обеспеченные слои населения и молодежь.

Усиление позиций японских производителей продолжалось в 1980-е гг. Быстрыми темпами растет производство японских машин внутри США. Так, в 1990 г. из десяти наиболее хорошо продававшихся моделей че​тыре были японскими, причем все они производились в самих Соеди​ненных Штатах. Японские компании проникли и на нетрадиционный для них рынок автомобилей «люкс». Если в 1986 г. японские машины «люкс» в общем объеме продаж автомашин этого класса составляли 1.9 %, то в апреле 1990 г. их доля выросла до 11.8 %. Все сказанное позволяет нам считать, что японские компании стали равноправными участницами американского автомобильного рынка. 
Американские автомобили за последние годы приблизились к ино​странным по своему качеству и техническим характеристикам. Вес среднего американского автомобиля сократился с 1801 кг в 1975 г. до менее 1000 кг в 1990 г. (по оценочным данным). Средний расход топлива сократился с 16.5-19.4 л/100 км (по машинам различных фирм в среднем) в 1974 г. до 8.6-9.5 л/100 км в 1985 г. Токсич​ность выхлопных газов американских моделей 1983-1984 гг. выпус​ка сократилась по сравнению с 1960 г. в 26 раз по углероду, в 25 раз по окиси углерода, в четыре раза по окиси азота. Если в 1980 г. число дефектов на 100 автомобилей производства компании «Дженерал моторз» было равно 800, а в среднем по европейским и японским машинам соответственно 330 и 230, то в 1989 г. эти значения сбли​зились до 250, 300, 180. 
Положение в сфере потребления в 1980-е гг. характеризуется сле​дующими процессами: общее число автомобилей, находящихся в лич​ном владении, растет весьма медленно; насыщенность рынка достигла самых высоких размеров за последнее время. В 1987 г. из всего числа домохозяйств лишь 15.1 % не имели машин, в то время как 47.1 % имели одну машину, 29.1 % - две, 8.7 % - три и более. Важные изменения на потребительском рынке могут быть вызваны последними технологическими новинками: широким применением различных электронных устройств, применением компьютеров при управлении автомобилем и др. Разнообразные процессы, происходящие на рынке любого товара, имеют в своей основе одинаковый механизм. Некий производитель, используя новые технологические возможности, предлагает на рынок товар, обладающий новыми потребительскими свойствами. Возможно, что этот товар получит признание у немногих потребителей. Спустя какое-то время, если новые свойства товара оказались действительно ценными, индивидуальный спрос немногих перерастает в рыночный спрос значительной части потребителей. Успех данного товаропроизво​дителя побуждает и других перестраивать свое производство с учетом новых потребностей покупателей. В других случаях причиной подобных изменений могут быть коле​бания цен, изменение общих экономических условий в стране и в других государствах, перемены во вкусах потребителей и в моде и т. п. 

Практическая работа «Исследование и оценка личного управленческого потенциала»

Задание:

Заполни следующую таблицу:

	Составляющие индивидуальной карты готовности управлять фирмой
	

	1) Организаторские способности;
	

	2) Коммуникативные способности (доминировать и выполнять роль взрослого и начальника, делегировать полномочия);
	

	3) Прогностические способности;
	

	4) Аналитические умения;
	

	5) Умения самоменеджмента;
	

	6) Волевые качества: ответственность, выдержка; 
	

	7) Позитивные личные установки, убеждения и ценности
	

	8) 
	


Практическая работа «Выбор индивидуального управленческого стиля»

Задание: выполняя роль руководителя фирмы, примите решение в данных ситуациях, используя знание стиля принятия решений

1. Где и как праздновать новый год 

2. У сотрудницы родилась двойня 
3. Нужно организовать «субботник» перед 1 мая 
4. За последний месяц у сотрудников трижды пропадали мобильники 

5. У главного бухгалтера скоро будет юбилейное день рождения 

6. Надо украсить кабинеты офиса 
7. Все сотрудники должны пройти очередной медосмотр 

8. Осенью традиционная поездка на выходные в лес 

9. Исполнительный директор попал в аварию и лежит в больнице 

10. Скоро 8 марта 

11. На выходных поставка сырья. 
12. Нужно организовать дежурных по приему

13. Все время опаздывает на работу 
14. Вечно неопрятно одет и даже нехорошо пахнет

15. Делает попытки стать вашим стукачем 

16. Поссорился и нагрубил коллеге, которая очень ценна для вашей фирмы 

17. Иронично смотрел на вас во время, когда вы говорили о плане работы и раздавали инструкции 

18. Перебивает вас на совещании 
19. Надо поддержать человека, который допустил ошибку в работе 

20. Сплетничает в обеденные перерывы о ваших доходах 

21. Завидует своему коллеге 
22. Может, но не хочет улучшать качество своей работы 

