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АННОТАЦИЯ
Цель данной работы – разработать стратегию развития компании ЗАО «Группа Контур Безопасности». Для этого в работе анализируются различные аспекты внешней рыночной среды и внутренней организации компании и формулируются потенциально наиболее успешные пути развития.
В работе применяются современные методы стратегического анализа, в том числе: STEP, SWOT, 5-факторный анализ М.Портера, матрица Мак-Кинзи и др.
Кроме аналитической части работа содержит практические инструменты реализации стратегии и пошаговые планы действий.

На момент написания некоторые оперативные инициативы, отраженные в данной работе были успешно воплощены.

Работа содержит приложения, в которых публикуются некоторые документы, разработанные в рамках реализации стратегии.

В процессе написания работы были использованы ряд литературных источников перечисленные в Библиографическом списке. 
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ВВЕДЕНИЕ
В условиях возрастающей конкуренции во всех отраслях народного хозяйства все актуальнее становится применение современных аналитических и управленческих технологий для повышения эффективности и конкурентоспособности бизнеса.

Тенденции изменения окружающей рыночной среды заставляет задуматься о нахождении компанией уникальной и прочной позиции в глобальном бизнес - пространстве, для того чтобы эффективно функционировать и развиваться не только сегодня, но и в будущем.

Для того чтобы найти такую позицию необходимо проанализировать множество факторов внешней и внутренней среды и сформировать стратегию компании, которая обеспечит ей перспективную конкурентоспособность и возможность развиваться в будущем. Стратегию, которая защитит компанию от потенциальных угроз и поможет использовать благоприятные возможности для успешного развития.
Данная работа посвящена разработке такой уникальной стратегии для компании «Группа Контур Безопасности». Компания занимается разработкой инновационных продуктов для рынка систем безопасности и их продвижением.
 Компания существует на рынке с 1989 года.

Основное направление деятельности компании – создание контроллеров для систем контроля доступом, охранно-пожарной сигнализации, автоматизированных систем управления инженерным оборудованием и технологическими процессами.
Компания продвигает свои продукты в виде готовых для монтажа систем под брендами Legos и Ход-тест.

Рынок систем безопасности в настоящий момент является одним из наиболее быстроразвивающихся рынков, его рост по данным разных источников составляет около 15% в год, а отдельных его сегментов около 30%.

Рынок сильно фрагментирован и не имеет «далеких» лидеров, в связи с чем возможности его завоевания равно открыты всем его операторам.

Имея конкурентную стратегию и ясный механизм ее реализации, компания сможет достичь своих целей и прочно занять свое место среди лидеров отрасли.
АНАЛИЗ ВНЕШНЕЙ СРЕДЫ

Ожидания «связанных групп»

Потребители: Продукт, обладающий оптимальным набором потребительских свойств

Партнеры: Возможность легко зарабатывать на продаже продукта

Поставщики: Увеличение прибыли от продажи комплектующих и услуг
Владельцы: Увеличение объема продаж продуктов и услуг
Менеджеры: Высокие показатели оперативной деятельности фирмы и личные доходы
Служащие: Личные доходы и стабильность рабочего места
Органы власти: Отчисления, отсутствие проблем с законом и социальная ответственность

STEP анализ
Society
В стране по-прежнему сохраняется высокий уровень преступности. Проблема осложняется ростом технической оснащенности преступников и участившимися случаями терроризма. В этой ситуации все актуальнее становятся системы обеспечивающие безопасность бизнеса и общества.
В наукоемких отраслях наблюдается дефицит квалифицированных специалистов с современными знаниями.
Technology

Уровень инноваций в бизнесе очень низкий, огромный пласт экономики связан с производством товаров с низкой добавленной стоимостью, велик сырьевой сектор, конкуренция среди российских высокотехнологичных компаний не высока.
Безраздельное первенство американских и европейских высоких технологий.
Существующие компании зачастую эксплуатируют унаследованные технологии, адаптируя их к меняющимся потребностям.
Economics

Слабый экономический рост, постепенное снижение уровня налогообложения и ставки рефинансирования. Кредиты становятся доступнее, однако ставки еще очень высоки (~ в 3 раза выше, чем в Европе). Денежная единица стабильна, инвестиционная привлекательность российской экономики растет, западные инвесторы активнее вкладывают капитал в российский бизнес.

Особенностью Москвы является рост количества предприятий сферы услуг и торговли, реальный сектор сокращается. Производственные предприятия переезжают и строятся за городской чертой. В Москве строятся новые комплексы для бизнеса и торговые площадки. 

Развиваются такие перспективные для рынка систем управления и безопасности отрасли как ЖКХ, энергетика, логистика.
Policy

Высокая степень проникновения государства в экономику и наращивание доли государства в стратегических отраслях. Политическая ситуация стабильная. 

Поддержка региональными и федеральными властями инновационных производственных российских компаний имеет место, вместе с тем носит, зачастую, декларативный характер.
Отраслевой анализ 
По данным Департамента Консалтинга РБК:

ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РЫНКА СИСТЕМ

БЕЗОПАСНОСТИ

Структура рынка систем безопасности

Рынок систем безопасности не имеет официального деления на различные сегменты по назначению систем, однако, за годы его существования возникла вполне устоявшаяся структура.

Под техническими системами безопасности мы понимаем все технические средства

охраны (ТСО), а также противопожарные системы, антитеррористическое оборудование, системы связи и оповещения и средства личной безопасности. На Рисунке 1 изображена структура рынка технических систем безопасности
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В исследовании рассматриваются следующие сегменты рынка систем безопасности:

- Системы охранного телевидения и наблюдения

- Охранная и пожарная сигнализация

- Контроль доступа

Выбор именно этих сегментов обусловлен повышенным интересом большинства

клиентов.

Российский рынок систем безопасности

Российский рынок систем безопасности является относительно молодым рынком, находящимся в стадии постоянного роста.

Особенности рынка систем безопасности характеризуются следующими особенностями:

· малая информационная прозрачность;

· большой потенциал развития, разница между реальным и потенциальным размером рынка;

· высокий процент импортируемых составляющих и готового оборудования;

Структура рынка технических систем безопасности включает игроков трех уровней

· Производство систем безопасности

· Дистрибуция/продажа систем безопасности

· Инсталляция и техническое обслуживание

Импортируемое оборудование для систем безопасности чаще всего направляется

через российских дистрибуторов.

От 30 до 40% оборудования поступает к конечным потребителям непосредственно через системных интеграторов.

