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ВВЕДЕНИЕ
ООО «Лидо» - сеть стоматологических клиник, объединенных именем их основателя - замечательного врача Доктора Лопатина. Начав свою деятельность в 1993 году, марка «Доктор Лопатин» завоевала симпатии многих. Важнейшим принципом работы мы считаем отношение между врачом и пациентом. Миссия компании : каждый, кто приходит к получает не только высококвалифицированную помощь, но и персонального доктора – чуткого и внимательного.

Стоматологическая клиника превращает стоматологию в неизменную спутницу удачи и хорошего настроения. Так вовремя замеченное развитие кариеса предотвратит зубную боль и не даст отпуску сорваться, а простое отбеливание позволит чувствовать себя более уверенно на деловых встречах или важных переговорах.

В компании внимательно прислушиваются к посетителям, стараются учитывать все их пожелания. Постоянное повышение квалификации персонала, поиск наилучших методов лечения, использование новейших разработок в области стоматологии – все это помогает поддерживать высокий уровень, которого ждут пациенты.

Компания имеет 5 филиалов на Белорусской, Фрунзенской, Профсоюзной, Новых Черепушках и Сокольниках.

Перечень услуг компании:

· Имплантация зубов;
· Протезирование зубов;
· Исправление прикуса;
· Отбеливание зубов;
· Брекет, брекет система;
· Художественная реставрация зубов;
· Лечение зубов;
· Реставрация зубов;
· Виниры;
· Ортодонтия;
· Эстетическая стоматология;
· Зуб мудрости;
· Удаление зуба;
· Металлокерамика зубы;
· Лечение пародонти.
Численность основного персонала - 25 человек.

Годовой объем продаж:

2006 г.  -  20 800 млн. руб.

2007 г. –  22 600 млн. руб.

2008г. –   32 400 млн. руб.

Коэффициент ROA: 

2005 г. -18%

2006 г. -12%

2007 г. – 13%

Основные финансовые показатели деятельности:

  -  дебиторская задолженность на конец 2007 г.  -  372 670  руб.

  -  кредиторская задолженность  -  252 112  руб. 

  - рентабельность  -  30%.

Отсутствует задолженность перед бюджетом, внебюджетными фондами, по заработной плате.

ООО «Лидо»» владеет 51% не имеет долей в других компаниях.

Общая площадь помещений, используемых для размещения административно-управленческого персонала  компании составляет 2000 м2.

Транспортный парк ООО «Лидо»  состоит из  4 автомобиля марки ВАЗ. Коэффициент загруженности транспортных средств компании равен 0,91 (соответствует среднеотраслевому).

Основные конкурентные преимущества:

1.Возможность оплаты с отсрочкой платежа;

2.Сильный внешний имидж бренда: 

- марка, проверенная временем 

-тесные связи с СМИ.

3. Высокая репутация

4.Широкий спектр предоставляемых услуг

5.Гибкая ценовая политика

6.Профессиональная команда специалистов

 Таблица 1 - Среднемесячная зарплата (в целом соответствует среднеотраслевому уровню):

	Топ Менеджеры 
	3000 у.е.

	Руководители отделов 
	1200 у.е. 

	Специалисты 
	1000 у.е.

	Менеджеры по продажам 
	800-900 у.е.

	Сотрудники Бэк офиса (бухгалтерия, HR и т.п.) 
	600-700 у.е.

	Юрист
	1500-1800 у.е.

	Разнорабочие 
	270-390 y.e.


           Внутрифирменный курс компании 29 рублей за 1 доллар. 

Данные без учета компенсационного и социального пакетов и годовых бонусов.

Следует отметить, что уровень среднемесячной заработной платы ООО «Лидо» превышает на 25 % среднеотраслевой показатель,
  что способствует повышению имиджа компании в глазах сотрудников на рынке труда и снижает до минимума показатель текучести кадров, в 2008 г. он составил 1,2%, при допустимых 5-ти %.
Основная проблема компании в отсутствии налаженной системы стратегического планирования и формирования бизнес-портфеля предприятия в условиях кризиса. Стратегический анализ производится раз от разу для решения каких либо ситуативных проблем, отсутствуют формализованные цели и стратегия.
 Глава 1. Характеристика и анализ рынка

1.1 Экономические характеристики отрасли.
В настоящее время стоматологический рынок Москвы сформировался в количественном и структурном отношениях. Но проблемы сервиса и оказания качественной стоматологической помощи остаются нерешенными во многих клиниках.

Потенциальная емкость платного стоматологического сегмента оценивается около 3 843 830 посещений в год или примерно 960 955 клиентов. Потенциальная емкость бесплатного сегмента составляет 16 061 760 посещений или 2 007 720 клиентов. По оценкам экспертов данной отрасли, основная причина обращения к платной медицине – это высокое качество услуг.

Проведенный компанией SINOPSIS
 анализ рынка стоматологических услуг, а также проведенные финансовые расчеты коммерческой эффективности инвестиций в открытие частной стоматологической клиники позволяет охарактеризовать такой проект как высокодоходный, с умеренным уровнем риска, высокой рентабельностью текущей деятельности и низким сроком окупаемости. При этом организация брендовой сети стоматологий является наиболее выгодными для инвестиций на стоматологическом рынке.
По прогнозам SINOPSIS будет наблюдаться следующий темп роста 
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Рис.1 Прогнозируемое количество посещений за период 2009-2012 г.г. в шт.
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Рис. 2 Прогнозируемый темп роста количество посещений за период 2009-2012 г.г. в %.
1.2 PEST
PEST-анализ (иногда обозначают как STEP) — это маркетинговый инструмент, предназначенный для выявления политических (Political), экономических (Economic), социальных (Social) и технологических (Technological) аспектов внешней среды, которые могут повлиять на стратегию компании.

Политически факторы:

При существующем политическом курсе России есть все признаки направленной политики для выхода из кризиса, но по оптимистическому сценарию ближайшие 1-2 года, а по пессимистическому -2-3 года будут самые сложные из-за неопределенности развития событий.

Так же следует отметить, что политика Президента, Правительства и Законодательных органов России направлена на создание законов, которые положительно влияют на развитие экономики. 

Экономические факторы:

Экономика России — десятая (по данным Центрального разведывательного управления США) или одиннадцатая (по данным Международного валютного фондаВВП) по номинальному объёму  национальная экономика мира по состоянию на 2007 год, но по прогнозам уже в 2008 году станет 8-й по данному показателю. Вклад России в мировой ВВП составил в 2008 году 3,18 %.

ВВП страны за 2008 год составил 32 987,4ФСГС, а рост его за 2008 год оценён  в 8,1 %. То есть номинальная величина ВВП страны в 2008 году в долларах по среднему номинальному курсу составила 1290,129 млрд. долл
. 

Валовый внутренний продукт (ВВП) России в 2009 году по оптимистическому сценарию вырастет на 1-2%, по негативному - сократится на 1-4%, считает председатель совета директоров МДМ-банка Олег Вьюгин.

«ВВП России в следующем году либо вырастет на несколько процентных пунктов, либо даже на несколько процентных пунктов сократится. То есть мы можем сделать два сценария - плюс 1-2% и минус 1-4%», - сказал Вьюгин на пресс-конференции в Новосибирске, отвечая на вопрос о предположительном сценарии развития российской экономики в следующем году.

Вьюгин в 1996-1999 годах работал в должности заместителя министра финансов России, в 1999 году занимал пост первого заместителя министра финансов. С 1999 по 2002 годы - вице-президент инвестиционной компании «Тройка диалог». В 2002-2004 - первый зампред ЦБ РФ. С 2004 по 2007 - глава Федеральной службы по финансовым рынкам.

«Базовое предположение заключается в том, что 2009 год - это будет год самого глубокого экономического кризиса в развитых странах и мировой экономике в целом. То есть все, что было до - это была подготовка к экономическому кризису. Был кризис финансовых институтов, который теперь в 2009 году окончательно выльется в решающий экономический кризис»
, - сказал Вьюгин.