23. Надо уговорить выйти на работу в воскресенье 

24. Сообщить о том, что трудовой контракт с этим человеком не будет продолжен 

25. Надо поблагодарить его за хорошо выполненную работу 

26. Надо убедить в том, что вы возлагаете на него большие надежды

27. Опаздывает на работу, другие выполняют его работу с клиентами 

28. Вечно неопрятно одет и подрывает имидж перед клиентами 

29. Надо уговорить выйти на работу в воскресенье

30. Перебивает вас на совещании, когда вы объясняете что-то 

31. Недоволен своей зарплатой, но прямо не говорит 

32. На совещании демонстративно зевал

33. На предложение обсудить проблему избегает разговора 

34. Вы обещали хорошему работнику премию в конце года, но не получается 

35. Ваш секретарь много болтает по телефону с родными 

36. Сотрудник после совещания вечно уточняет задание 

37. Может, но не хочет улучшать качество своей работы

Практическая работа «Ситуационный выбор управленческого стиля»

Задание:

Выбрать и обосновать подходящий в конкретной ситуации стиль решения проблемы.

Конкретные ситуации, требующие принятия управленческих решений:

1. Надо поддержать человека, который допустил ошибку в работе 

2. Может, но не хочет улучшать качество своей работы 

3. Сообщить о том, что трудовой контракт с этим человеком не будет продолжен 

4. Опаздывает на работу, другие выполняют его работу с клиентами 

5. Перебивает вас на совещании, когда вы объясняете что-то 

6. На предложение обсудить проблему избегает разговора 

Практическая работа «Определение индивидуального стиля управления»

Задание:

1) определить индивидуальных склонностей учащихся к определенному стилю управления, 

2) подобрать заместителей и помощников (людей определенного социотипа и типа лидерства) в роли управляющего, которые могли компенсировать слабые управленческие качества и оптимизировать индивидуальный управленческий стиль.
	Составляющие индивидуальной карты склонности к определенному управленческому стилю
	

	1. Уровень интеллекта и аналитические способности;

2. Интуиция;

3. Склонность к риску;

4. Волевые качества: самостоятельность, инициативность, решительность, ответственность, выдержка;

5. Самооценка и уровень притязаний;

6. Коммуникативные умения, способность к сопереживанию;

7. Темперамент, акцентуация;

8. Личные установки, убеждения и ценности;

9. Сильные и слабые данные, угрозы и перспективы личности (по методу СВОТ - анализа).
	


Практическая работа «Анализ конкурентных стратегий  известных бизнес – фирм»

Задание:

Сделайте анализ конкретной бизнес – ситуации по плану: 

1. суть проблемы, 

2. цель выбора стратегии, 

3. варианты альтернативных стратегий,

4. вид избранной компанией стратегии (обосновать классификацию вида), 

5. результаты реализации стратегии, 

6. уроки опыта использования стратегии.

Ситуация № 1.

(стратегия извлечения выгоды из существования конкурента и как побеждать, не побеждая - путь «две противоположности»)

Объединяя или разъединяя товары, фирмы «мутят воду» вокруг потребителей, стремясь повлиять на их восприятие ценности. Это позволяет им ус​тановить на товар более высокую цену, чем заплатил бы потребитель, если бы мог четко оценить, что он приобретает.

Рассмотрим Microsoft PowerPoint. На сегодняшний день это основ​ная программа при подготовке презентаций. Она настолько популяр​на, что многие потребители забыли о Harvard Graphics — первом про​граммном продукте такого рода, по отношению к которому PowerPoint была не более чем последователем. Microsoft, как она обычно и делает, начала со слабой позиции, разрослась, вытеснила лидера и стала доминировать на новом рынке. В данном случае успех Microsoft во многом основан на «взбалтывании воды» вокруг пользователей Harvard Graphics.

Как пишут Адам Бранденбургер и Барри Нэйлбафф, авторы книги «Coopetition», Microsoft включила свою PowerPoint в состав других программных продуктов. Этим она сбила с толку потребителей, пыта​ющихся оценить новую разработку. Microsoft постаралась и снабдила PowerPoint многими возможностями, так что по функциональности программа не уступала Harvard Graphics. 
Для того чтобы прорваться на рынок, где уже существовал признанный лидер, Microsoft могла бы предложить свой продукт по цене значительно ниже, чем у конкурента ($290). Однако в этом случае потребители восприняли бы PowerPoint как более «слабую» программу, поэтому Microsoft установила на «ко​робку» с PowerPoint высокую цену ($399), но при этом включила про​грамму в состав Office, наряду с Word и Excel. Потребители посчита​ли, что, приобретая Office, они получают программу стоимостью $399 (PowerPoint) бесплатно. В итоге PowerPoint стала лидером рынка.
Ситуация № 2.

(стратегия эффективной победы над противником, существенно более сильным, чем ваша компания - путь наименьшего сопротивления)

В канун Дня благо​дарения 1993 г. работники авиакомпании American Airlines устроили за​бастовку, из-за чего тысячам пассажиров пришлось срочно подыскивать альтернативные рейсы. Большинство конкурентов сосредоточились на том, чтобы обслужить этих людей и, если получиться, переманить их от American Airlines к себе. Однако Kiwi Airlines, небольшая недорогая авиа​компания, проявила в этой стратегический момент особую креативность и в результате извлекла из него непропорционально большую выгоду.

