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Таблица 2.2 

Обобщенные  результаты оценки внутренней среды

	Области компетентности предприятия
	Экспертная оценка

	
	Сильная позиция
	Нейтральная

позиция
	Слабая

позиция

	Менеджмент
	
	
	

	1.Уровень управленческой подготовки руководителей организации
	+
	
	

	2.Опыт руководителей в практической работе по управлению
	+
	
	

	3.Распределение ответственности и полномочий между руководителями
	+
	
	

	4. Степень мотивации руководителей проекта и рядовых исполнителей
	+
	
	

	5. Имидж предприятия в глазах общественности и персонала
	+
	
	

	МАРКЕТИНГ
	
	
	

	1.Наличие понятной маркетинговой концепции
	+
	
	

	2.Степень восприятия руководителями и работниками маркетинговой концепции
	
	+
	

	3.Проведение маркетинговых исследований
	+
	
	

	4. Наличие стратегий 
	+
	
	

	ПРОИЗВОДСТВО
	
	
	

	1.Наличие производственной базы
	
	+
	

	2.Наличие разработанной конструкторской документации
	+
	
	

	3.Наличие разработанной технологии производства


	+
	
	

	ФИНАНСЫ
	
	
	

	1. Ликвидность
	
	+
	

	2.Рентабельность
	+
	
	

	3.Оборачиваемость
	
	+
	

	4.Финансовая устойчивость
	
	
	

	5.Наличие обоснованного финансового бюджета
	+
	
	

	6. Наличие внешних источников финансирования
	+
	
	

	7. Репутация организации как заемщика в финансовых кругах
	
	+
	

	НИОКР
	
	
	

	1. Уровень специальных знаний коллектива
	+
	
	

	2.Опыт внедрения научных разработок
	
	
	+

	3.Уровень знания достижений в области функционирования предприятия
	
	+
	

	4.Наличие финансовой и ресурсной базы
	
	+
	

	ПЕРСОНАЛ
	
	
	

	1.Возрастной и образовательный уровень работников
	+
	
	

	2. Умение сотрудников работать в команде
	+
	
	

	3.Степень допуска исполнителей к принятию решений
	
	+
	

	4.Наличие системы подбора/отбора кадров
	+
	
	

	5.Наличие системы мотивации персонала
	+
	
	

	6.наличие системы аттестации персонала
	
	+
	

	7. Наличие системы обучения персонала

Ценности (душа компании)

Ценности руководства (в т.ч. стиль лидерства)

Принципы и верования персонала
	+
	
	

	ИТОГО (бальная оценка)
	19
	9
	1


Таблица 2.3. 
Оценка потенциала внутренней среды предприятия
	
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	Цели

	Перед организацией стоит цель -получение прибыли 
	Не создаются в полном объеме условия для выполнения поставленных целей 

	Структура
	Наличие четкой линейно-функциональной структуры в условиях стабильной среды 
	Слабое взаимодействие между отделами 

	Задачи
	Выполнение всех этапов бизнес-процесса четко и в срок 
	

	Персонал

	Наличие   квалифицированных работников
Высокий  уровень квалификации руководства.

	Нерациональность распределения прав и ответственности.


	Менеджмент

	Большое
желание и
Потенциальные возможности молодого энергичного директора по совершенствованию бизнес-процессов.

	Не      восприятие      или      даже сопротивление старых
сотрудников новому.
Роль     отдела   маркетинга     не оценена.


	Финансы

	
	Отсутствие достаточного
количества оборотных средств. Выплаты по кредитам.

	Маркетинг

	
	Отсутствие      отдела маркетинга  

	Производство

	Общая площадь производственного комплекса составляет 24 000 кв. метра. Все производство оснащено современным немецким оборудованием.

      Производственные линии сборки спроектированы и произведены в Германии, они созданы под потребности компании и уникальны. Такое оборудование позволяет производить около полутора тысяч кв. метров окон в день.

      Для дополнительного контроля качества и выявления возможных несовершенств, готовая продукция  проходит проверку ОТК (со специально оснащенной лабораторией). Условия хранения продукции и ее транспортировки строго контролируются специалистами.