По его словам, вероятнее всего, что в будущем году американская экономика пройдет «дно».

«Американцы первые в него (кризис) вступили и у них уже зафиксирована рецессия. За ними идет Европа, а за ней идут развивающиеся рынки. Базовое предположение, что все-таки американская экономика за счет мощных, фактически инфляционных мер, которые сейчас принимают их власти в 2009 году пройдет «дно» - это сильное допущение, но это похоже на правду»
, - считает Вьюгин.

Для России, по его словам, это означает, что в 2009 году будут наименьшие показатели по чистому экспорту, потому что наиболее низкие цены ожидаются на все сырьевые ресурсы, которые Россия экспортирует.

«Чистый экспорт отрицательный - это означает большой вычет из ВВП. Внутреннее потребление, видимо, будет продолжать расти не очень высокими темпами. Инвестиции - в отрицательной зоне, конечно. В основном они будут поддерживаться только за счет государства», - считает он.

Ранее сообщалось, что базовый прогноз Минэкономразвития РФ в настоящее время предусматривает рост ВВП на 3,0-3,5% по итогам следующего года. Такой же прогноз для России дают и международные финансовые институты - Всемирный банк и МВФ
.

Тем не менее, в России мы пока не видим ни замедления темпов роста кредитования, ни снижения доходности банковских операций, поэтому те продажи акций российский банков, которые происходили, больше определяются ситуацией на мировых рынках. Так как западные банки сильно подешевели в результате кризиса, российские банки на их фоне стали выглядеть дорогими, это главная причина продаж. Акции Сбербанка продают те, кто покупал их гораздо дешевле, еще лет пять назад, многие зарубежные фонды держали позиции в Сбербанке. На работу Сбербанка кризис в Америке влияет двумя способами - несколько снижает приток сбережений (это результат мировой и российской инфляции) и увеличивает спрос на кредиты (так как корпоративные заемщики не могут перекредитоваться за рубежом и все идут в российские банки). 

Основные последствия: удорожание банковского кредита, движение от «рынка заемщика» к «рынку кредитора»; ограничение доступа к кредиту для секторов с относительно высоким уровнем рисков до этого интенсивно наращивавших свой долг (население, строительство, торговля, частично - агробизнес; рост напряженности на внутреннем рынке корпоративных облигаций, уже выразившийся в проблемах у нескольких некрупных эмитентов; общее снижение уровня ликвидности в банковской системе. В целом - Сбербанк действительно хорошо защищен от кризиса, в том числе и по сравнению с другими госбанками. Возможны какие-то слабые воздействия в виде роста процентных расходов по привлечению средств, некоторого ухудшения качества кредитного портфеля, роста ресурсной базы из-за притока «нервничающих» клиентов других банков.

Технологические факторы:

Несмотря на спад в экономике России будет наблюдаться по оптимистическому сценарию увеличение инвестиций в развитие науки и инноваций, по пессимистическому наоборот.
Социокультурные факторы:

В настоящее время происходит снижение уровня жизни некоторых слоев населения  России – в основном это сотрудники банковского сектора, у остальных слоев населения данный показатель скорее останется стабильным. Это приводит к снижению спроса на различные виды товаров.
На 1 июня 2008 года, согласно данным Росстата, численность населения Российской Федерации составила 141 895,5 тыс. человек, сократившись с 1 января на 113,3 тыс. человек. В январе — октябре 2008 года, по данным Росстата родилось 1434,5 тыс. (+ 7,1 % к аналогичному периоду 2007 года), умерло 1749,38 тыс. (+ 0,7 % к аналогичному периоду 2007 года), естественная убыль составила 314,8 тыс. (- 20,6 % к аналогичному периоду 2007 года). Миграционный прирост в январе — октябре 2008 года составил 201409 человек
.
По оптимистическому сценарию в 2009 г.  естественная убыль населения снизится на 10%, а уровень жизни повыситься на 4% по сравнению с предыдущим периодом. По пессимистическому соответственно - естественная убыль населения повысится на 5 %, а уровень жизни снизиться на 4% по сравнению с предыдущим периодом.
1.3 Движущие силы – 5 сил Портера
Пять сил Портера включают в себя:

· Угроза появления продуктов-заменителей
· Угроза появления новых игроков

· Рыночная власть поставщиков

· Рыночная власть потребителей

· Уровень конкурентной борьбы
1. Угроза появления продуктов-заменителей Наличие продуктов-заменителей, склонность потребителей к которым может увеличиться вследствие повышения цены (эластичность спроса).

В ближайшей перспективе не планируется вывода заменителей стоматологических услуг.
2. Угроза появления новых игроков.
 Рынки, приносящие высокую прибыль, привлекают новых игроков. В результате появляются многочисленные новые игроки существенно снижающие прибыль. Если не предпринимать действий по блокированию или затруднению входа новых игроков, прибыль будет последовательно снижаться с ростом уровня конкуренции.
Для сетей стоматологий основными барьерами являются :

· необходимость получения лицензии;

· стартовые затраты для новых игроков -500 000 долл. США
· необходимость затрат на дифференциацию продукта

· высокая стоимость бренда
· стоимость переключения или невозвратные (утопленые) издержки
· ожидаемые ответные действия старых игроков
3. Рыночная власть поставщиков.

 Поставщики сырья, компонентов, рабочей силы и услуг могут влиять на деятельность компании. Поставщики могут отказаться работать с компанией или, например, установить чрезмерно высокие цены на уникальные ресурсы.
В данной категории следует отметить следующие аспекты:

· сравнение стоимости переключения поставщиков и стоимости переключения компании показывает, что это переключение оказывается незначительным на 2-5%
· степень дифференциации сырья и исходных материалов невысокая
· наличие заменителей поставщиков 
· сравнение концентрации поставщиков и концентрации компании показывает, что концентрация поставщиков (процентное отношение продаж основных поставщиков к общему объему продаж на данном товарном рынке) составляет 1/10, концентрация компании 1/ 8.
· солидарность рабочей силы слабая
· существует угроза интеграции вперед поставщиками (когда независимые торговые агенты, оптовики и розничные торговцы одновременно продают конкурирующие продукты) может повлиять на возможность компании интеграции назад (направлена на рост фирмы за счет  усиления контроля над поставщиками)
· стоимость сырья и исходных материалов в продажной цене продукта компании составляет 54%.

 Далее  представим АВС анализ поставщиков.

Таблица 2- АВС - анализ поставщиков.

	Наименование поставщика
	Доля каждого в % в общем количестве потребителей
	Доля в % нарастающим итогом
	Объем закупок в месяц тыс. руб.
	Доля в % от общего объема закупок
	Доля в % нарастающим итогом
	Обозначение группы

	ООО "Дентал"
	20
	20
	310
	31
	31
	А

	ЗАО "ПАРС"
	20
	40
	250
	25
	56
	

	OOO "Мирас"
	20
	60
	210
	21
	77
	

	ООО "Денти"
	20
	80
	130
	13
	90
	В

	ЗАО "Капла"
	20
	100
	100
	10
	100
	С

	Итого
	100
	 
	1000
	100
	 
	 


4. Рыночная власть потребителей.

 Способность потребителей влиять на компанию, а также реакция чувствительности потребителя на изменение цены.