Kiwi придала несостоявшимся пассажирам American Airlines особый приоритет. Прежде всего, она разослала по туристическим агентствам факсы с рекламой своих рейсов как альтернативы отмененных из-за забастовки рейсов American Airlines. Кроме того, сотрудникам Kiwi был дан приказ оказывать пассажирами American особое внимание, вклю​чая транспарант «Добро пожаловать, пассажиры American Airlines» над билетными кассами.
Убедить покупателей попробовать воспользоваться услугами новой компании — дорогое удовольствие. Забастовка в American дала Kiwi временную возможность избежать этих затрат. Благодаря быстрой, находчивой и надлежащей реакции Kiwi смогла с выгодой для себя «украсть» пассажиров American Airlines.
Ситуация № 3.

(стратегия выигрыша завтра ценой каких-то жертв сегодня - путь непрерывного изменения)

В 1984 г., имея $80 000, Лю Чуаньчжи создал компанию с пространной миссией: осваивать новые технологии, разрабатываемые Китайской академией наук. В течение следующих нескольких лет эта компания, получившая название Legend, превратилась в ничем не примечатель​ного игрока компьютерного рынка, коих в Китае целый легион. Влас​ти страны не предоставляли компании разрешения на выпуск вычис​лительной техники собственной марки, поэтому Legend занималась в основном поставками компьютеров и периферийных устройств для ра​ботающих в Китае иностранных производителей.

При этом компания обучалась. Она вытягивала из своих партнеров опыт работы и создавала себе преимущества. Она затребовала дорогу, которая приведет ее, компанию со столь неблагоприятным началом, к величайшему успеху.

Legend стала и до сих пор остается крупнейшим дистрибьютором компьютеров «Hewlett-Packard» («НР») и ноутбуков «Toshiba» в Ки​тае. В этой роли компания впитала в себя многие методы НР. Одно​временно с этим она выработала уникальные знания о том, как сле​дует обслуживать китайских потребителей. Например, Legend создала для них революционно новую клавиатуру, упростившую ввод иерог​лифов. Кроме того, поскольку по сравнению с европейскими и аме​риканскими потребителями жители Китая менее знакомы с вычис​лительной техникой, Legend провела по всей стране выставки на тему компьютерной грамотности. Также компания сформировала завид​ную дистрибьюторскую сеть, состоящую из более чем 2000 дистри​бьюторов.

Благодаря партнерствам с НР и Toshiba у Legend сформировался прочный фундамент из лучших методов менеджмента, знаний о поку​пателях и дистрибьюторской инфраструктуры. В начале 1990-х гг. это позволило компании одержать ряд решительных побед над конкурен​тами. Однако в 1992 г., когда Китай снизил ограничения на импорт, ситуация изменились. Зарубежные фирмы ринулись на открывшийся рынок и быстро сократили общую долю местных компьютерных ком​паний с 70 до 30%.

В этой ситуации Legend, к тому времени наладившая выпуск компь​ютеров собственной марки и при этом обладавшая значительными рас​пределительными возможностями, процветала. Следуя американской практике, компания решилась на радикальный шаг и распространила свои акции среди работников. Это помогло привлечь лучших специа​листов. Свои коммерческие и технологические знания (затребованные из альянсов с НР и другими иностранными фирмами, включая Intel) 1, Legend применила в целях повышения собственной конкурентоспособ​ности как производителя вычислительной техники. Поэтому, в то вре​мя как другие китайские компьютерные фирмы меняли сферу деятель​ности или закрывались, доля Legend росла. К 1995 г. она выросла с нуля до 5%. В 1998 г. Legend занимала уже 14% рынка, а ее бренд стал самым продаваемым в Китае. В настоящее время компании принадлежит око​ло 30% рынка. По объему продаж она намного опережает таких меж​дународных лидеров, как IВМ, НР и Compaq.

Legend должна быть благодарна своим партнерам за большую часть этого успеха. Лю Чуаньчжи сказал: «Нашим первым и лучшим учителем была Hewlett-Packard. Такого же мнения придерживаются и в са​мой НР. Один из директоров НР, Кен Ку, говорит: «Legend росла вместе с нами. Они учились у НР правилам менеджмента каналов поставок. Мы помогли превратить Legend в одну из сильнейших компьютерных компаний Китая».

Ситуация № 4.

(стратегия непрямого действия, маневров - путь избегания прямого конфликта)

Во всех отраслях есть свои показатели оценки конкурентоспособности. В телевидении — это рейтинги, в фармацевтической промышленнос​ти — количество новых патентов, в инвестиционной деятельности - объем транзакций. Если принять меры и не нарушить установивших​ся значений этих показателей, в них можно спрятать свои действия. Фактически это перемещение под прикрытием неподвижности.

В качестве примера рассмотрим приобретение фирмы Hoesch AG компанией Krupp AG, состоявшееся в 1991 г. На протяжении 1980-х гг. Krupp «обхаживала» Hoesch с предложениями дружественного слия​ния, но всякий раз получала отказ. Тем не менее руководство Krupp было абсолютно уверено в финансовой выгодности, а то и необходимости такого объединения. Поэтому решено было использовать более агрессивную тактику. Поглощение Hoesch должно было произойти пу​тем покупки контрольного пакета акций компании.