      ООО «НОК» имеет множество сертификатов, среди прочих следующие: Сертификаты соответствия, Гигиенические сертификаты и Сертификат пожарной безопасности. На сегодняшний день компания получает сертификат соответствия качества ISO 9000. Данный сертификат говорит о комплексном подходе к управлению качеством на производстве компании.


	Нарушение      сроков      выполнения   поставок товаров, небольшой ассортимент предлагаемых изделий.


Таблица 2.4
Оценка ценовой политики предприятий конкурентов

	Название предприятия


	Ценовая стратегия
	Система скидок

	Новая Оконная  Компания
	Стратегия высоких цен
	Имеется 

	ГК «Симплекс»
	Стратегия средних цен
	отсутствует

	ООО «СуперОкна»

	Стратегия средних цен
	имеется


Таблица 2.5

Обобщение результатов оценки факторов внешней среды

	Факторы
	Важность для СЗХ (Х)
	Влияние на организацию (Y)
	Направленность влияние

(Z)
	Сила воздействия
S = X*Y*Z

	PESTE- факторы (внешняя среда дальнего окружения)

	Политические и правовые
	0
	0
	0
	0

	Экономические
	3
	2
	-1
	-6

	Социальные
	0
	0
	0
	0

	Технологические и технические
	3
	3
	+1
	+9

	Экологические
	0
	0
	0
	0

	Итого
	6
	5
	0
	3


Таблица 2.6

Характеристика изучаемого предприятия и его конкурентов
	показатели
	Изучаемое предприятие
«Новая Оконная Компания»
	Конкурент

ГК «Симплекс»


	Конкурент

ООО «СуперОкна»

	Ассортимент товаров
	3
	3
	3

	Качество
	3
	3
	3

	Цена
	3
	3
	2

	Объем реализации
	2
	3
	2

	Производственные мощности

-по гибкости

-потенциал

-уровень износа


	1
	1
	1

	Устойчивость финансовых отношений
	2
	3
	2

	Клиентура
	3
	3
	2

	Сырьевая база
	3
	3
	3

	Организация сбыта


	3
	3
	2

	Организация стимулирования продаж
	3
	3
	2

	ИТОГО:
	26
	28
	22


Таблица 2.7

Обобщение результатов оценки факторов внешней среды ближнего окружения
	Факторы
	Влияние на организацию

(Y)
	Направленность влияния (Z)
	Сила воздействия

S = Y*Z

	Рыночные факторы (внешняя среда ближнего окружения)

	Производители аналогичной продукции
	
	
	

	1.Количество отраслевых организаций
	3
	-1
	-3

	2. Темп развития рынка
	2
	1
	2

	3.Степень дифференцированности товара
	0
	0
	0

	4.Сложность выхода из бизнеса
	0
	0
	0

	5.Вхождение сильных компаний из других областей
	3
	-1
	-3

	Сила влияния поставщика
	
	
	

	1.Соотношения спроса и предложения
	3
	1
	3

	2.Количество фирм поставщиков на рынке и уровень конкуренции между ними
	3
	1
	3

	3.Доля закупок у данного поставщика от общего объема закупок
	3
	1
	3

	4.Степень уникальности сырья
	3
	1
	3

	5.Наличие товаров-заменителей
	2
	1
	2

	Конкурентная сила покупателей продукта
	
	
	

	1.Способность требовать наличия определенных потребительских свойств у продукта и формировать спрос на него
	0
	0
	0

	Сила потенциальных производителей аналогичной продукции
	
	
	

	1.Возможность переключить покупателя на свою продукцию
	3
	-1
	-3

	2.Высота входного барьера в отрасль
	3
	1
	3

	Сила производителей товаров-заменителей
	
	
	

	1.Вероятность переключения потребителей на заменитель товара
	2
	-1
	-2

	2. Зависимость вероятности переключения от стоимости процесса
	0
	0
	0

	итого
	30
	3
	8


Таблица 2.8
Анализ факторов внешней среды  организации

	Факторы внешней среды организации
	описание



	Потребители
	Потребители - это строительные организации, ремонтные компании, посредники. С конечным, т.е. частным заказчиком, компания не работает.