· количество потребителей выше чем у конкурентов
· стоимость переключения потребителя в два раза ниже стоимости переключения компании

· высокая доступность информации для потребителей

· возможность вертикальной интеграции (построение холдингов с вертикальной интеграцией)

· низкая ценовая чувствительность потребителей 
· отличительным преимуществом продуктов компании является высокое качество услуг с применением самых последних технологий в области стоматологии.
Таблица 3-АВС - анализ потребителей

	Группа потребителей 
	Доля каждого в % в общем количестве потребителей
	Доля в % нарастающим итогом
	Объем продаж в месяц тыс. руб.
	Доля в % от общего объема продаж
	Доля в % нарастающим итогом
	Обозначение группы

	доходом от 20000 до 30000 руб. в мес.
	20
	20
	720
	27
	27
	А

	доходом от 10000 до 20000 руб. в мес.
	20
	40
	570
	21
	48
	

	доходом от 30000 и выше  руб. в мес.
	20
	60
	520
	19
	67
	

	доходом от 10000 до 20000 руб. в мес.
	20
	80
	470
	17
	84
	В

	доходом от 5000 до 10000 руб. в мес.
	20
	100
	420
	16
	100
	С

	Итого
	100
	 
	2700
	100
	 
	 



5. Уровень конкурентной борьбы
 Для большинства отраслей, это определяющий фактор, влияющий на уровень конкуренции в отрасли. Иногда игроки конкурируют агрессивно, иногда происходит неценовая конкуренция в инновациях, маркетинге и т.д.
Следует отметить, что на рынке ООО «Лидо»:

· количество конкурентов -3 основных конкурента ООО «Мастер Дент» ,ООО «ДентаВита»,ООО «Стома».
· уровень роста рынка- 5% в год;
· барьеры выхода из отрасли – около 6 000 000 руб.
· отличительные черты конкурентов
ООО «Мастер Дент»- сеть стоматологий, состоящая из 7 филиалов, расположенных в разных точках Москвы, не более чем в 5-ти минутах ходьбы от метро, уровень цен средний, применяются новейшие технологии в области стоматологии, предлагается полный перечень стоматологических услуг.

ООО «ДентаВита»- сеть стоматологий, состоящая из 5 филиалов, расположенных в разных точках Москвы, не более чем в 10-ти минутах ходьбы от метро, уровень цен высокий, применяются новейшие, в том числе инновационные технологии в области стоматологии, предлагается полный спектр стоматологических услуг.

ООО «Стома»- сеть стоматологий, состоящая из 5 филиалов, расположенных в разных точках Москвы, не более чем в 5-ти минутах ходьбы от метро, уровень цен средний, применяются новейшие технологии в области стоматологии, предлагается полный спектр стоматологических услуг.

· уровень затрат конкурентов на рекламу
ООО «Мастер Дент»- 5% от валового объема продаж;

ООО «ДентаВита»- 4 % от валового объема продаж;

ООО «Стома»- 4 % от валового объема продаж.

· амбиции первых лиц и акционеров конкурентов

ООО «Мастер Дент»- 3-х филиалов в ближайшем Подмосковье;

ООО «ДентаВита»- 2-х филиалов в Москве.
1.4 Анализ КФУ и  конкурентов.
Далее проведем анализ КФУ на рынке стоматологических услуг.

Ключевые факторы успеха (КФУ) – это общие для всех предприятий отрасли управляемые переменные, реализация которых дает возможность улучшить конкурентные позиции предприятий в отрасли. КФУ определяют финансовый рост и конкурентоспособность в отрасли. Их выявление – один из главных приоритетов в разработке стратегии. Обычно для отрасли характерны три-четыре таких фактора, а из них один-два, выделение и изучение которых и является задачей стратегического маркетингового анализа, наиболее важны.

К числу КФУ относятся: стратегия; свойства товаров или услуг, на основании которых потребители выбирают брэнд либо поставщика; ресурсы и возможности, обеспечивающие компании победу в конкурентной борьбе; профессиональный опыт, производительность, действия по достижению устойчивого конкурентного преимущества. В каждой отрасли есть свои факторы успеха, зная и следуя которым можно добиться желаемого результата и, в то же время, без учета этих факторов сложно выбрать правильную стратегию развития, что в будущем может привести к непоправимым последствиям для бизнеса. Чтобы правильно определить, что является более, а что менее важным для достижения успеха в конкурентной борьбе, необходимо хорошо ориентироваться в отрасли.

В стоматологической отрасли к ключевым факторам успеха можно отнести:

-высококвалифицированные кадры и наличие в клинике современных, хорошо зарекомендовавших себя технологий и материалов;

-комплексное качественное лечение и внимательное отношение к пациентам;

-удобное месторасположение клиники;

-грамотный менеджмент клиники.

Стоматология является одной из самых динамично развивающихся отраслей в медицине. Современные материалы, новые технологии – это один из основных факторов успеха в лечении заболеваний. Клиники, приобретающие и внедряющие у себя передовые технологии и новые достижения современной науки, обладают существенным конкурентным преимуществом.

Это позволяет им динамичнее развиваться и привлекать большее количество пациентов по сравнению с менее прогрессивными конкурентами.

Одним из основных ресурсов клиники является наличие высококвалифицированного старшего и среднего медицинского персонала.

В настоящее время ощущается недостаток этого ресурса на рынке, т.к. хорошие специалисты уже работают в клиниках, и переманивание их в другие медицинские центры становится непростой задачей. В связи с быстрыми темпами развития стоматологической отрасли ВУЗы, к сожалению, не успевают идти в ногу со временем и подготавливать специалистов, умеющих работать на современном оборудовании и согласно новейшим методикам лечения.

Подготовка специалистов под стандарты медицинского учреждения занимает значительное время и финансовые средства, но нет гарантий, что обученный специалист не уйдет в другую клинику после прохождения стажировки или спустя небольшой промежуток времени, получив необходимый опыт.

Одним из главных показателей качественной работы клиники является низкая текучесть кадров. Работодателю, медицинскому персоналу и пациентам важно знать, что кадровый состав клиники стабилен и не подвержен постоянным сменам. Не стоит упускать из вида то, что многие пациенты идут в клинику к определенному врачу, и, когда он увольняется, то уводит с собой большую часть своих пациентов. Стоматологическая клиника при этом теряет квалифицированного специалиста, деньги, потраченные на его обучение, и часть своей клиентской базы.

Следующим фактором успеха является комплексное качественное лечение и внимательное отношение к каждому пациенту. К сожалению, одной из самых тяжело решаемых проблем в стоматологии является наличие высокого процента брака в работе врачей-стоматологов. Клинике сложно постоянно контролировать работу каждого врача, а претензии пациентов по поводу плохо выполненной работы, в основном, предъявляются медицинскому учреждению. Низкое качество выполняемой работы разрушает имидж клиники в глазах пациентов и отпугивает потенциальных клиентов.

Клиники, которые внедрили специальные программы контроля работ врачей и экзаменуют вновь нанимаемых специалистов, смогли существенно снизить процент брака и повысить свой имидж. Качество выполняемого лечения является одним из основных ключевых факторов успеха. Есть достаточное количество примеров, когда инвестор, открывая прекрасно оборудованную клинику, нанимал неквалифицированных специалистов, которые выполняли работу с высоким процентом брака. Негативное впечатление, полученное от оказанных врачом услуг, проецируется на клинику и приводит, в конечном итоге, к оттоку пациентов в другие центры.

Клиники, предлагающие бесплатную гарантию на выполненную работу, вызывают повышенное доверие и способны привлечь больше пациентов по сравнению с теми, кто не дает или не следует гарантийным обязательствам по выполненной работе. Стандартная гарантия дается на один год. В клиниках, следящих за имиджем и ценящих свою работу и своих клиентов, предлагается гарантия на более длительный срок. Пациентам важно знать, что в случае ошибки, сделанной врачом, клиника несет ответственность, и работа будет переделана бесплатно.

Как считают многие эксперты и участники стоматологической отрасли, необходимо повышать качество услуг за счет разработки программ и методов, благодаря которым можно будет определять и проводить экспертный контроль качества стоматологической помощи. Внедрение программ по осуществлению контроля качества стоматологического лечения позволит пациенту получать стоматологическую помощь необходимого объема и надлежащего качества.

Контролируя и повышая качество оказываемых услуг, клиника в состоянии успешно соперничать с более крупными конкурентами и сетевыми клиниками, часть из которых не уделяют должного внимания качеству лечения.

В настоящее время все большее количество пациентов предпочитает получить всю необходимую квалифицированную медицинскую помощь под одной крышей, что нередко приводит к оттоку пациентов из небольших клиник на 1—2 кресла в более крупные центры и, поэтому современные, динамично развивающиеся клиники стараются предложить пациентам полный комплекс оказываемых услуг. Те клиники, которые способны предоставить разнообразные услуги своим пациентам, – конкурентоспособнее в отличие от тех, кто предлагает только терапевтическое и ортопедическое лечение.