В Krupp, конечно, знали о том, что стоит директорам Hoesch узнать об этом намерении, как они без труда возведут эффективную оборону. Знали и о том, что в отрасли будут следить за появлением в финансо​вых транзакциях признаков такого намерения, как то необычайно круп​ных покупок акций Hoesch. Значит, чтобы не спровоцировать оборо​нительную реакцию, нужно было как-то скрыть факты приобретения ценных бумаг.

Krupp и Hoesch, как немецкие фирмы, поддерживали традицию «до​машнего банка», когда компания устанавливает тесные связи со сво​им главным банком. Обычно «домашний банк» является крупным ак​ционером немецкой фирмы; его представители входят в состав ее совета директоров и принимают участие в принятии управленческих реше​ний высшего уровня. Дабы скрыть свои действия, Krupp должна была отойти от этой традиции. Компания не поставила в известность о сво​их намерениях ни «домашний банк», ни другие банки, с которыми она вела дела.

В течение шести месяцев Krupp понемногу, анонимно, через один швейцарский банк скупала акции Hoesch. Эти сделки казались «обыч​ными» повседневными транзакциями, и в результате Krupp смогла ско​пить 24,9% акций Hoesch, не вызвав подозрений. К тому моменту, когда Krupp объявила о своих авуарах, а случилось это в октябре 2001 г., Hoesch было уже слишком поздно строить оборону, а конкурентам — начинать встречные покупки акций. Вот так, скрыв свои необычные действия за пеленой нормальной ситуации, Krupp и обрела долго​жданный контроль над Hoesch.

Ту же самую тактику использовала Walt Disney Company, когда в 1960-х гг. покупала землю для парка развлечений «Disney World». Если бы землевладельцы прознали о том, что Disney собирается приобрести во Флориде 30 000 акров земли, они бы тут же взвинтили цены. Disney же анонимно приобрела нужные ей участки и затем объединила их, т.е., фактически скрыла свои намерения и избавила себя от необходи​мости переплачивать за землю.

Практическая работа «Выбор базовой конкурентной стратегии фирмы»

Задание:

1. Определи суть проблемы в конкретной ситуации конкурентной среды и цель принятия решения в данной ситуации.

2. Предложи одну из базовых конкурентных стратегий в данной ситуации. Используй информационный материал выполнения практической работы. Обоснуйте свой выбор. Оценка альтернативы по шкале: А (альтернативы с высоким потенциалом, альтернативы, легкие для осуществления), С (альтернативы с низким потенциалом, трудные для осуществления), В – все остальные варианты.

3. Составь программу реализации данной стратегии.

Конкретные ситуации конкурентной среды:

Ситуация № 1. Хозяйка салона красоты стала терять клиентов после открытия новой парикмахерской в ее районе.

Ситуация № 2. Необходимо определить конкурентную стратегию создаваемой консалтинговой компании, специализирующейся на правовом обеспечении предпринимательской деятельности.

Ситуация № 3. Крупный промышленный комбинат по производству товарной упаковки потерял часть потребителей – фирм, торгующих продуктами питания.

Ситуация № 4. Предприниматель собирается открыть фирму по производству  мебели.

Ситуация № 5. В частный вуз, который готовит менеджеров в сфере туристического бизнеса, приток абитуриентов уменьшился на 50 %.

Ситуация № 6. Знакомый мечтает о фирме, которая поможет в трудоустройстве студентов родного города. Помоги ему с конкурентной стратегией.

Информационный материал выполнения практической работы:

Существуют три типа базовой конкурентной стратегии:
1. ценовое лидерство,

2. дифференциация,

3. фокусирование.

Достоинствами стратегии низкоценового лидерства является возможность для лидера предложить более низкую, чем конкуренты, цену при том же самом уровне прибыли, а в условиях ценовой войны способность лучше выдержать конкуренцию благодаря лучшим стартовым условиям. Ценовой лидер находится в относительной безопасности, пока он сохраняет ценовое преимущество. Принципиальной опасностью для него является нахождения конкурентами путей снижения своих издержек (например, при изменении технологии).

Низкоценовую стратегию целесообразно применять в ситуациях, когда:

· продукты отрасли сильно отличаются у отдельных поставщиков,

· на рынке доминирует ценовая конкуренция,

· имеется немного путей продуктовой дифференциации, существенной для покупателей,

· большинство покупателей используют товар сходным образом,

· стоимости переключения для покупателей от одного продавца к другому низки,

· покупателей много и имеются существенные барьеры для входа.