	Конкуренты
	Конкуренцию составляют:
ГК «Симплекс». Три крупных производственно-складских комплекса общей площадью 19500 кв.м. ГК «Симплекс» начала производство пластиковых окон в 1992 г., с тех пор это направление стало одним из основных в деятельности компании. Работают с аналогичной маркой ПВХ профилей и фурнитуры.

ООО «СуперОкна». В 1997 году фирма открыла в Подмосковье собственное производство пластиковых окон и стеклопакетов. В 2005 года было закуплено новое оборудование для производственных линий по выпуску ПВХ и стеклопакетов. Это позволило увеличить производительность труда и повысить качество выпускаемой продукции. Работают с аналогичной системой ПВХ профилей и фурнитуры.



	Поставщики
	      Проплекс – одна из первых и крупнейших, на сегодняшний день, компаний на территории РФ, производящая ПВХ профили для изготовления окон и дверей. Компания образовалась в 1999г. Занимается производством и поставками ПВХ профилей на территории РФ, продажей фурнитуры турецкий марки Kale и оборудованием для производства окон и дверей.

      ГК «СТиС» - лидер российского рынка стеклопакетов. Поставляет стеклопакеты различной толщины и размера под заказ. Компания образовалась в 1999г. Первый производственный комплекс был открыт в г. Саратове, а в 2001г. компания стала крупнейшим производителем стеклопакетов на территории РФ.

      Компания «ТБМ» - первая и самая крупная компания на данном этапе, компания-поставщик комплектующих для производства окон и ПВХ профилей и деревянных окон. В ассортименте компании: фурнитура для окон и дверей, комплектующие для производства стеклопакетов, алюминиевые профили системы Provedal, клееный брус для производства деревянных окон, программное обеспечение для расчета стоимости и производства окон и многое другое.



Таблица 2.9
Анализ политики продвижения и стимулирования сбыта ООО 

и предприятий-конкурентов
	показатель
	Новая Оконная Компания
	ГК «Симплекс»
	ООО «Суперокна»

	Реклама в прессе
	нет
	да(5 баллов)
	да(5 баллов)

	Реклама в Internet


	да(5 баллов)
	да(5 баллов)
	да(5 баллов)

	Щитовая реклама
	нет
	нет
	да(5 баллов)

	Стимулирование сбыта (сезонные скидки, распродажа и т.д.)


	да(5 баллов)
	нет
	да(5 баллов)

	Буклеты, каталоги
	нет
	да(5 баллов)
	да(5 баллов)

	Телевизионная реклама
	нет
	да(5 баллов)
	да(5 баллов)

	ИТОГО бальная оценка
	10 баллов
	20 баллов
	30баллов


Таблица 2.10
Структура SWOT-анализа фирмы

	Сильные стороны


	Слабые стороны


	Благоприятные возможности


	угрозы



	Налаженные связи по поставкам изделий
	
	Расширение ассортимента (т.е.кроме изделий из пластика производить изделия из евробруса)


	Высокая конкуренция



	Навыки промышленно-производственного персонала


	Текучесть управляющего персонала из-за низкой заработной платы
	
	Повышение цены в связи с учетом инфляции 

	Высокий технологический уровень
	
	
	

	
	Мало известность марки производителя
	
	


Таблица 2.11
Стратегические направления

	Сильные стороны


	Благоприятные возможности
	Мероприятия

	Высокий технологический уровень


	Расширение ассортимента (увеличение выпуска)
	Открытие филиалов в ближних городах и пригородах Москвы



	Сильные стороны


	Угрозы
	Мероприятия

	Навыки ППП


	Несанкционированное копирование уникальных разработок предприятия


	Внедрение нововведений с помощью имеющихся навыков




	Слабые стороны


	Благоприятные возможности
	Мероприятия

	Мало известность марки производителя
	Ознакомление потребителей с помощью усиленной рекламы


	Применять больше рекламы в СМИ




	Слабые стороны


	Угрозы
	Мероприятия

	Текучесть управляющего персонала


	Несанкционированное копирование уникальных разработок предприятия


	Сокращение высшего аппарата управления и улучшения их положения

	Нехватка специалистов с высоким уровнем образования
	Появление новых конкурентов
	Привлечение образованных специалистов


Таблица 3.1.