Это утверждение подкрепляется данными исследовательских компаний, которые выяснили, что в 2008 году клиники активно расширяли спектр оказываемых услуг. Лидерами роста являются детская стоматология (+114,93 %), хирургия (+95,11 %) и пародонтология (+23,04 %). Этот рост обусловлен стремлением к расширению охвата групп потенциальных пациентов за счет увеличения спектра оказываемых услуг и тенденции к оказанию услуг по «семейному принципу»
.

Небольшие клиники не в состоянии проводить сложные операции и другие манипуляции, требующие специально оборудованных кабинетов, и пациенты выбирают государственные медицинские центры или конкурентов, где больному могут предложить полный спектр услуг.

Третьим рассматриваемым ключевым фактором успеха является удобное месторасположение клиники. От удобного месторасположения зависит будущее клиники: располагается ли она вблизи крупной магистрали или в спальном районе. Это нужно учитывать и при разработке концепции клиники, при планировании регулярной деятельности и при формировании бюджета рекламной кампании. Например, если клиника располагается вблизи станции метро или в густо населенном районе, это способствует притоку большего количества первичных пациентов, что позволяет сэкономить на рекламе и направить деньги на развитие компании. Клиника имеет большие перспективы выживания в условиях нынешней конкуренции, если рядом проходят постоянные потоки потенциальных пациентов.

При отсутствии такого фактора как удобное месторасположение клиники это необходимо компенсировать продуманной маркетинговой стратегией. Для разработки и реализации маркетинговой стратегии можно использовать внутренние ресурсы клиники, но наиболее эффективным и результативным методом является совместная работа менеджмента компании с внешними подрядчиками, которыми могут быть как рекламные, так и консалтинговые компании.

Маркетинговая стратегия необходима для привлечения новых и поддержанию интереса у постоянных пациентов. Разработанные и внедренные системы бонусов и накопительных скидок способны вызвать интерес не только у новых пациентов, но и удерживать лояльных пациентов.

На сегодняшний день большая часть медицинских учреждений либо вообще не проводит рекламные кампании, либо используют стандартные виды рекламы для продвижения своих услуг: реклама в газетах, на телевидении, листовки и т.п. Немного клиник на рынке, которые способны придумать оригинальные маркетинговые шаги, поэтому большинство стоматологической рекламной продукции безлико и малоэффективно.

Клиники, которые закладывают в бюджет деньги на маркетинговую стратегию, приглашающие специалистов из рекламных компаний, способных разработать интересные и запоминающиеся рекламные идеи, находятся в более выигрышном положении. Детально составленный план по этапному изменению имиджа клиники в глазах пациентов, новые и запоминающиеся виды рекламной продукции – эти составляющие тоже влияют на создание и поддержание надежной репутации на рынке стоматологических услуг.

Бурное развитие информационных технологий и Интернета не обошло и стоматологические клиники. Все большее количество клиник используют собственные сайты для продвижения своих услуг и привлечения новых пациентов. Интернет-сайты являются одним из самых доступных видов рекламы, и по результативности привлечения новых пациентов они представляют собой весьма перспективное направление развития.

Следующим ключевым фактором успеха в работе стоматологической клиники является грамотное и эффективное управление внутренними ресурсами компании. Правильное распределение финансовых, трудовых и материальных ресурсов приводит к снижению издержек и повышению прибыльности компании. При эффективном управлении внутренними ресурсами клиника в состоянии противостоять неблагоприятным внешним факторам и дальше развиваться.

Для управления стоматологической клиникой используют внутренние управленческие ресурсы или привлекают внешних консультантов. Руководители, которые поняли, что у них есть некоторые проблемы в дальнейшем развитии, стараются привлечь внешних консультантов, которые в состоянии оценить положение со стороны и предложить варианты выхода из тупиковой ситуации. Компании, которые пользуются услугами специалистов, способны быстрее адаптироваться к меняющимся внешним условиям и быть конкурентоспособнее тех, кто пытается самостоятельно развивать свой бизнес, не прибегая к услугам консультантов.

Наличие грамотно составленного плана развития и управления процессами, происходящими в клинике, является обязательным условием для работы клиники в условиях высокой конкуренции.

Надежная репутация и имидж клиники создаются годами и при грамотной работе всего коллектива. Знание и соблюдение основных факторов успеха помогут создать положительную репутацию у постоянных и потенциальных пациентов.

Соблюдение КФУ позволит клинике приобрести добрую репутацию, что, в свою очередь, будет способствовать притоку новых пациентов и обеспечит хорошие финансовые показатели клиники.

Выявление ключевых факторов успеха компании с учетом преобладающих и прогнозируемых условий развития отрасли и конкуренции в ней — важная аналитическая задача, которая стоит перед менеджментом клиники. Неправильная оценка тех или иных факторов успеха ведет к выбору ошибочной стратегии и целей. И, напротив, правильное определение и использование КФУ позволяет достичь значительного преимущества перед конкурентами и завоевать лучшую позицию на рынке. Грамотно разработанная стратегия развития компании предполагает использование всех изученных ключевых факторов успеха и достижение очевидного превосходства как минимум по одному из них.

Ключевые факторы успеха у разных клиник различны и к тому же меняются со временем. Необходимо определять действительно ключевые факторы успеха и уметь дифференцировать важнейшие факторы успеха от второстепенных, так как большой список КФУ не выполняет своей основной функции. Достижение очевидного превосходства над конкурентами по одному или нескольким КФУ – верное средство получения устойчивого конкурентного преимущества.

Агентством Росбизнесконсалтинг
 представлен отчет по проведенному опросу среди 198 клиентов основных сетей стоматологических клиник г. Москвы. В ходе опроса выяснялись веса КФУ и их оценки по 10-ти балльной шкале.

Таблица 4- Взвешенная оценка КФУ основных конкурентов ООО «Лидо» на 01.05.09 г.

	Наименование
	Вес КФУ, в %
	Оценка ООО "Лидо"
	Оценка ООО "Мастер Дент"
	Оценка ООО "Стома"
	Оценка ООО "ДентаВита"

	высококвалифицированные кадры и наличие в клинике современных, хорошо зарекомендовавших себя технологий и материалов
	35
	2,8
	3,2
	3,5
	3,5

	комплексное качественное лечение и внимательное отношение к пациентам
	30
	2,7
	3,0
	2,7
	2,7

	удобное месторасположение клиники
	20
	1,6
	1,8
	1,8
	2,0

	грамотный менеджмент клиники
	15
	1,2
	1,4
	1,4
	1,5

	Итого
	100
	8,3
	9,3
	9,35
	9,7
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Рис. 3 Взвешенная оценка КФУ основных конкурентов ООО «Лидо» на 01.05.09 г.

Анализ вышеприведенной таблицы и рисунка показывают, что ООО «Лидо» имеет самую невысокую оценку в большей степени из-за низких оценок по самым весомым КФУ:  

- высококвалифицированные кадры и наличие в клинике современных, хорошо зарекомендовавших себя технологий и материалов;

-комплексное качественное лечение и внимательное отношение к пациентам.

1.5 Сегменты, перспективы рынка  и его общая привлекательность.
В настоящее время стоматологический рынок Москвы сформировался в количественном и структурном отношениях. Но проблемы сервиса и оказания качественной стоматологической помощи остаются нерешенными во многих клиниках.

Потенциальная емкость платного стоматологического сегмента оценивается около 3 843 830 посещений в год или примерно 960 955 клиентов. Потенциальная емкость бесплатного сегмента составляет 16 061 760 посещений или 2 007 720 клиентов. По оценкам экспертов данной отрасли, основная причина обращения к платной медицине – это высокое качество услуг.

Проведенный компанией SINOPSIS
 анализ рынка стоматологических услуг, а также проведенные финансовые расчеты коммерческой эффективности инвестиций в открытие частной стоматологической клиники позволяет охарактеризовать такой проект как высокодоходный, с умеренным уровнем риска, высокой рентабельностью текущей деятельности и низким сроком окупаемости. При этом организация брендовой сети стоматологий является наиболее выгодными для инвестиций на стоматологическом рынке.