При инсталляции систем безопасности конечная стоимость системы для заказчика

складывается, главным образом, из следующих составляющих: стоимости разработки, затрат на дистрибуцию, доставку и продажу и стоимости услуг по проектированию и монтажу систем. Как правило, прослеживается следующая тенденция –

чем более сложной и комплексной является система, тем большая часть в структуре цены расходуется на ее проектирование и установку.

Рынок систем безопасности значительно фрагментирован. Крупнейшие компании имеют годовые обороты несколько десятков миллионов долларов, что позволяет лидерам владеть долей рынка не превышающей 5-8% ($50-80 млн. прим. автора). По результатам экспертных опросов следует, что к лидирующим компаниям можно отнести не более десяти компаний в каждом сегменте рынка.
Сегментация рынка по потребителям

Рынок систем безопасности вполне четко сегментируется по конечным клиентам.

При построении структуры рынка можно выделить следующие крупные сегменты:

· Государственные объекты власти и управления

· Объекты инфраструктуры государственной важности

· Транспорт

· Промышленные объекты

· Коммерческие организации

· Жилая недвижимость

На отношение потребителей сильно влияют два фактора – время нахождения данного бренда на отечественном рынке и его популярность - количество и частота

упоминаний в специализированных средствах массовой информации, количество и

степень влияния на рынок компаний, торгующих данным брендом.

Динамика развития Российского рынка
Основные факторы развития рынка: положительный финансовый климат в России,

рост культуры использования систем безопасности, рост доли систем безопасности

российского производства, рост рисков террористических угроз. На Рисунке 2 схематично представлены основные факторы развития рынка систем безопасности в России.
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Рынок систем безопасности является растущим рынком. Каждый год объем оборотов на нем увеличивается от 10 до 35% в зависимости от сектора. С учетом показателей роста по сегментам и объемов этих сегментов, мы прогнозируем ежегодный

рост рынка в 17-19%. Таким образом, в 2006 году объем рынка систем безопасности

превысит $1 млрд., а к 2008 году достигнет значений в $1,6 млрд.

В 2004 году доля рынка систем безопасности составляла менее 0,14% от общего

объема российского ВВП. По нашей оценке объем рынка составил $800 млн.

Локомотивом роста рынка систем безопасности в ближайшие годы будет оставаться сегмент систем охранного телевидения и систем контроля и управления доступом. Примерный прогноз роста рынка систем безопасности в до 2008 года представлен на Рисунке 3.
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Лидером роста рынка систем безопасности в ближайшие годы будет оставаться сегмент систем контроля и управления доступом (СКУД). По оценкам Департамента консалтинга РБК доля сегмента СКУД в 2004 году составляла около 15% от всего объема рынка систем безопасности. При этом объем СКУД растет ежегодно более чем на 30%, демонстрируя самые высокие темпы роста. 

В сегменте СКУД наиболее перспективными являются биометрические и Smart-технологии идентификации, наблюдается их бурный рост и проникновение на смежные рынки, а также растет роль программного обеспечения для интегрированных СКУД. 

В целом на рынке СКУД превалируют российские системы, их доля составляет не менее 70%.
Матрица McKinsey
Матрица McKinsey, представленная в Таблице 1 демонстрирует соотношение доли рынка компании и привлекательности отрасли.
Таблица 1

Матрица McKinsey
	Конкурентная позиция бизнеса
	Привлекательность отрасли

	
	Высокая
	Средняя
	Слабая

	Сильная


	Стабильное лидерство. Мощное инвестирование
	Восходящее лидерство. Инвестиции в развитие отрасли
	Дополнительные усилия. Осторожное инвестирование

	Средняя
	Генератор прибыли.

Инвестирование в усиление позиции
	Осторожное развитие. Избирательное инвестирование
	Все или ничего. Сбор «урожая» и уход

	Слабая


	Усиление или уход. Избирательное инвестирование
	Постепенное удаление. Сбор «урожая»
	Немедленное удаление с рынка. Ликвидация бизнеса


Привлекательность отрасли оценивается как высокая по следующим причинам:

1. Реальный V рынка составляет ~$1 млрд. (для сравнения объём российского рынка услуг в сфере ИТ в 2003 году по данным CNEWS составил $1,5 млрд.). 

2. Рост реального V составляет до 35% в год (в зависимости от сегмента).

3. Большой рыночный потенциал, т.е. разница между потенциальным и реальным V  

4. Большая фрагментированность рынка, отсутствие явных лидеров

5. Снижение доли импорта и рост доли систем безопасности отечественного производства

Конкурентная позиция компании оценивается как средняя по следующим причинам:

1. Годовой оборот компании сопоставим с годовым оборотом лидеров отрасли.

2. Компания имеет партнерские отношения с крупнейшими инсталляторами отрасли

3. Компания исторически присутствует на рынке с 1989 года

Выводы (по отраслевому анализу):

1. Отдельное внимание необходимо уделить вопросам повышения качества выпускаемой продукции, в связи с растущими требованиями потребителей и ростом притязаний конкурентов на улучшенное качество.

2. Необходимо наращивать усилия в области разработки, совершенствования и продвижения, прежде всего, технологий СКУД и CCTV, т.к. это флагманы роста рынка.

3. Двигаться в направлении интеграции с биометрическими технологиями идентификации, это позволит нам заложить фундамент конкурентоспособности в будущем.

4. В плане продвижения бренда необходимо сосредоточиться на увеличении объема рекламы в спец. изданиях и на вступление в партнерские отношения с компаниями – лидерами рынка.

Конкурентный анализ
Конкуренты – это те, кто может увести у нас нашего клиента.
Анализ конкурентов:

· Разработчики. Занимаются разработкой и продвижением на рынок продуктов под своей торговой маркой.
· Аппаратных решений (как правило, только СКУД, ОС или ПС).