Целью стратегии дифференциации является достижение конкурентного преимущества путем создания продуктов или услуг, которые воспринимаются потребителями как уникальные. При этом компании могут использовать повышенную (премиальную) цену. Достоинством стратегии дифференциации является безопасность компании от конкурентов до тех пор, пока потребители сохраняют устойчивую лояльность к ее продукции. Это обеспечивает ей конкурентные преимущества. 
Стратегия дифференциации базируется на технологическом превосходстве, качестве, сервисе и больших денежных средствах. Она хороша:

· при наличии многих путей дифференциации продукта/сервиса, которые может оценить потребитель,

· возможности покупателя диверсифицировать продукты/сервис;

· отсутствии многих конкурентов, следующих сходным стратегиям.

При стратегии фокусировки выбирается ограниченная группа сегментов. Маркетинговая ниша может выделяться географически, типом потребителя, сегментом из диапазона продуктов. Выбрав сегмент, компания использует в нем или дифференциацию, или низкоценовой подход. Если она использует низкоценовой подход, то конкурирует с ценовым лидером в том сегменте рынка, где последний не имеет преимущества. Если компания использует дифференциацию, то она выигрывает на том, что дифференциация производится в одном или немногих сегментах. При этом чаще всего используется отличительное преимущество в виде качества на основе своей компетентности в узкой области. Конкурентные преимущества компании, применяющей стратегию фокусировки, вытекают из ее отличительного преимущества. Это дает ей хорошую конкурентную силу относительно покупателей, так как они не могут получить такой же продукт в другом месте. Поскольку имеется угроза, что компании - дифференциаторы будут создавать аналогичные продукты, а ценовой лидер привлекать покупателей низкой ценой, то компания с фокусной стратегией должна находиться в состоянии постоянной обороны своей ниши. 
Конкурентное преимущество фокусировки используется для достижения более низкой стоимости в целевой нише рынка или развития способности предлагать покупателям в нише что-то отличное от конкурентов. Такая стратегия может быть применена:

· при различии нужд или способов использования продукта;

· отсутствии соперников, пытающихся специализироваться в том же рыночном сегменте;

· потере фирмой возможности выйти на широкий рынок;

· сегментах покупателей, отличающихся по размеру, скорости роста, прибыльности и интенсивности пяти конкурентных сил, что делает одни сегменты более притягательными, чем другие.

Любые конкурентные преимущества непрерывно подвергаются атакам конкурентов. В конкурентной борьбе можно придерживаться наступательной и защитной стратегий. 

Чтобы отстоять свои преимущества фирма может применить один из шести основных способов наступления:

· атака сильных сторон конкурента,

· атака его слабых сторон,

· общее наступление,

· наступление в одном направлении,

· партизанские действия,

· упреждающие удары.

Различные атакующие стратегические действия позволяют защитить конкурентные преимущества. Стратегическое наступление может осуществляться или на сильные стороны конкурента, или на слабости. Они включают наступление в избранном направлении или по всему фронту, партизанские действия или упреждающие удары. Целью таких действий может быть рыночный лидер, его последователь или слабейшие фирмы в отрасли.

Целью защитной стратегии является уменьшение риска. Имеется несколько путей такой деятельности:

· попытки блокировать действия атакующих (заполнение брешей в продуктовых линиях, улучшение моделей продуктов, поддержание низких цен, хорошие отношения с торговлей и т.д.);

· сигнализирование о реальных угрозах (публичные обращения к фирмам, действующим на рынке, планы создания адекватных производственных возможностей, утечка информации о новых разработках, изменениях в технологии, введении новых товаров и т.д.);

· попытки понизить прибыльность бизнеса атакующих путем создания торговых барьеров.

Стратегические подходы защиты позиции компании обычно осуществляются в форме укрепления рыночных позиций фирмы, предотвращения действий конкурентов по возмущению обстановки, отговаривания конкурентов от атакующих намерений.

Практическая работа «Должностная инструкция наемного работника фирмы»

Задание:

1. Определись с категорией и содержанием труда наемного работника гипотетической фирмы, для которого будет составляться должностная инструкция. 

2. Используй виртуальные источники информации.

3. Внимательно изучи образец должностной инструкции водителя и используй в качестве шаблона.

Справочный материал для выполнения:

· Квалификационный справочник должностей руководителей, специалистов и других служащих (http://www.aup.ru/docs/d2/)
· Должностные инструкции, правила составления должностной инструкции (http://www.aaa.hut1.ru/instructions.html)

Образец для выполнения практической работы:
Должностная инструкция водителя

1. ОБЩИЕ ПОЛОЖЕНИЯ

1.1. Настоящая Инструкция определяет обязанности и права водителя, работающего на служебном автомобиле в "___________________", именуемом далее "Фирма".

1.2. Под термином "Водитель" имеется в виду непосредственный штатный водитель фирмы или другой сотрудник, эксплуатирующий в служебных целях на постоянной или временной основе автомобиль фирмы или автомобиль, находящийся в распоряжении фирмы.
1.3. Настоящая Инструкция действует в отношении сотрудников, эксплуатирующих личные автомобили в служебных целях.

1.4. Водитель фирмы должен знать:

1.4.1. Правила дорожного движения, штрафные санкции за их нарушение.1.4.2. Основные технические характеристики и общее устройство автомобиля, показания приборов и счетчиков, элементы управления (предназначение клавиш, кнопок, рукояток и т.д.).