Основываясь на выводах маркетингового исследования, аналитики SINOPSIS определили профиль клиентов стоматологических клиник, к которым относятся:

- преимущественно мужчины и женщины от 25-55 лет;

- лица, чей ежемесячный доход находится на уровне не ниже среднего (от 20 000 рублей в месяц);

-лица, семьи которых уже являются клиентами платных стоматологических клиник.

Таким образом, одним из наиболее перспективных сегментов потребителей платных стоматологических услуг являются работающие мужчины и женщины в возрасте от 20 до 50 лет с доходом от 20 000 рублей в месяц.
Глава 2. Положение компании на рынке 
2.1 Видение и цели компании.
ООО «Лидо» - сеть стоматологических клиник, объединенных именем их основателя - замечательного врача Доктора Лопатина. Начав свою деятельность в 1993 году, марка «Доктор Лопатин» завоевала симпатии многих. Важнейшим принципом работы мы считаем отношение между врачом и пациентом. Миссия компании : каждый, кто приходит к получает не только высококвалифицированную помощь, но и персонального доктора – чуткого и внимательного.

Видение: cтоматологическая клиника превращает стоматологию в неизменную спутницу удачи и хорошего настроения. Так вовремя замеченное развитие кариеса предотвратит зубную боль и не даст отпуску сорваться, а простое отбеливание позволит чувствовать себя более уверенно на деловых встречах или важных переговорах.

В компании внимательно прислушиваются к посетителям, стараются учитывать все их пожелания. Постоянное повышение квалификации персонала, поиск наилучших методов лечения, использование новейших разработок в области стоматологии – все это помогает поддерживать высокий уровень, которого ждут пациенты.
При благоприятном развитии событий во внешней среде при использовании сильных сторон основной стратегической целью маркетинга на 2008 г. является – увеличение рыночной доли компании на 15% по сравнению с предыдущим периодом и обеспечение прироста клиентов на 19%.

2.2 Определение и развитие корневых компетенций и конкурентных преимуществ.
Корневая компетенция - все то, что компания или ее подразделения делают лучше других. Это может быть уникальная технология, ноу-хау, маркетинговые навыки и знания, нечто ценное и оригинальное, чем обладает фирма и что позволяет ей делать продукты, отличные от продуктов других фирм, обеспечивая тем самым ее конкурентное преимущество.
В ООО «Лидо» можно выделить следующие коревые компетенции:

1. Использование современных материалов, новых технологий. Клиники непрерывно внедряет у себя передовые технологии и новые достижения современной науки

2. Одним из основных ресурсов клиники является наличие высококвалифицированного старшего и среднего медицинского персонала.

3. Качественное лечение.

4.  Специальные программы контроля работ врачей и тестирование вновь нанимаемых специалистов.

5. Предоставление бесплатной гарантии на выполненную работу. Стандартная гарантия дается на один год. 
6. Наличие программы по осуществлению контроля качества стоматологического лечения позволит пациенту получать стоматологическую помощь необходимого объема и надлежащего качества.

2.3 SWOT, анализ конкурентоспособности
М. Портер представляет 4 важных составляющих хозяйственной деятельности предприятия, которые включают в себя общие вспомогательные виды деятельности
:

1) управленческая структура;

2) управление персоналом;

3) технологическое обеспечение;

4) обеспечение материалами внутри предприятия.

Основной и вспомогательный виды деятельности объединены в систему, которая стремится к повышению потребительной стоимости товара (услуги) и одновременно к снижению собственных затрат за счет лучшей организации всех процессов и внутренней деятельности.

В соответствии с предложенной методологической базой исследования анализ ресурсного потенциала предприятия предлагается проводить по следующей схеме:

1. Оценка ресурсов и эффективности предприятия.

2. Финансовый анализ деятельности предприятия.

3. Сравнительный анализ.

4. Организация процедуры оценки ресурсного потенциала предприятия.

При оценке ресурсов предприятия по каждому из основных и вспомогательных видов деятельности определяются используемые ресурсы, которые группируются следующим образом:

· физические ресурсы, при этом важным является не их перечисление, а качественные характеристики. Например, оценивается не только число оборудования, а его возраст, мощность, степень изношенности, цикличность работы и взаимозаменяемости и т.д.;

· человеческие ресурсы (учитывая их квалификацию, половозрастную структуру, скорость продвижения по служебной лестнице и т.д.);

· финансовые ресурсы;

· нематериальные активы (управленческая культура, организационные возможности, репутация в деловом мире, контроль над сбытовой сетью, патенты, лицензии, «ноу-хау»);

При оценке использования ресурсов предприятия исходят прежде всего из того, что стратегический потенциал первичного хозяйственного звена есть не просто набор перечисленных ресурсов, а система, где эти ресурсы взаимодействуют друг с другом, иными словами, происходит их использование.

Использование ресурсов наиболее целесообразно характеризовать при помощи таких понятий, как «продуктивность» и «эффективность». Отличие продуктивности от эффективности заключается прежде всего в том, что продуктивность обеспечивает деятельность каждого ресурса конкретным показателем, а эффективность рассматривает его ценность с точки зрения гармоничного, системного использования.

Сначала сравним использование ресурсов при помощи  продуктивности Компании и основных конкурентов.

Таблица 5- Сравнительный анализ использования ресурсов ООО «Лидо» и средней арифметической основных конкурентов
.

	Наименование ресурса   
	Продуктивность   
	ООО «Лидо»
	Средний арифметический показатель основных конкурентов

	
	
	
	

	Здания   
	Коэффициент использования   
	0,98
	0,90

	Машины и оборудование   
	Коэффициент использования
	0,97
	0,89

	Финансовые   
	Прибыльность использования собственных оборотных средств   
	30%
	35%

	Услуги
	Объем 
	14 тыс. /год
	13 млн. кв. м./ год

	Маркетинг и распределение   
	доля рынка  России 
	2,5 %
	2,8 %

	Человеческие ресурсы   
	Производительность труда           в руб./ чел в мес.
	45 000
	50 000 

	Нематериальные активы  
	Гудвилл, имидж, рыночная
	Компания хорошо знакома целевому потребителю
	Компании имеют имидж надежных поставщиков услуг хорошего качества


Анализ вышеприведенной таблицы позволяет выявить следующие сильные стороны использования ресурсов Компании:

1. Коэффициент использования зданий и оборудования Компании выше на 8 % чем у конкурентов.

2. Объем продаж превышает среднюю величину основных конкурентов на 8%.

При этом так же выявлены слабые стороны:

1. Прибыльность использования собственных оборотных средств ниже на 17%.

2.Рыночная доля на 8% ниже, чем у конкурентов.

3.Производительность труда в руб./чел. ниже на 11%, чем средняя величина основных конкурентов.

4. Компания слабо  знакома потребителю.

Анализ документооборота и системы информационных потоков предприятия показал, что одним из недостатков в системе управления предприятием является отсутствие  процесса формирования маркетинговой стратегии предприятия и системы контроллинга (аудита) ее исполнения.

Далее было проведено исследование желаемой и реальной организационной культуры ООО «Лидо» и компаний конкурентов.

После подсчета результатов анкетирования в компании, проведенного при помощи опросников (Приложение 1), содержащихся в книге Камерона Кима, Куинна Роберта «Диагностика и изменение организационной культуры» выявлено, что присутствует значительное, по мнению авторов методики расхождение между желаемым и актуальным типом  доминантной  культуры. Оно составляет 23,55 балла. Желаемым типом доминантной культуры является иерархическая культура, а реально существующим - рыночная. Графическая модель актуальной и желаемой культуры компании  изображена на рис.2.


[image: image4]
Рис.4  Актуальная и желаемая культура ООО «Лидо».

В компаниях конкурентах доминантным типом культуры является рыночная культура, наблюдается незначительное расхождение (2,31 балл) между желаемой и актуальной культурой (рис.3).
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Рис.5 Актуальная и желаемая культура компаниях конкурентах.