· Программных решений по интеграции оборудования разных производителей

· Программно - аппаратных решений отдельных систем (СКУД, ОПС, CCTV)

· Программно – аппаратных интегрированных решений.
· Разработчики – инсталляторы. Разработка, продвижение, проектирование и инсталляция оборудования под своей торговой маркой
· Специализированные инсталляторы

· Специализируются на установке узкой линейки продуктов (в основном зарубежных производителей)

· Специализированные дистрибуторы

· Специализируются на продаже узкой линейки продуктов (в основном зарубежных производителей)

Разработчики и разработчики - инсталляторы:

В Таблице 2 проведен анализ сервисов предоставляемых конкурентами

Таблица 2

Услуги

	
	Обучение
	Рекламная поддержка
	Техническая поддержка
	Доработка продукта
	Семинары для коммерческого персонала
	Помощь в проектировании
	Горячая линия поддержки
	Комплектация
	Шефмонтаж
	Выезд на объект
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	б
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	Болид
	п
	
	+
	
	
	
	
	+
	
	

	КОДОС
	п
	+
	+
	
	
	+(1)
	
	
	
	

	Parsec
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	СШС
	+
	
	
	+
	
	
	
	
	+
	

	Рубеж
	+
	
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Siemens
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Honeywell
	+(2)
	+
	+(2)
	
	
	
	
	
	
	

	Northern
	
	
	+(2)
	
	
	
	
	
	
	

	GreeFonter
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	KeriSystems
	+(2)
	
	+(2)
	
	
	+(2)
	
	
	
	+(2)

	Apollo Security
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	StillPost
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Видеолокатор
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Семь Печатей (3)
	+
	
	+
	+
	
	+
	
	+
	+
	+

	НПП «Щит»
	
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	

	ЭВС
	не позиционирует

	Матек
	не позиционирует

	б–бесплатное
	+(1) – консультативная поддержка

	п–платное
	+(2) – предоставляется стратегическим партнером

	
	    (3)  - разработчик – инсталлятор


Рекламная поддержка клиентов заключается (как правило) в публикации его контакта на сайте производителя и снабжении бесплатным раздаточным материалом, который можно раздать на выставке, поставив свои координаты.
Техническая поддержка – снабжение технической литературой и возможность задать вопрос специалисту (по телефону или с сайта). В исключительных случаях (большой объем) помощь в проектировании.

В таблице 3 представлены системы распределения в компаниях конкурентах

Таблица 3

Система распределения.

Как правило – смешанная: собственные офисы продаж и продажи через дилеров.

	
	Собственный офис
	Дилеры
	Инсталляторы
	Примечание
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	+
	+
	+
	

	Болид
	+
	+
	+
	80 дилеров и представителей

	КОДОС
	+
	+
	+
	Дилеры и инсталляторы в 18 городах России

	Parsec
	+
	+
	
	дилеры в 8 городах

	СШС
	+
	
	
	

	Рубеж
	+
	
	+
	

	Siemens
	
	+(1)
	+
	

	Honeywell
	
	+(1)
	+
	

	Northern
	
	+(1)
	+
	

	GreeFonter
	
	+(1)
	+
	

	KeriSystems
	
	+(1)
	+
	

	Apollo Security
	
	+
	
	

	StillPost
	+
	
	
	Через представительства

	Видеолокатор
	+
	
	
	Через представительства

	Матек
	+
	
	
	

	ЭВС
	+
	+
	+
	

	НПП «Щит»
	+
	
	+
	


+(1) – представительство или генеральный дистрибьютор

География работы дилеров и представительств у всех примерно одинаковая: Россия – европейская часть, Украина, Белоруссия,  иногда Урал и Сибирь.

Исключение составляет – Болид. Вся Россия, что, очевидно, обусловлено исторически сложившейся ситуацией.

В Таблице 4 отражены основные позиционируемые конкурентами преимущества

Таблица 4

Позиционируемые преимущества
	
	Интегрированные системы
	Адресная система
	Использование оборудования сторонних производителей
	Оптимальная цена
	Лучшее качество
	Легкость проектирования
	Легкость монтажа
	Легкость обслуживания
	Легкость наращивания
	Универсальность оборудования
	
	
	
	
	…преимущества производителя
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	+
	+
	+
	
	
	+
	+
	+
	+
	+
	
	
	
	
	

	Болид
	+
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+

	КОДОС
	
	
	
	+
	+
	+
	+
	
	
	+
	
	
	
	
	

	Parsec
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	СШС
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+

	Рубеж
	
	
	
	
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Siemens
	
	
	
	
	
	
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	+

	Honeywell (Интегратор)
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+

	GreeFonter
	+
	
	
	
	
	
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	KeriSystems
	
	
	
	
	
	+
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	

	Apollo Security
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	StillPost
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Матек
	+
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+

	ЭВС
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+

	НПП «Щит»
	
	
	
	+
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	+


Таблица 5
Позиционируемые свойства продуктов.

	СКУД
	Разделение прав доступа
	Сбор информации о сотруднике или госте
	Передача данных о работе персонала в бухгалтерию
	Бюро пропусков с цифровой камерой (видеоверификация)
	Управление исполнительными устройствами
	Функция Antipassback
	Возможность интеграции с другими системами производителя
	Работа с планом объекта
	Ход Тест в СКУД
	Применение СКУД:
	малые объекты
	большие объекты
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Пятифакторный анализ М.Портера
На Рисунке 4 представлен анализ 5 действующих на компанию сил в условиях конкурентной борьбы

Рис. 4

 SHAPE  \* MERGEFORMAT 



Карта стратегических групп

На Рисунке 5 мы видим карту основных стратегических групп компаний.
Рис. 5
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Выводы (по конкурентному анализу): 
1. Большинство компаний производителей работают на рынке через партнерскую сеть.

2. Монтажом собственных систем занимается подавляющее большинство российских производителей.

3. Основные позиционируемые качества продуктов: легкость монтажа и обслуживания.

4. Продукт Legos L5 обладает высокой функциональностью, сравнимой с западными высокотехнологичными продуктами, а так же значительной сервисной поддержкой.
5. Основной движущей силой конкуренции на данный момент является борьба между присутствующими на рынке компаниями за рыночную долю. Наиболее ожесточенная борьба идет среди российских производителей за низко-технологичные и, соответственно, низко-ценовые сегменты СКУД и ОПС.

6. По мере роста уровня жизни и информированности конечного потребителя, ориентация на бренд будет возрастать. Будут возрастать и требования к качеству, интегрируемости и функциональности СБ.

7. В секторе высокотехнологичных проектов, связанных с технологией «умный дом», безраздельно лидируют западные производители.
8. Для успешного противодействия конкурентным силам должна быть разработана стратегия, которая:

· Насколько это возможно, ограждала бы компанию от действия конкурентных сил (российские разработчики СКУД и ОПС)
· Влияла бы на принципы конкуренции в отрасли в выгодном для компании направлении (увеличение ценности преимуществ продукта компании)
· Обеспечила бы создание прочной и безопасной позиции компании, которая дала бы ей преимущества в тех условиях конкуренции, которые сложились в отрасли.
Ключевые Факторы Успеха

«У нас должно быть…

1. Способность к техническому совершенствованию продукции 

2. Высокое качество производства (мало дефектов, низкая потребность в ремонте)

3. Высокая гибкость производства, позволяющая выполнять все заказы потребителей

4. Прочная и разветвленная сеть партнеров (монтажных организаций и дистрибьюторов)
5. Благоприятный имидж и репутация у партнеров и потребителей
6. Патентная защита

АНАЛИЗ ВНУТРЕННЕЙ СРЕДЫ
Маркетинговый аспект


Продукт L5 ориентирован на сегмент высокотехнологичных средних и больших проектов связанных с интеграцией основных систем обеспечивающих безопасность и жизнеобеспечение объектов: СКУД, ОПС, Видеонаблюдение, управление автоматикой. 