1.4.3. Порядок установки и снятия систем сигнализации, характер и условия их срабатывания.

1.4.4. Правила содержания автомобиля, ухода за кузовом и салоном, поддержания их в чистоте и благоприятном для длительной эксплуатации состоянии (не мыть кузов на прямых солнечных лучах, горячей водой зимой, своевременно наносить защитные лосьоны, моющие жидкости и др.).

1.4.5. Сроки проведения очередного технического обслуживания, технического осмотра, проверки давления в шинах, износа шин, угла свободного хода рулевого колеса и т.п. согласно инструкции эксплуатации автомобиля.

2. ОБЯЗАННОСТИ ВОДИТЕЛЯ ФИРМЫ

2.1. Обеспечить корректное плавное профессиональное вождение автомобиля, максимально обеспечивающее сохранность жизни и здоровья пассажиров и технически исправное состояние самого автомобиля. Не применять без крайней необходимости звуковые сигналы и резкие обгоны впереди идущих автомобилей. Водитель обязан и может предвидеть любую дорожную обстановку; выбирать скорость движения и дистанцию, исключающие возникновение аварийной ситуации.
2.2. Не оставлять автомобиль без присмотра за пределами видимости на любой минимальный срок, дающий шанс угона автомобиля или кражи каких-либо вещей из салона. Парковать автомобиль лишь на охраняемых стоянках.

2.3. В обязательном порядке ставить автомобиль на сигнализацию при любых случаях выхода из салона. Во время движения и стоянки все двери автомобиля должны быть блокированы. При выходе из автомобиля (посадке) необходимо убедиться в отсутствии потенциальной опасности.

2.4. Следить за техническим состоянием автомобиля, выполнять самостоятельно  необходимые работы по обеспечению его безопасной эксплуатации (согласно инструкции по эксплуатации), своевременно проходить техническое обслуживание в сервисном центре и технический осмотр.

2.5. Содержать двигатель, кузов и салон автомобиля в чистоте, защищать их  предназначенными для этого соответствующими средствами ухода за теми или иными  поверхностями.

2.6. Строго выполнять все распоряжения руководителя фирмы и своего непосредственного начальника. Обеспечивать своевременную подачу автомобиля.
2.7. Сообщать своему непосредственному руководителю правдивую информацию о своем самочувствии.

2.8. Не употреблять перед или в процессе работы алкоголь, психотропные, снотворные,  антидепрессивные и другие средства, снижающие внимание, реакцию и работоспособность организма человека.

2.9. Категорически не допускать случаев подвоза каких-либо пассажиров или грузов по  собственному усмотрению, а также любых видов использования автомашины в личных целях без разрешения руководства. Всегда находиться на рабочем месте в автомобиле или в  непосредственной близости от него.

2.10. Ежедневно вести путевые листы, отмечая маршруты следования, пройденный  километраж, расход топлива. Штатные водители отмечают также количество отработанного времени.

2.11. Внимательно следить за окружающей дорожной обстановкой. Запоминать номера и  приметы автомобилей в случае их длительного следования "на хвосте" автомобиля фирмы. Сообщать непосредственному начальнику все свои подозрения, касающиеся вопросов безопасности, вносить свои предложения по ее повышению.

2.12. Не допускать случаев занятия посторонними делами в рабочее время. Проявлять  творческий подход к своим непосредственным обязанностям, стараться быть полезным фирме в ее текущей хозяйственной деятельности. Проявлять разумную конструктивную инициативу.

3. ПРАВА ВОДИТЕЛЯ ФИРМЫ

3.1. Требовать от пассажиров соблюдения норм поведения, чистоты, пристегиваться ремнем  безопасности.

3.2. Вносить руководству предложения, направленные на повышение безопасности и  безаварийности эксплуатации автомобиля, а также по любым другим вопросам, касающимся исполнения настоящей Инструкции.

4. ПРОЧИЕ УСЛОВИЯ

4.1. Настоящая Должностная Инструкция сообщается водителю под расписку. Один  экземпляр Инструкции хранится в личном деле работника.

С Инструкцией ознакомлен  и обязуюсь выполнять: _________________________________

Практическая работа «Причины и риски демотивации персонала»

Задание:

1. Прочитай внимательно конспект, посвященный факторам демотивации.

2. Выбери гипотетическую фирму, персонал которой ты будешь рассматривать с позиции прогнозирования и анализа демотивации.