Вывод: 

1) В компании существует значительное различие между реально существующей на предприятии организационной культурой и ценностями сотрудников в отношении желаемой культурой. Желаемым типом доминантной культуры является иерархическая культура,  реально существующим – рыночная.

2) В компаниях конкурентах внутренние ценности сотрудников практически совпадают с существующей организационной культурой и доминантным типом культуры является рыночная культура.

На основе вышеприведенного анализа выделим сильные и слабые стороны компании, а так же возможности и угрозы, возникающие во внешней среде. 

Таблица 6 –Матрица SWOT-анализа

	Сильные стороны

1. Коэффициент использования зданий и оборудования Компании выше на 8 % чем у конкурентов.

2. Объем продаж превышает среднюю величину основных конкурентов на 8%.


	
	Возможности

1. Возможный рост экономики страны.

2. Протекционистские меры государства в области инноваций стоматологии во области протезирования.
3. Рост уровня жизни населения


	Слабые стороны

1.Квалификация кадров ниже, чем у конкурентов

2.Менее современное оборудование,  технологии и материалы

3. Некомплектное лечение

4. Невнимательное отношение к пациентам

5.Прибыльность использования собственных оборотных средств ниже на 17%.

6.Рыночная доля на 8% ниже, чем у конкурентов.

7.Производительность труда в руб./чел. ниже на 11%, чем средняя величина основных конкурентов.

8.Компания слабо  знакома потребителю.

9. Организационная культура предприятия не соответствует ожиданиям сотрудников.


	
	Угрозы

1. Спад экономики страны.

2. Удорожание банковских кредитов.

3.Снижение уровня жизни населения.




Глава 3. Выбор стратегических альтернатив развития компании
3.1. Выявление стратегического потенциала и стратегических зон бизнеса, в которых он может быть реализован в ООО «Лидо».
Выделим стратегические зоны бизнеса:
1. лечение
2. протезирование
3. эстетика
Таблица 7- Оценка потенциала.

	СЗБ
	Текущая доля и перспективы роста
	Перспективы рентабельности 
	Уровень нестабильности
	Главные факторы успешной конкуренции в будущем

	Критерии
	-фаза развития спроса

- размеры рынка

- покупательская способность

- торговые барьеры
	- привычки покупателей

- состав конкурентов

- интенсивность конкуренции

- каналы сбыта

- гос. регулирование
	- экономической

- технологической

- социально-политической


	Корневые компетенции

	лечение

	- фаза роста

- большой рынок

- высокая покупательская способность 

- большие перспективы роста
	- растущий спрос

- высокая конкуренция

- классические каналы сбыта

- падение рентабельности

- возможно государственное регулирование

- требуемая прояснения лояльность потребителя марке
	- высокий уровень непредсказуемости спроса
	- стабильное качество

- лидерство по цене



	протезирование
	- фаза зрелости

- средний рынок

- высокая покупательская способность 

- медленный рост 
	- стабильный спрос

- не высокая конкуренция

- классические каналы сбыта

- высокая рентабельность

- высокая лояльность потребителей марке
	- уровень нестабильности низкий
	- стабильное качество



	эстетика

	- фаза зрелости

- маленький рынок

- высокое влияние дизайна 

- высокая текущая доля
	- отсутствие массового  спроса

- небольшое количество конкурентов

-классические каналы сбыта

- высокая рентабельность
	- высокий уровень непредсказуемости 
	- стабильное качество




Таблица 8 - Матрица Бостонской консультационной группы

	№
	СЗБ
	Объем продаж в млн. руб за 2008 г.
	Размер области млн. руб.
	Годовые темпы прироста 
	Крупнейший конкурент фирмы в данной бизнес области
	Объем продаж крупнейшего конкурента млн.руб. за 2008г. 
	Относительная доля ООО  «Лидо»

	1
	лечение

	16,2

млн.
	50%
	50 %
	ООО «МастерДент»
	22,84 
	1,41

	2
	протезирование
	6,48 млн.
	20%
	15 %
	ООО «Стома»
	2,13 
	0,33

	3
	эстетика

	9,72

млн.
	30%
	25%
	ООО «Дента Вита»
	6,5 
	11,46
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Рис. 6  Положение основных СЗБ компании в матрице БКГ.

Основные СЗБ лечение и эстетика получили статус – «Звезды», протезирование – «Трудные дети».

Соответственно лечение и эстетика относятся к новым бизнес областям, занимающим относительно большую долю бурно растущего рынка, операции на котором приносят высокие прибыли. Эти бизнес - области можно назвать лидерами отрасли. Они приносят компании очень высокий доход. Однако главная проблема связана с определением правильного баланса между доходом и инвестициями в эту область, с тем чтобы в будущем гарантировать возвратность последних. В нашем случае в лечении должен сохраняться темп роста и как следствие доля на рынке, что позволит достаточно быстро расти вместе с рынком не используя сверх инвестиции и сверх затраты, с дальнейшим переводом его в «дойные коровы»
Следующий приоритет отдается в использовании денежных средств «Трудным детям», в отношении которых есть надежда, что они могли бы занять сильные позиции в категории «Звезд». Безнадежные трудные дети или такие, которые требуют значительных инвестиций, должны быть удалены из бизнес-портфеля компании. В связи со сложившейся на рынке ситуации и ключевых компетенций компании – возможность перевода в «Звезды» сохраняется и следует продолжить ограниченное развитие за счет внедрения инноваций.



3.2. Выбор стратегии роста (матрица McKinsey/GE)

Матрица GE/McKinsey основана на сочетании как объективно измеримых параметров (емкость рынка, рентабельность, доля рынка и т.п.), так и субъективно оцениваемых.

Неизмеримые критерии будут оценены экспертами – наиболее квалифицированными сотрудниками фирмы (включая руководителей всех уровней: топов и функциональных) и сторонними экспертами.. При этом используется  шкала от 1 до 5 (1 и 2 — «низкая», 3 — «средняя», 4 и 5 — «высокая»). Чем выше вес фактора, тем большее численное значение ему присваивается». Суммируя итоговую оценку всех выделенных факторов для стратегической бизнес единицы, получаем ее положение на каждой оси.

Таблица 9- Расчет Привлекательность сегмента

	Наименование 
	Относительный размер
	Рост
	Доля рынка
	Сравнительная рентабельность, %
	Чистый доход
	Технологическое состояние
	Образ, имидж предприятия
	Общая оценка

	лечение
	50
	50
	45
	24
	3,9
	5
	5
	182,9

	протезирование 
	20
	15
	25
	20
	1,8
	4
	4
	89,8

	эстетика
	30
	25
	30
	24
	2,8
	5
	5
	121,8


Таблица 10- Расчет относительной конкурентоспособности сегментов компании. 
	Наименование
	Абсолютный размер, млн.руб.
	Рост рынка
	Широта рынка, млн. руб.
	Ценообразование
	Отраслевая норма прибыли
	Социальная роль
	Общая оценка

	лечение
	16,2
	50
	160
	5
	20
	5
	256,2

	протезирование 
	6,48
	15
	65
	4
	20
	5
	115,48

	эстетика
	9,72
	25
	120
	5
	20
	3
	182,72


На основе, полученных данных в двух вышеприведенных таблицах данных построим матрицу.
	Сохранение и упрочнение позиции на рынке
ЛЕЧЕНИЕ
	Выборочный сбор урожая или инвестирование
ПРОТЕЗИРОВАНИЕ
	Стратегия «сбора урожая»

	Инвестирование в рост
ЭСТЕТИКА
	Стратегия сегментирования и выборочное инвестирование
	Сбор урожая при постоянном контроле

	Выборочное инвестирование или уход с рынка

	Контролируемый уход или сворачивание инвестиций
	Быстрый уход с рынка или атака конкурентов



Рис. 7 Матрица GE/McKinsey
Три квадранта в верхней левой части матрицы являются наиболее многообещающими с точки зрения будущих доходов от инвестиций. Необходимо работать на этих рынках и инвестировать в рост этих бизнес-единиц. 
1.Для «лечения» необходимо использовать стратегию сохранения и упрочнения позиции на рынке.
Бизнес-единица «Лечение» должна быть главным объектом инвестиций, она сильна и работает на привлекательном рынке – поэтому она обязательно должны приносить высокий доход по инвестициям. Рекомендуется:

· сохранение лидерства на этом рынке;

· инвестирование для обеспечения роста с максимально возможной скоростью.