Так же продукт конкурентоспособен в отдельных типах СБ – СКУД, ОПС – при условии большого количества точек контроля.


В ближайшем будущем появится и продукт в полной мере реализующий концепцию «умный дом», а также реализующий функции АСУ ТП.


Тип ценообразования: ориентация на конкурентов (зарубежные компании) и потребителей. В свете продвижения в сегмент, где господствуют западные компании, низкая цена не будет воспринята положительно.

Система продвижения на рынок основана на продажах через партнеров – инсталляторов. Реклама ориентированна не на конечного потребителя, а так же на партнера. Таким образом, продвижение продукта полностью базируется на стимулировании сбыта направленном на партнерскую сеть. Ориентация на бренд у конечного заказчика достаточно низка, поэтому он часто ориентируется на предложение монтажной организации.
Финансовый аспект


Компания развивается, в основном, за счет самофинансирования.
Компания планирует в будущем привлечение существенных средств в рамках программы развития.

В настоящее время в компании отсутствует корректная система управленческой отчетности и планирования, что существенно затрудняет принятие решений по оперативным вопросам, связанным с финансированием.

Производственный аспект
В настоящее время производство продукции в компании состоит из следующих основных этапов:

1. Размещение заказов на производство печатных плат
2. Комплектация электронных компонентов и полуфабрикатов для передачи в монтаж

3. Размещение заказа на монтаж печатных плат

4. Досборка и регулировка продукции

Таким образом, процесс производства продукции отягощен расходами на содержание, мониторинг и пополнение складских запасов сырья и содержанием дополнительного штата для доработки и регулировки. Кроме того, заказы на платы и монтаж размещаются у разных компаний в разное время, что приводит к дополнительным временным потерям и снижению качества.

Организационный аспект

Организационная структура функциональная. Имеются следующие отделы:
Отдел продаж, Отдел маркетинга, Отдел разработок, Производственный отдел, Отдел тех.поддержки, Бухгалтерия, склад. Отделы имеют слабые функциональные и информационные связи.
Система управления жестко централизована, решения по всем вопросам принимаются лично Генеральным директором.

Уровень ответственности функциональных руководителей и рядовых сотрудников крайне невысок. Система оплаты труда не зависит от результатов работы.

Кадровый аспект

Уровень квалификации основных специалистов средний.

В настоящий момент отсутствует единая кадровая политика компании, вопросам обучения, аттестации и карьерного развития сотрудников не уделяется внимания.

Анализ цепочки создания ценности для потребителя
На Рисунке 6 представлена цепочка видов деятельности компании создающих ценность для потребителя

Рис.6 
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Все виды деятельности, участвующие в цепочке должны быть ориентированны на создание ценности для потребителя, должны быть скоординированы и «подогнаны» друг к другу:
1. Обеспечение производства комплектующими нужного качества в нужном объеме и в нужное время. Ценность: обеспечение качества заявленного потребителю
2. Производство продукции заявленного качества, с необходимой степенью гибкости. Ценность: обеспечение качества и гибкого выполнения всех заказов клиента
3. Маркетинг, направленный на удовлетворение потребностей потребителей: изучение, предложение, коммуникации

4.  Логистика, и в частности транспортная, должна выполнять, в первую очередь, сервисную функцию и обеспечивать точное выполнение заявок клиентов
5. Сервисное сопровождение должно быть клиент – ориентированным.

SWOT – анализ

На Рисунке 6 схематично изображен проведенный SWOT-анализ

Рис.6
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Выводы SWOT-анализа:
	
	O    Возможности
	T     Угрозы

	S    Сильные стороны
	Использование сильных компетенций в области НИОКР для создания высоко-конкурентных дифференцированных инновационных продуктов и выход с ними на новые рынки
	Использование стратегии интенсивного создания и вывода на рынок новых высокодифференцированных продуктов для компенсации угрозы появления лидера по издержкам

	W    Слабые стороны
	Использование возможности создания новых дифференцированных продуктов для компенсации  высокой стоимости по сравнению с аналогами
	Подготовить сценарии развития событий и действий компании в случае активной экспансии зарубежных конкурентов.
Углублять дифференциацию продукта.


МИССИЯ И ЦЕЛИ

Миссия

Создавать умные технические средства контроля и управления ситуацией

Стратегическая цель

К Декабрю 2008 г войти в 10 лидеров по продажам в России среди компаний разработчиков систем безопасности и управления инженерными системами.
Бизнес-стратегия

Использование сильных компетенций в области НИОКР и эффективного маркетинга для создания дифференцированных инновационных продуктов и выход с ними на существующие и новые рынки.

СТРАТЕГИЯ ДОСТИЖЕНИЯ ЦЕЛЕЙ

Ключевыми видами деятельности, обеспечивающими компании достижение намеченных целей, используя выбранную стратегию, будут являться НИОКР и Маркетинг. Следовательно, основное внимание необходимо сосредоточить на продуктивной работе подразделений НИОКР и Маркетинга и их эффективного взаимодействия.

Принципиальная схема


Компания Группа Контур Безопасности создает новые продукты, и выводит их на рынок, в связи, с чем имеет смысл рассмотреть принципы, на которых базируется инновационный бизнес (Рис.8).

Рис.8
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Ключевым принципом организации инновационной компании, является скоординированная работа специалистов в области маркетинга, НИОКР и финансов с целью создания уникального продукта, востребованного рынком и обеспечивающего достижение финансовых результатов компании. 

Причем финансовая функция является, по сути, сервисной, обеспечивающей проверку экономической целесообразности того или иного проекта, а создающими ценность для клиента являются два основных процесса: Маркетинг и НИОКР. Позже, мы уделим внимание, так же, логистической функции, как имеющей прямой контакт с клиентом, а значит участвующей в процессе создания ценности для него. Что касается процесса производства, то он так же являются сервисным.  


Рассмотрим подробнее, ключевые функции инновационной компании.