Мероприятия для устойчивого положения на рынке на  предстоящий год
	№ п/п
	Виды мероприятий на 2009 г.
	За счет чего

	1
	Расширить рынки сбыта
	Сотрудничать не только с организациями, но и с частными лицами, усилить рекламу

	2
	снижение цены на  предоставляемые товары
	Использовать стратегию средней цены и разработать систему стимулирования сбыта



	3
	привлечение потенциальных потребителей с помощью усиленной рекламы
	Размещать банерную рекламу на различных Интернет-сайтах

Усилить рекламу в СМИ

Разработать каталоги о предоставляемых товарах, разработать визитки, буклеты и т.д.

	4
	расширить ассортимент товаров

	Изучать покупательский спрос потребителей, с помощью прямого опроса и анкетирования, 

Дополнительно закупать товары отечественных производителей, это в свою очередь увеличит размах потенциальных потребителей.

	5
	Создать собственный отдел маркетинга
	Набрать квалифицированных специалистов для работы в отделе маркетинга

	6
	Привлекать в организацию специалистов высокого уровня
	Проводить отбор персонала

	7
	Стимулировать работников посредством доплат
	Премии по результатам работы












Рис. 3.1. Структура проекта.
Таблица 3.2.

Расписание работ  на 2009 г.

	мероприятия
	За счет чего
	Сроки выполнения

	Формирование товарной стратегии предприятия
	Расширение ассортимента, кроме изделий из пластика заниматься производством изделий из евробруса;

улучшение качества производимых окон и дверей;
снижение цены на окна и двери;
улучшение сервисного обслуживания потребителей до и после покупки;
привлечение потенциальных потребителей с помощью усиленной рекламы;
повышение конкурентоспособности изделий из пластика и евробруса;        

закрепление имиджа предприятия.
Для обеспечения долговременного успеха предприятия Новая Оконная Компания  необходимо оценивать множество факторов, связанных с принятием решений о цветовой гамме, открывание и закрывание в нескольких положениях,  сохраняя преемственность со всем спектром целей деятельности предприятия.

	Январь-март 2009 г.

	Формирования ценовой стратегии  и стратегии стимулирования сбыта
	Для достижения своих целей предприятие  Новая Оконная Компания должно устанавливать  средние цены.
Прибегая к стратегии средних цен , предприятие ,так как заинтересовано в стабильности и сохранении благополучного климата для своей деятельности на рынке и рассматривает получение прибыли как долгосрочную политику.    «Новая Оконная Компания»   функционирует в условиях рынка чистой конкуренции. Предприятие  будет получать прибыль за счет того, что оно предлагает товары из пластика по средним ценам ,  обеспечивая потребности рынка.
Назначая цену ниже цены фирм-конкурентов, «Новая Оконная Компания»     может рассчитывать на некоторое увеличение объема продаж.
	Март 2009 г.

	
	Для корректировки исходных цен таким образом, чтобы поощрить определенную ответную реакцию со стороны потребителей, следует использовать систему скидок и льгот:
Скидка за количество закупаемых окон;

Сезонные скидки при покупке с  мая по сентябрь;

Бесплатное сервисное обслуживание.


	

	Формирование стратегии продвижения
	С учетом специфики производимого товара  и ограниченности средств основной упор нужно сделать на следующие виды рекламы и методы продвижения:
Рекламные сообщения в специализированной прессе; 
Предложения скидок и льгот;
Прямая рассылка по организациям;

Размещение наружной рекламы;

Размещение банерной рекламы в Интернете в местах, где это наиболее целесообразно. 

В первую очередь необходимо издать буклеты, плакаты, каталоги, которые можно использовать при переговорах с клиентами .


	Март-апрель 2009 г.

	Изменение организационной структуры предприятия-

Создание нового отдела- отдел маркетинга
	Отдел должен заниматься активной системой стимулирования сбыта, изучением покупательского спроса с помощью анкетирования и опроса потребителей, разработать анкеты
	Февраль 2009 г.


ПРОЕКТ МЕРОПРИЯТИЙ





Совершенствование товарной стратегии





Совершенствование стратегии ценообразования и стимулирования сбыта





Изменение организационной структуры- создание нового отдела- отдела маркетинга





Изучение покупательского спроса потребителей , активная система  стимулирования сбыта
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