2. Для «Эстетики» необходимо использовать стратегию инвестирования в рост:
Эта бизнес-единица работает на очень привлекательном рынке, но сила этого бизнеса сейчас невелика. Она должна быть объектом инвестирования для усиления ее позиций на рынке. Рекомендуется:

· концентрация усилий по поддержанию и усилению сильных сторон и конкурентных преимуществ;

· выявление и устранение слабых сторон.

3. Для «Протезирования» необходима стратегия выборочного сбора урожая или инвестирования:
Эта бизнес-единица имеет хорошую силу, но рынок уже теряет свою привлекательность. Рекомендуется:

· поиск растущих сегментов;

· инвестирование в рост на этих сегментах, чтобы расти быстрее рынка;

· усиливать свое лидерство на рынке.

3.3 Стратегия маркетинга (Матрица Ансоффа). GAP –анализ (оптимистичный-пессимистичным прогнозы)
Матрица Игоря Ансоффа предназначена для описания возможных стратегий предприятия в условиях растущего рынка. По одной оси в матрице рассматривается вид товара – старый или новый, по другой оси – вид рынка, также старый или новый. 

В нашем случае все бизнес-единицы являются старыми товарами на старом рынке.
Таблица 11 - Матрица Ансоффа.

	
	Старый товар 
	Новый товар 

	Старый рынок
	Товарная экспансия
	Инновация 

	Новый рынок
	Рыночная  экспансия 
	Диверсификация 


При формировании портфеля бизнесов компании необходимо сбалансировать его с учетом требований данного метода.

 Таблица 13 – Скорректированный портфель бизнесов  ООО «Лидо» по матрице Ансоффа».

	
	Старый товар 
	Новый товар 

	Старый рынок
	Товарная экспансия 

ЛЕЧЕНИЕ -50%
	Инновация 

ПРОТЕЗИРОВАНИЕ-30%

	Новый рынок
	Рыночная  экспансия 
ЭСТЕТИКА-20%

	Диверсификация 


Рекомендации по выбору стратегии в матрице Ансоффа следующие:
Стратегия по «Лечению». При выборе данной стратегии компании рекомендуется разработка новых или совершенствования существующих товаров с целью увеличения продаж. Компания осуществляет данную стратегию на уже известном рынке, отыскивая и заполняя рыночные ниши. Доход в данном случае обеспечивается за счет сохранения доли на рынке в будущем. Такая стратегия выгодна с точки зрения минимизации риска, поскольку компания действует на знакомом рынке.
Стратегия по «Эстетике». Стратегия рыночной экспансии. При выборе данной стратегии компании рекомендуется обратить внимание на мероприятия маркетинга для имеющихся услуг на существующих рынках: провести изучение целевого рынка предприятия, разработать мероприятия по продвижению продукции и увеличению эффективности деятельности на существующем рынке.

Стратегия по «Протезированию». Стратегия - инновация. Данная стратегия направлена на поиск нового рынка или нового сегмента рынка для уже освоенных услуг. Доход обеспечивается благодаря расширению рынка сбыта в пределах географического региона, так и вне его. Такая стратегия связана со значительными затратами и более рискованна, чем обе предыдущие, но более доходна. Однако надо учитывать, что выйти напрямую на новые географические рынки трудно, так как они заняты другими компаниями.

С учетом вышеприведенных особенностей формирования портфеля бизнесов комании стратегия маркетинга  будет представлена в четырех сценариях в зависимости от развития событий во внутренней и внешней среде организации: 
Оптимистический сценарий:
-слабые стороны – угрозы;

-сильные стороны – угрозы;
Пессимистический сценарий:
-слабые стороны – возможности;

-сильные стороны – возможности.

Сценарий: сильные стороны – возможности:

При благоприятном развитии событий во внешней среде при использовании сильных сторон основной стратегической целью маркетинга на 2009 г. является – увеличение рыночной доли компании на 15% по сравнению с предыдущим периодом и обеспечение прироста клиентов на 19%.

Стратегия:

1. Увеличить расходы на рекламу компании и услуг «Эстетики» и «Протезирования»  на 10% по сравнению с предыдущим периодом.

2. Снизить издержки по «Лечению» на 12% по сравнению с предыдущим периодом.

3. Цены на услуги должны быть ниже на 8%, чем у основных конкурентов.

4. Повысить расходы на обучение персонала продаж на 23% по сравнению с предыдущим периодом.

5. Доходы по видам услуг должны распределяться следующим образом.
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Рис.8 Распределение валового дохода по видам услуг на период 2009 г. (сценарий: сильные стороны – возможности), %.

Сценарий: слабые стороны – возможности:

При данном сценарии (в связи с увеличением издержек на нейтрализацию слабых сторон) основная маркетинговая цель сохраниться в том же виде, что и в предыдущем примере – увеличение рыночной доли компании на 15% по сравнению с предыдущим периодом и обеспечение прироста клиентов на 19%. Но при этом стратегия измениться.

Стратегия:

1. Увеличить расходы на рекламу компании и услуг «Эстетики» и «Протезирования» на 15% по сравнению с предыдущим периодом.

2. Цены на услуги должны быть ниже на 8%, чем у основных конкурентов.

4. Повысить расходы на обучение персонала продаж на 50 % по сравнению с предыдущим периодом.

5. Доходы по видам услуг должны распределяться следующим образом (см. вышеприведенный рисунок, сценарий: сильные стороны – возможности) 

Сценарий: сильные стороны – угрозы:

В данном сценарии должны предусматриваться угрозы экономического спада и удорожания кредитов. Поэтому основная стратегическая цель измениться по сравнению с двумя предыдущими сценариями и будет следующая – сохранение рыночной доли компании на уровне 2008 г. и обеспечение прироста клиентов на 5%. Стратегия так же измениться.

Стратегия:

1. Увеличить расходы на рекламу компании и услуг «Эстетики» и «Протезирования»  на 20% по сравнению с предыдущим периодом.

2.  Цены на услуги «Лечение» должны быть ниже на 15 %, чем у основных конкурентов.

3. Повысить расходы на обучение персонала продаж на 30% по сравнению с предыдущим периодом.

4. Доходы по видам услуг должны распределяться следующим образом.
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Рис.9 Распределение валового дохода по видам услуг на период 2009 г. (сценарий: сильные стороны – угрозы), %.

Сценарий: сильные стороны – угрозы:

В данном сценарии должны так же должны предусматриваться угрозы экономического спада и удорожания кредитов. Поэтому основная стратегическая цель останется как и в предыдущем сценарии (сильные стороны-угрозы) сохранение рыночной доли компании на уровне 2008 г. и обеспечение прироста клиентов на 5%. Стратегия так же измениться, в связи с увеличением расходов на нейтрализацию слабых сторон .

1. Увеличить расходы на рекламу компании и услуг «Эстетики» и «Протезирования» на 30% по сравнению с предыдущим периодом.

2.  Цены на услуги «Лечения» должны быть ниже на 25 %, чем у основных конкурентов.

3. Повысить расходы на обучение персонала продаж на 30% по сравнению с предыдущим периодом.

4. Доходы по видам услуг должны распределяться следующим образом – см. вышеприведенный рисунок.

Глава 4. Разработка комплекса маркетинговых мероприятий для реализации стратегии.

4.1 Позиционирование и брендинг
Бренд Доктор Лопатин позиционируется, как сеть стоматологических клиник, объединенных именем их основателя - замечательного врача.. Важнейшим принципом работы мы считаем отношение между врачом и пациентом. Каждый, кто приходит к получает не только высококвалифицированную помощь, но и персонального доктора – чуткого и внимательного.