Образ Желаемого Результата

В результате проведенных исследований внутренней и внешней среды компании сформировалось четкое понимание того, что все функциональные подразделения компании должны подвергнуться изменениям в той или иной степени.

Для того, чтобы эти изменения спланировать необходимо прописать основные принципы и процедуры работы для каждого функционального блока, которые мы хотим видеть в итоге (образ результата).

Финансы
Основные организационные принципы:

1. В компании должен быть отдельный человек ответственный за финансы, в круг обязанностей которого входит: оперативный управленческий учет, бюджетирование, анализ себестоимости.
2. Ключевые показатели деятельности (KPI) для него: корректность и оперативность информации, и ведение процесса бюджетирования

3. В компании должна быть система управленческой отчетности, корректно отражающая фактические финансовые показатели деятельности компании: Отчет о Доходах и Расходах, Отчет о Движении Денежных Средств, Управленческий Баланс.

4. На первом этапе сводная управленческая информация должна обновляться каждые 10 дней, на втором этапе каждую неделю, на третьем, с отладкой электронной системы – ежедневно
5. Должно быть поставлено бюджетирование прибыли, денежных потоков и баланса

5. Финансовый директор управляет денежными средствами в рамках утвержденных бюджетов и следит за их исполнением
6. Компания ставит перед собой финансовые цели на месяц, квартал и год.
Политика в области финансов:

1. Достижение рентабельности бизнеса не ниже 20% за счет увеличения доли новых продуктов с высокой добавленной стоимостью в товарном портфеле компании 
2. Привлечение краткосрочных и долгосрочных кредитных и заемных средств без отчуждения доли бизнеса. Источники: банки, инвестиционные фонды, частные инвесторы.
Маркетинг
Основными задачами Департамента Маркетинга в инновационной компании, являются:

1. Анализ потребностей рынка и отдельных его сегментов в продуктах с теми или иными потребительскими свойствами и ценой.

2. Постановка задач для разработчиков и курирование процесса разработки с позиций соответствия исходным запросам рынка.

3.   Профессиональный вывод продукта на рынок, его продвижение и сопровождение.

Основные организационные принципы:

1. Должен существовать ответственный за маркетинг в составе коммерческой службы.

2. Ключевые показатели деятельности (KPI): своевременность планирования мероприятий и платежей по ним, выполнение планов, прирост продаж в результате мероприятий.
3. Необходима мера ответственности маркетинговой службы  за успех новых или усовершенствованных продуктов. Необходим полный цикл сопровождения нового продукта: от идеи до продвижения и сервиса!

4. Необходима регулярная система коммуникации и взаимодействия НИОКР и Маркетинга
Оперативные инициативы:

1. Провести маркетинговый анализ и сегментацию рынков, на которых присутствует компании и потенциальных рынков.

2. Определить сегменты рынка, на которых компания будет работать в будущем для достижения стратегических целей.

3. Сформировать маркетинговую стратегию компании по каждому выбранному сегменту рынка.

4. Составить перечень тактических маркетинговых мероприятий, маркетинговый план.

Продажи
Основные организационные принципы:

1. з/п всех продавцов должна напрямую завесить от результатов их деятельности – объема продаж. 

2. Ключевые показатели деятельности (KPI): продажи, приход денег, охват всей клиентской базы, качество и количество контактов
3. Должен существовать план продаж, для производства он уточняется ежемесячно

4. Должен существовать план поступлений денег.
Оперативные инициативы:

1. Разработать и внедрить систему оплаты труда основанной на KPI.

2. Разработать систему планирования, мотивации и контроля выполнения планов

3. Провести обучение и мероприятия по повышению профессиональной квалификации сотрудников отдела продаж.

Поддержка пользователей 

Основные организационные принципы:

1. Делегирование полномочий и ответственности ответственному лицу
2. KPI: удовлетворенность клиентов, скорость обработки проектов, качество проводимых обучающих программ
3. Четкое разделение по видам деятельности (расчет проектов, обучение и проч.)

Оперативные инициативы:

1. Внедрение системы оплаты труда на основе KPI
2. Внедрение электронной системы управления взаимоотношениями с клиентами (CRM) и отчетности на базе 1С.
Процессы и Организация
Производство и Логистика
Основные организационные принципы:

1. Производство и логистика не являются ключевыми компетенция ми компании, поэтому эти виды деятельности должны быть выведены из компании и переданы на аутсорсинг. 

2. Вместе с тем, ситуация в этой области настолько остра, что требует немедленного решения.

Оперативные инициативы:

1. За производство и логистику должны быть ответственны разные сотрудники для того, чтобы повысить текущую управляемость этими процессами.

2. Должна быть регулярная система планирования производства, система управления запасами сырья и готовой продукции, закупками и транспортировкой.

3. Необходимо «автономизировать» производство, готовя его к выводу на аутсорсинг, забирая все косвенные функции кроме выдачи нужного кол-ва готовой продукции в нужные сроки.

4. Провести подбор и экономический анализ вариантов вывода производственно - логистических процессов компании на аутсорсинг.

Качество
Основные организационные принципы:

1. Отдел качества должен структурно входить в Департамент поддержки пользователей

2. KPI: снижение количества претензий по качеству в течение гарантийного срока, удовлетворенность клиентов качеством оказываемых услуг, ведение базы претензий и рекламаций.

3. Необходима регулярная система регистрации и работы с рекламациями и претензиями. Эта информация должна быть доступна отделу маркетинга и всем сотрудникам, работающим с клиентами.

Оперативные инициативы:

1. Разработать и внедрить процедуры регистрации претензий по качеству, гарантийных и пост - гарантийных  ремонтов в реальном времени через корпоративную информационную систему.

2. Разработать и внедрить регулярные процедуры контроля и актирования выявления брака и рекламаций.  

НИОКР

Основные организационные принципы:

1. Руководитель департамента разработки должен быть, прежде всего, квалифицированным управленцем, потом инженером.

2. Он организует работу отдела: раздает задачи, контролирует, способствует оптимизации процесса.

3. KPI: сроки, бюджет, соответствие техническому заданию, сформулированному отделом маркетинга.

4. Отдел маркетинга курирует процесс разработки. Все конструкторские решения, затрагивающие потребительские характеристики продукта в обязательном порядке согласовываются с отделом маркетинга.

5. В Департаменте организуется весь процесс: от анализа ТЗ до серийного образца (включая опытные образцы и доработки)

Организационная структура
Основные принципы:

Наиболее оптимальной для достижения целей компании является матричная организационная структура. Такая структура, с одной стороны будет обеспечивать функциональную прочность и постоянство в текущей деятельности, с другой – позволит компании гибко реагировать на изменения внешней среды и запросов потребителей.