3. Заполни следующую таблицу:

	Демотиваторы
	Работник(и) гипотетической фирмы
	Возможные причины демотивации
	Последствия демотивации для фирмы

	1. Нарушение негласного «контракта» 
	
	
	

	2. Неиспользование каких-либо навыков сотрудника, которые он сам ценит 
	
	
	

	3. Игнорирование идей и инициативы 
	
	
	

	4. Отсутствие чувства причастности к компании
	
	
	

	5. Отсутствие ощущения достижения, не видно результатов, нет личного и профессионального роста
	
	
	

	6. Отсутствие признания достижений и результатов со стороны руководства и коллег 
	
	
	

	7. Отсутствие изменений в статусе сотрудника 
	
	
	


Справочный материал для выполнения практической работы:
Факторы демотивации персонала
(по материалам статьи «Почему опадают яблоки, или внутренняя демотивация персонала» // TopManager (№22, 2002 г.) - http://management.com.ua/hrm/hrm035.html)
Теория делит факторы, влияющие на удовлетворенность работой на две группы. Размер заработной платы, режим работы, социально-гигиенические условия, уровень организации труда, отношения с коллегами, отношения с начальником, техническая оснащенность, возможность решения социально-бытовых проблем относятся к гигиеническим факторам. Если эти факторы отсутствуют или не удовлетворяют ожиданиям работников, люди сразу же нам сигнализируют о неудовлетворенности работой. Если же ситуация с этими факторами благополучна, это не означает, что уровень удовлетворенности работой будет высоким. Только вторая группа факторов, так называемых мотиваторов, способна сделать удовлетворенность трудом высокой. К этой группе относятся такие факторы, как разнообразие работы, необходимость решения новых проблем, самостоятельность в работе, соответствие работы личным способностям, возможность должностного продвижения. 

Вот лишь некоторые из возможных факторов демотивации, которые, оказывают ключевое влияние: 

1. Нарушение негласного «контракта» 

При найме на работу кандидат и компания заключают «сделку», в которой свободное время, энергия и интеллект обмениваются на определенное материальное вознаграждение, потенциальные возможности реализовать свои личные мотивы и некую «среду обитания». Личные мотивы могут быть самыми разнообразными: от возможности каждый день куда-либо приходить и общаться с другими людьми, до возможности активно работать и видеть результаты своего труда. Зачастую со стороны кандидата деньги в данной сделке не являются доминирующим фактором, но в ходе интервью принято делать акцент именно на компенсационный пакет. Рекрутеры-профессионалы не забывают также постараться обсудить возможности реализации внутренних мотивов кандидата (насколько это возможно). А вот реальная «среда обитания», в которую кандидату предстоит войти, обсуждается очень мало — потому что кандидаты бояться задавать вопросы, а менеджеры по персоналу то хранят никому не ведомые коммерческие тайны, то расписывают работодателя только в розовом цвете. В «среду обитания» может входить множество факторов, начиная от внешнего вида офиса и — графика работы, до специфики коллектива и поручаемых сотруднику задач. В результате у потенциального сотрудника формируются серьезно завышенные ожидания, которые расходятся с действительным положением вещей в компании. Вскоре после начала работы сотрудник обнаруживает, что обучение формально, перспектив для роста никаких, коллектив представляет собой закрытые — уппки сотрудников, не пускающие аутсайдеров. Результат тот же — внутренняя мотивация испарилась, от энергичного и полного энтузиазма кандидата не осталось и следа, теперь это вялый сотрудник с потухшими глазами. 

Рекомендации: максимум реалистичной информации в процессе отбора. Формирование реалистичных ожиданий. 

2. Неиспользование каких-либо навыков сотрудника, которые он сам ценит 

Опытным руководителям известно, как опасно брать на работу специалиста, слишком квалифицированного для предлагаемой ему позиции. Даже если он вдруг согласится на эту работу сам по каким-то личным причинам (например, из финансовых соображений), через несколько месяцев он заскучает и начнет искать применение своим нереализованным талантам и навыкам. И пока он не найдет другую, более соответствующую своему профилю работу, возможно, придется терпеть его попытки «подсидеть» не более квалифицированное чем он, начальство или сунуть нос со своими советами всюду, надменное отношение к коллегам или открытое неповиновение «этим безграмотным дуракам». Однако наивно полагать, что существует идеальное совпадение кандидата и вакансии — опытные рекрутеры знают, что чаще всего наилучший кандидат чего-нибудь все-таки не умеет (или умеет в недостаточной степение), но при этом обладает какими-либо неуказанными в описании вакансии навыками. Поэтому организации практически всегда чему-нибудь учат вновь пришедших (в явной или скрытой форме, т.е. «по ходу дела»), откладывая при этом «на дальнюю полку» не пригодившиеся навыки. Неосмотрительное отбрасывание таких навыков со временем чревато серьезнейшей демотивацией — если туда попадают навыки, которыми сам сотрудник дорожит. 

Рекомендации: одно из решений заключается в том, что многообразие задач и ситуаций, с которыми сталкивается организация, часто предоставляет возможность «протирать пыль» с неключевых навыков и знаний сотрудников. Пусть это будут временные, проектные задачи, пусть отнимающие немного времени (а порой — и вовсе решаемые во внеурочное время), но они дадут вашему сотруднику понять, что вы цените все его многогранные умения, и что вы не позволите ему забыть то полезное, что он знал раньше. 

Один из самых банальных примеров: сегодня довольно много специалистов — не лингвистов, которые достаточно хорошо знают один или несколько иностранных языков. При этом нередко их работа практически не требует применения этих знаний... Без практики язык забывается, а этот навык сейчас достаточно высоко ценится на рынке. .... Поставьте временную задачу: найти какую-нибудь информацию в иноязычном интернете, перевести полезную статью по профилю работы специалиста — и он не будет так часто задумываться о том, что «торча в этой дыре», он забывает лучшее, что знал. 