Вариант такой будущей структуры изображен на рисунке 9:

Рис.9
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Вместе с тем, прежде чем внедрять элементы проектного управления представляется важным сформировать прочную функциональную структуру. 
На этапе перехода от линейной структуры к функциональной, от централизованной системы управления к делегированию полномочий и ответственности, функциональным руководителям важно «привить» сотрудникам новую концепцию, процедуру и культуру взаимодействий.

Переходный вариант организационной структуры изображен на рисунке 10
Рис.10

[image: image14.emf]С.С.Карпов

Исполнительный директор

Департамент

НИОКР

Департамент

Маркетинга

И Продаж

Департамент

Финансов

Департамент

Персонала

Отдел

Маркетинга

Отдел PR

И Рекламы

Hardware

High Level

Software

Low Level

Software

Отдел

Развития

персонала

Отдел

Кадров

Финансовый

Отдел

Бухгалтерия

Отдел

Продаж

Департамент

Производства

Отдел

Логистики

Отдел

Сборки

Департамент

Поддержки

пользователей

Отдел качества

Отдел проектов

Отдел обучения

«Промежуточная» структура компании

Генеральный

директор


Процедура разработки и модернизации
1. Департамент маркетинга, регулярно проводя исследования рынка и имея информацию о настоящих его потребностях, а так же анализируя возможности выхода на новые рынки или их «открытие», поставляет эту информацию специалистам в области НИОКР в виде технического задания. 

2. Департамент НИОКР разрабатывает варианты решений в соответствии с техническим заданием Департамента Маркетинга и после из оценки Департаментами Финансов и Маркетинга проводит ОКР. 

3. Департамент Маркетинга, по необходимости проводит промежуточные тесты продукта с потребителями и планирует спрос. 

4. Размещаются заказы на пробные партии и серийное производство. 

Персонал
Основные организационные принципы:

1. В компании должен быть квалифицированный специалист по персоналу, не отягощенный косвенными функциями, не относящимися к его основной деятельности.

2. Необходима единая кадровая политика, направленная на обеспечение качественных процессов подбора, адаптации, аттестации и других аспектов управления персоналом.

3. KPI: сроки и качество подбора, прохождение адаптации, сбор и обработка KPI по подразделениям за месяц, индекс лояльности

4. Руководитель департамента по работе с персоналом проводит исследования персонала, по результатам предлагает кадровые решения (коррекция мотивации, ротация)

5. Работает с конфликтами

Оперативные инициативы:

1. Нанять специалиста по управлению персоналом
2. Разработать единую кадровую политику компании

3. Сформировать регулярную систему управления и развития персонала

Оперативный план
Для того, чтобы сформировать эффективную систему управления компанией необходимо выделить ключевые «рычаги», с помощью которых можно эффективно воздействовать на оперативную деятельность для достижения стратегических целей компании.

Всего было выделено 7 ключевых рычагов управления.

Программа «7 рычагов»

1. Необходима прочная функциональная организационная структура.
2. Полномочия для принятия оперативных решений должны быть делегированы функциональным руководителям.

3. Нужны процедуры регулярного коучинга и контроля проводимых функциональными руководителями изменений в соответствии с планом организационного развития
4. Необходима система оплаты труда, которая будет стимулировать сотрудников на достижение понятных и нужных компании результатов (Таблица 7)
5. Необходима работающая система планирования и контроля денежных потоков, прибыли и стоимости компании

6. Необходима легко-наращивающаяся и саморегулирующаяся система функций и взаимодействий.

7. Необходима единая система привлечения и развития персонала (Приложение 2,3,4).

Для того, чтобы иметь четкое понимание о том что и как необходимо реализовать в рамках этой программы, была сформирована сводная таблица с описанием технологии приложения каждого «рычага» (Таблица 6)

Таблица 6
	Ключевая идея: "МОТИВИРОВАТЬ И УЧИТЬ"
	

	 
	 
	

	 
	Программа "7 рычагов управления"
	

	 
	 
	

	
	
	

	
	
	

	№
	Рычаг
	Технология работы

	1
	Функциональная структура
	1. Конкретизировать положение специалистов и руководителей в организационной структуре

	
	
	2. Разослать схему организационной структуры с фамилиями с обязательным ответом от каждого

	2
	Делегирование полномочий и ответственности функциональным руководителям
	1. Привязка з/п руководителя к ключевым показателям деятельности отдела

	
	
	2. Акцент в разговорах на ответственности руководителя за деятельность каждого сотрудника департамента

	3
	Еженедельные встречи: контроль, обучение, мотивация
	Раз в день встреча с одним из руководителей: отчет о деятельности департамента, исполнении текущих поручений, разбор конкретных ситуаций с целью научить новым принципам работы, индивидуальная мотивация (по личному профилю)

	4
	Система оплаты труда
	Внедрение системы управления по целям (МВО)

	5
	Система бюджетирования
	1. В первую очередь ставим бюджет ДДС

	
	
	2. Сквозное бюджетирование прибыли, кэш и баланса

	6
	Корпоративный Мануал
	Интерактивный программный продукт содержащий ДИ, Положения об отделах, Схемы взаимодействий. Организовать сбор и занесение этой информации через руководителей департаментов и дальнейшее его наращивание

	7
	Кадровая политика
	Совместно с HR разработать единую систему отбора, адаптации, исследования, мотивации, аттестации персонала.


Кроме того, был сформирован пошаговый план внедрения изменений в рамках программы на первые 2 месяца (Приложение 1)
Таблица 7

Матрицы системы МВО (оплата труда)

	Руководитель ДПП (Зинин)

	ФИО
	 
	разряд
	
	
	
	
	

	АПРЕЛЬ
	 
	1
	
	
	
	
	

	Показатель
	важность
	ед.изм.
	план
	факт
	% вып
	оценщик
	источник

	Отсутствие жалоб пользователей на качество услуг
	40%
	 штуки 
	       0   
	       3   
	86%
	HR
	Опрос по CRM

	Отсутствие жалоб Ком.Деп. на оперативность и качество работы
	25%
	 дни задержки 
	       0   
	       1   
	96%
	руководитель Ком.Деп.
	Бланк оценки

	Отсутствие задержек плана тестирования ПО и оборудования
	20%
	 дни задержки 
	       0   
	       1   
	96%
	руководитель
	Акт+заявка на тестирование

	оценка руководителя
	15%
	 балл 
	     10   
	       7   
	70%
	руководитель
	бланк оценки руководителя

	 
	100%
	 
	 
	 
	88%
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	

	Специалист ДПП (качество) (Капалкин)

	ФИО
	 
	разряд
	
	
	
	
	

	АПРЕЛЬ
	 
	1
	
	
	
	
	

	Показатель
	важность
	ед.изм.
	план
	факт
	% вып
	оценщик
	источник

	Колличество возвращенного брака (по нашей вине)
	35%
	 штуки 
	       1   
	       2   
	95%
	руководитель
	Бланк приема в ремонт

	Отсутствие задержек в "прошивке", сборке и выходном контроле
	30%
	 дни задержки 
	       1   
	       2   
	95%
	руководитель
	Акт+заявка на изготовление

	Количество возврашеного отремонтированного оборудоания (по нашей вине)
	25%
	 штуки 
	       1   
	       2   
	90%
	руководитель
	Акт+заявка на ремонт

	оценка руководителя
	10%
	 балл 
	     10   
	       7   
	70%
	руководитель
	бланк оценки руководителя

	 
	100%
	 
	 
	 
	91%
	 
	 

	
	
	
	
	
	
	
	

	Специалист ДПП (семинары) (Неклюдов)

	ФИО
	 
	разряд
	
	
	
	
	

	АПРЕЛЬ
	 
	1
	
	
	
	
	

	Показатель
	важность
	ед.изм.
	план
	факт
	% вып
	оценщик
	источник

	Отсутствие жалоб пользователей на качество услуг (проведение семинаров)
	40%
	 штуки 
	       0   
	       3   
	86%
	HR
	Опрос по CRM

	Отсутствие жалоб пользователей на качество услуг (ответ на звонки)
	20%
	 штуки 
	       1   
	       2   
	90%
	руководитель
	Опрос по CRM

	Зазработка и реализация идей идеологической, психилогичской, педагогической модернизации семинара
	10%
	 штуки 
	       1   
	       1   
	100%
	руководитель
	месячный отчет

	Зазработка и реализация идей технической модернизации деморум
	10%
	 штуки 
	       1   
	       1   
	100%
	руководитель
	месячный отчет

	оценка руководителя
	10%
	 балл 
	     10   
	       7   
	70%
	руководитель
	бланк оценки руководителя

	 
	90%
	 
	 
	 
	61%
	 
	 


Программа экспансии в регионы (выход на новые рынки)
Наш продукт – это инновационная технология для распространения которой нет препятствий связанных со стоимостью региональных продаж (транспортные затраты) т.к. уровень наценки достаточно высок.

Следовательно, нужно идти сразу во все регионы.

Из Москвы это сделать сложно и непроизводительно.

Ездить по городам – дорого.

Ответ: 

Менеджеры по продажам (Территориальные менеджеры ТМ) у нас должны сидеть не в Москве, а в регионах.

Схема работы ТМ

Клиентом для ТМ является строго конечный потребитель! 

Он ищет и структурирует базу конечного потребителя на заданной территории, проводит переговоры, презентации, организует рекламную поддержку продукта по «нужным» каналам коммуникации и т.д. 

Представляет интересы компании на тендерах (может быть совместно с партнером)

После того как клиент найден, он передается «Партнеру» в регионе для реализации проекта.

ТМ так же представляет всю необходимую информацию партнеру, проводит презентации и семинары, а так же контролирует своевременность взаиморасчетов с компанией.

В чем преимущества?

1. Знание специфики регионального рынка (компании, группы влияния, небольшие компании которых «не видно» из Интернета)

2. Наличие готовой клиентской базы и личных связей у ТМ

3. Близость к клиенту (возможность личных встреч при любой удобной возможности, возможность постоянного проведения презентаций)

4. Быстрое покрытие всей целевой территории и прилегающих районов (где обычно расположены производственные предприятия)

В чем недостатки?

1. Сложный процесс подбора и управления ТМ, требующий определенных финансовых затрат

2. Расходы, связанные с необходимостью постоянно собирать их на семинары в Москве (или к крупных региональных центрах)

3. Квалификация ТМ должна быть достаточно высокой т.к. продукт технически сложный.

Функционал ТМ-ов:

1. Формирование и структурирование клиентской базы в регионе

2. Весь комплекс продвижения:

a. Личные продажи

b. Прямой маркетинг

c. PR

d. Стимулирование сбыта

e. BTL

f. Выставки

3. Поддержка и коммуникации (семинары, рекламные материалы и др.) с партнерами – инсталляторами в регионе.

4. Поиск новых партнеров

Можно ли продавать без специальных менеджеров, которым нужно платить, только через партнеров в регионах?

На этих принципах могут продаваться только:

Известные продукты, со стабильным спросом

стандартные продукты

имеющие административный ресурс продвижения (перечни рекомендуемых систем)

желательно коробочные

Legos не эффективно так продавать потому что:

Нет рыночной тяги (она есть на другие системы в силу их распространенности), следовательно, доля продаж продукта в структуре продаж дилера будет низка.

Небольшое кол-во компаний способных технически работать с таким продуктом, следовательно, число обращений за покупкой будет малым.

Как это сделать?

Крупнейшие города РФ/численность населения/наличие партнера Legos в данный момент:

Москва/10391/есть

С.Петербург/4624/есть

Новосибирск/1413

Н.Новгород/1297/есть

Екатеринбург/1287/есть

Самара/1144

Омск/1122

Казань/1107/есть

Челябинск/1071

Ростов/1062

Уфа/1041

Волгоград/1004

Выделены регионы, обладающие наибольшим рыночным потенциалом. Учитываются следующие факторы: численность населения, совокупные доходы, ввод нового жилья (можно добавить-убавить по необходимости).

Начинаем работать с 4 регионами (Москву не берем), параллельно ищем партнеров в оставшихся трех. Будет время посмотреть, как заработает система в этих четырех городах.

Какие ресурсы для этого нужны?

На 1 город:

Капитал

1. Кадровому агентству за подбор: От 1 до 3 месячных оклада: $300-900

2. Выезд на собеседование: $200-500

3. Выезд ТМ-а на обучение и проживание в Москву: $200-500 + $60-210

Итого: мин. $760  макс. $2110

Время 

1. 30 дней на поиск, 2-7 дней на обучение, итого 32-37 дней (в принципе это не наши потери)

2. 1 выезд да собеседование в регион – 1 день.

Люди

1. Нужна должность коммерческого директора (КД), или директора по продажам (ДП), который будет курировать работу ТМ-ов.