3. Игнорирование идей и инициативы 

Приступая к новой работе, сотрудники обычно «фонтанируют» новыми идеями — от совершенствования методов работы до перестановки мебели в офисе для произведения наиболее благоприятного впечатления на клиента. И чаще всего от этих идей просто отмахиваются — частично от недоверия новичкам, частично — от нежелания расстаться с привычной рабочей рутиной, даже если она не эффективна. 

Рекомендации: прислушивайтесь к идеям и предложениям. Даже если они не настолько гениальны, чтобы стоило их воплощать в «первозданном» виде, из них часто можно что-то почерпнуть. И всегда объясняйте, почему, на Ваш взгляд, та или иная идея не подходит для реализации в Вашей компании. 

4. Отсутствие чувства причастности к компании 

Данный демотиватор, на наш взгляд, наиболее актуален для сотрудников, работающих вне штата компании или для вспомогательного персонала. У таких работников нередко складывается впечатление, что для менеджеров компаний они вообще являются людьми второго сорта, которые работают на компанию исключительно из-за денег. Вот и получается, что промоутер, работающий по срочному контракту, не чувствующий себя частью компании, может «пускать мыльные пузыри» во время большого наплыва покупателей в торговом зале. 

Рекомендации: Чувство причастности к общему делу и командный дух являются очень сильным стимулом. Сотрудники, жертвуя своими личными интересами и временем, готовы работать на достижение целей компании. Поэтому привлекайте таких сотрудников к общекорпоративным мероприятиям, регулярно информируйте их о происходящем в компании. И помните, что эта проблема может касаться не только внештатников, но и постоянных сотрудников, а иногда — и целых подразделений. 

5. Отсутствие ощущения достижения, не видно результатов, нет личного и профессионального роста 

В ситуации, когда сама специфика работы не дает возможности развиваться и достигать результатов, рутинная однообразная работа через определенное время нейтрализует внутреннюю мотивацию большинства сотрудников, даже тех, которые не любят разнообразия. День сменяется за днем, а содержание работы остается таким же, как год, два, три назад, в задачах нет вызова. Анализируя проведенные с компанией годы, сотрудник понимает, что кроме исправно получаемой зарплаты, он не получил ничего. Особенно болезненно переживают отсутствие интересной, «вызывающей» работы люди творческих профессий. 

В другом случае, демотивирующей оказывается работа, которая структурирована таким образом, что конечный результат виден только в конце длинного отрезка кремени. Может пройти несколько лет до того момента, когда сотрудник увидит свои результаты. Не у каждого хватит терпения и настойчивости работать без результатов в течение такого длительного срока. Человек может сойти с дистанции на половине пути. 

Рекомендации: Для сотрудников «рутинной» сферы создавайте время от времени проекты — краткосрочные задачи, часто в смежных со специализацией сотрудника областях. Это разбавит рутины и позволит им чему-нибудь поучиться. Для долгосрочных проектов — всегда разделяйте их на «ощутимые» этапы, активно артикулируйте промежуточные результаты, и, конечно, поощряйте их. Последний тезис настолько важен, что мы решили вынести его в отдельный фактор демотивации. 

6. Отсутствие признания достижений и результатов со стороны руководства и коллег 

Предположим, что сотруднику удается заключить очень выгодный для компании контракт, но этого никто из компании не замечает, считая, что все так и должно быть. Как вы думаете, какова будет реакция этого человека? Возможно, в компании не принято замечать своих достижений или выделять отдельных сотрудников из общей массы. А может быть, руководство сильно завышает критерии оценки результатов работы сотрудников? 

Рекомендации: радуйтесь «победам» Ваших сотрудников. Поощряйте их за это, возможно, не всегда финансово, но зато всегда — словесным одобрением и поддержкой. 

7. Отсутствие изменений в статусе сотрудника 

Структурные ограничения являются наиболее распространенной причиной замедления и остановки карьерного роста, точнее сказать, изменения статуса сотрудника в организации, дающего полномочия, власть, возможность решать новые задачи и расти. Ситуация типична для крупных компаний с иерархичной структурой. К примеру, когда на место супервайзера претендует до 15 торговых представителей, в такой ситуации, как правило, даже выдающийся сотрудник может просидеть на своей должности не один год. Многие многонациональные компании, производящие потребительские товары, предлагают очень достойный компенсационный пакет и множество других возможностей при отсутствии возможностей повышения своего статуса, но, тем не менее, не могут гарантировать высокий уровень мотивации и лояльности их сотрудников. В результате сотрудники уходят в другие компании на более высокие позиции. Не последним по значимости демотиватором является субъективизм руководства при принятии решений о перемещении сотрудников. Представьте себя на месте сотрудника, засидевшегося в своей должности и явно из нее выросшего, в момент, когда на освободившееся вакантное место назначают другого человека. 