2. В идеале в каждом ФО должен быть РМ, а в крупных городах ТМ

Окупаемость

З/п ТМ ~ 300окл+600 за план = 900

план $10 000 (6 000 наценка) – 900з/п (300+600) = 5100 т.е. за 2 нед. ТМ окупается

если $3 000 (1800 наценка) – 500з/п (300+200)= 1300 т.е ТМ окупается макс. за 6 нед.

Если сотрудник приезжает 1 раз в месяц на 2 дня на обучение в Москву, то это будет стоить $230-530 (30 – сутки в гостинице).

В случае полного выполнения плана окупаемость за 2 нед. сохраняется, а в случае 30%-ного выполнения плана составит 7 нед. вместо 6

Таким образом, окупаемость одного ТМ составляет от 2 до 7 недель

* - План по продажам выставляется индивидуально каждому региону

Можно ли транслировать эту схему на Москву?

Изначально эта схема предназначена для экспансии в регионы.

Для Москвы подобная система подходит, но имеет смысл увеличить кол-во ТМ и разбить их по группам (например, по клиентам или по функциям (установление контактов, проведение презентаций и встреч, техническое сопровождение)).

Как быть с сектором инсталляторов и посредников?

Поддерживать связь с ними, безусловно, должны все ТМ-ы Москвы,. 

Но необходимо четко фокусироваться на конечном потребителе и на глубоком удовлетворении именно его потребностей, зачастую не совпадающих с потребностями инсталлятора или посредника.

Кому «скидывать» готовых клиентов?

Можно провести ранжирование партнеров по совокупности критериев (объемы собственных закупок, своевременность оплаты, качество работ и т.д.) и распределять заказы в соответствии с ним. Тем самым, мотивируя партнера на самостоятельный поиск и увеличение объема закупок, улучшение сервиса и т.д.

Как избежать ценовой конкуренции?

Мы производим первоначальный обсчет стоимости оборудования по базовым ценам, сообщаем о возможных скидках и переводим дальнейшие переговоры на инсталлятора. С ним они оговаривают возможные скидки в зависимости от формы оплаты, доп. услуг и т.д.

Возможно, имеет смысл сводить клиента с несколькими инсталляторами, что дает ему возможность устроить мини-тендер между предложениями.

Что в перспективе?

1. Через 6 мес. эту схему надо запускать в странах СНГ

2. Через 1-2 года в Европе

3. Через 2-3 года на продукт появиться спрос в РФ со стороны конеч.потреб. и представлять интересы компании будут уже сами партнеры в регионах как это реализовано у большинства глобальных Hi-Tech компаний (Cisco, Avaya и др.). 

4. На их базе будут функционировать сервисные и обучающие центры.

5. Компания Группа Контур Безопасности будет транснациональной компанией имеющей дивизиональную структуру по укрупненным географическим зонам.

6. Компания будет заниматься исключительно НИОКР и Маркетингом.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Основные результаты и выводы, сделанные в результате проведенных исследований и проделанной работы:
1. Определены основные тенденции развития рынка систем безопасности. Это позволит компании сосредоточиться на наиболее перспективных направлениях СКУД и Видеонаблюдения 

2. Для компании ЗАО «Группа Контур безопасности» разработана бизнес-стратегия основанная на ее ключевых компетенциях и возможностях, которые открывает рынок: 


Использование сильных компетенций в области НИОКР и эффективного маркетинга для создания дифференцированных инновационных продуктов и выход с ними на существующие и новые рынки.

3. Для компании разработан пошаговый план действий, позволяющий реализовать разработанную стратегию

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙ СПИСОК
1. Стратегический менеджмент: Учебное пособие, Изд. 2-е, доп. Гольдштейн Г.Я. Таганрог: Изд-во ТРТУ, 2003.
2. Стратегический инновационный менеджмент: Учебное пособие. Гольдштейн Г.Я. Таганрог: Изд-во ТРТУ, 2004.

3. Организационная структура предприятий/ Коноков Д.Г., Рожков К.Л. Серия "Бизнес-Тезаурус", 1999
4. Конкуренция. Портер М. Издательский дом "Вильямс". СПБ, 2000
5. Стратегический менеджмент организации. Гурков И. Б.  . М, ТЭИС, 2004

6. Дифференцируйся или умирай. Траут Дж.. Изд. «Питер», 2002

7. Траут о стратегии. Траут Дж.. Изд. «Питер», 2004
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Потребители


Уровень угрозы ниже среднего.


Клиенты разрозненны и их много. Уровень информированности о технологиях у конечного потребителя низкий. Рост благосостояния и культуры использования СБ может привести к ужесточению требований по качеству и технологичности.





Поставщики


Уровень угрозы низкий.


Высоко-конкурентный рынок производителей и поставщиков компонентов.





Производители товаров—заменителей


Уровень угрозы ниже среднего.


Низко-технологичные СБ становятся все менее актуальными, а изобретение принципиально новых технологий ограниченно тенденциями развития современной науки и техники.





Существующие конкуренты�Уровень угрозы высокий.


Российские компании увеличивают свое присутствие в низко-технологичных сегментах СКУД и ОПС и увеличивают уровень притязаний по качеству, а с ростом уровня жизни западные компании пытаются «перекрыть» сегмент автоматизации.





Новые конкуренты


Уровень угрозы низкий. 


Технологический и инвестиционный барьер входа высок для российских компаний, а западные компании уже присутствуют на рынке.
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УГРОЗЫ:

		Смещение торгового баланса в сторону импорта после вступления в ВТО

		Появление лидера по издержкам



SWOT

СИЛЫ:

		Высокая компетенция в НИОКР

		Собственная уникальная технология защищенная правом собственности

		Хорошее понимание мировых тенденций развития технологии



СЛАБОСТИ:

		Слабая политика продвижения

		Высокая стоимость продукции в сравнении с ключевыми конкурентами

		Отсутствие структурированной и информации о потребителях

		   



ВОЗМОЖНОСТИ:

		Возможность выхода на новые сегменты и территории, в том числе зарубежные

		Возможность создания новых продуктов



SWOT - анализ
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«Промежуточная» структура компании
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«ЦЕПОЧКА ЦЕННОСТЕЙ» по М. ПОРТЕРУ

	Вспомогательная		Основная

	деятельность		деятельность

Обеспечение производства комплектующими 

Изготовление (производство)

Доставка товара до потребителя

Продажи и маркетинг

Сервисное сопровождение

ПРИБЫЛЬ

НИОКР

Управление