Стоматологическая клиника «Доктор Лопатин» превращает стоматологию в неизменную спутницу удачи и хорошего настроения. Так вовремя замеченное развитие кариеса предотвратит зубную боль и не даст отпуску сорваться, а простое отбеливание позволит чувствовать себя более уверенно на деловых встречах или важных переговорах.

В компании внимательно прислушиваются к посетителям, стараются учитывать все их пожелания. Постоянное повышение квалификации персонала, поиск наилучших методов лечения, использование новейших разработок в области стоматологии – все это помогает поддерживать высокий уровень, которого ждут пациенты.

4.2 Основные положения продуктовой политики
Перечень услуг компании должен соответствовать КФУ, предполагающему полный перечень стоматологических услуг:

· Имплантация зубов;
· Протезирование зубов;
· Исправление прикуса;
· Отбеливание зубов;
· Брекет, брекет система;
· Художественная реставрация зубов;
· Лечение зубов;
· Реставрация зубов;
· Виниры;
· Ортодонтия;
· Эстетическая стоматология;
· Зуб мудрости;
· Удаление зуба;
· Металлокерамика зубы;
· Лечение пародонти.
4.3 Основные положения ценовой политики 
Ценовая политика направлена на достижение уровня цен ниже конкурентных на 5%. Цена зависит от материала, применяемого врачом при лечении.

Таблица 14- Ценовая политика ООО «Лидо» на 2009 г.

	Наименование
	Стоимость, руб.

	 
	 

	1. ОБЩАЯ ЧАСТЬ

	Консультация, осмотр, оформление медицинской карты,составление плана лечения, расчет ориентировочной стоимости лечения
	100

	Инфильтрационная анестезия препаратом Ultracain (Германия)
	110

	Премедикация перед обезболиванием
	110

	Проводниковая анестезия
	144

	Диагностика жизнеспособности пульпы (электроодонтодиагностика)
	55

	Ортопантомограмма
	950

	Рентгеновская диагностика на компьютерном радиовизиографе
	250

	2. ЛЕЧЕНИЕ КАРИЕСА

	Постановка временной пломбы водный дентин
	110

	Постановка временной пломбы Clipf
	600

	Постановка временной пломбы Dualink (Bisco)
	700

	Постановка временной пломбы Septopac
	110

	Постановка пломбы 3M Filtek Z250, Flow (CША) 1 поверхность
	1650

	Постановка пломбы 3М Filtek Suprime 1 поверхность
	2450

	Постановка пломбы Admira, Enamel plus 1 поверхность
	2750

	Постановка пломбы Estelite, Gradia direct 1 поверхность
	2450

	Постановка пломбы светоотверждаемые: Charisma (Германия) , Aelit Flow 1 поверхность
	1900

	Механическая и химическая обработка 1 труднопроходимого канала
	165

	Окончательная шлифовка и полировка пломбы, восстановленного зуба
	88

	Покрытие восстановленных зубов защитным материалом OptiGuard
	94

	Полировка “Enhance Finishers” за 1 зуб
	150

	Полное восстановление зуба 3M Filtek Z250, Flow (CША)
	3300

	Полное восстановление зуба 3М Filtek Suprime
	4900

	Полное восстановление зуба Admira, Enamel plus
	5500

	Полное восстановление зуба Estelite, Gradia direct
	4900

	Полное восстановление зуба Revolution (США) Vitremer, Herculate , Core max 
	1540

	Полное восстановление зуба из материала химического отверждения (Fuji, Composite, Degufill) 
	1280

	Полное восстановление зуба из светоотверждаемого материала: Charisma (Германия) , Aelit Flow 
	3800

	Реконструкция зуба ( изм. формы, оси, плоскости)
	1800

	Использование штифтов при реставрации:
	

	Использование штифтов при реставрации : парапульпарных
	231

	Использование штифтов при реставрации: анкерных, с золотым покрытием
	352

	Использование штифтов при реставрации: стальных, индивидуально изготовленных
	385

	Использование штифтов при реставрации: титановый штифт
	770

	Стекловолоконный штифт Fibio core, Easy post, Glassics
	1790

	Стекловолоконный штифт Light Pogt
	2400

	Удаление анкерного штифта, вкладки
	616

	3. ЛЕЧЕНИЕ ПУЛЬПИТА (ВОСПАЛЕНИЕ НЕРВА)

	Медикаментозная антисептическая обработка 1 канала перед пломбированием
	55

	Механическая мед обработка 1 канала
	77

	Наложение мышьяковистой пасты
	110

	Окончательная шлифовка и полировка пломбы, восстановленного зуба
	88

	Покрытие восстановленных зубов защитным материалом OptiGuard
	94

	Полная мед.мех. обработка канала
	400

	Постановка временной пломбы Septo-Pack
	110

	Удаление дентикля ( в канале) 
	550

	Удаление пульпы (нерва) из 1 канала
	77

	Удаление старой пломбы, раскрытие полости зуба
	77

	Ультразвуковая обработка 1-го канала «канал +» 
	180

	Химическое расширение канала RC-Prep, Kresofen, Pulperil йодоформ трихопол Largal Ultra
	94

	4. ЛЕЧЕНИЕ ПЕРИОДОНТИТА

	Антибактериальная терапия 1 канала
	77

	Медикаментозная антисептическая обработка 1 канала
	55

	Механическая и химическая обработка 1 канала ранее запломбированного гуттаперчевым штифтом
	165

	Механическая и химическая обработка 1канала ранее запломбированного пастой
	132

	Механическая и химическая обработка 1 канала ранее запломбированного резорцин-формалиновой пастой
	440

	Механическая и химическая обработка 1 канала ранее запломбированного серебряным штифтом
	440

	Механическая и химическая обработка 1 канала ранее запломбированного канала цементом
	440

	Механическая обработка 1 канала
	77

	Механическая обработка 1 труднопроходимого канала
	165

	Окончательная шлифовка и полировка пломбы, восстановленного зуба
	88

	Покрытие восстановленных зубов защитным материалом OptiGuard
	94

	Полная мед.механическая обработка канала
	500

	Постановка временной пломбы Septopac
	110

	Постановка временной пломбы водный дентин
	66

	Удаление распада пульпы из 1 канала
	77

	5. ПАРОДОНТОЛОГИЯ

	Внутриканальное отбеливание 1 зуб
	500

	Гидромассаж десен 1 сегмент 
	250

	Гингивопластика в обл. 1 зуба
	1300

	Избирательное пришлифование в области 1 зуба
	66

	Иссечение гипертрофированной десны в области 1 зуба
	550

	Каппа для отбеливания
	3500

	Коагуляция десны
	330

	Курс лечебных инъекций (5 инъекций)
	550

	Кюретаж в области 1 зуба: закрытый
	440

	Кюретаж в области 1 зуба: открытый
	660

	Медикаментозная обработка пародонтологического кармана в области 1 зуба
	110

	Наддесневые пленки 1 сегмент (duplen) 
	200

	Наложение 1 шва
	110

	Обработка 1 карман йодоглюколем 
	250

	Обработка 1 кармана alvostar 
	150

	Обработка 1 кармана куприлом 
	250

	Отбеливание Day Wite 
	7000

	Отбеливание домашнее (курс) Opalescence , Zoom Nite Wite, Weekender 
	9000

	Отбеливание офисное американская система ( Opalescence ) за курс 
	6000

	Пародонтологическая повязка с лекарственными препаратами в области 1 сегмента челюсти 
	220

	Пластика десны
	1500

	Пластика уздечки с перемещением лоскута 
	3000

	Пластика уздечки, гребня
	880

	Полировка зубов с использованием абразивной профилактической пасты за 1 зуб
	66

	Полировка зубов с использованием абразивной профилактической пасты за 1 челюсть
	330

	При лоскутной операции заполнение костного дефекта: Колапан
	550

	При лоскутной операции заполнение костного дефекта: Колапол
	550

	Склерозирующая терапия в области 1 зуба
	66

	Снятие над и поддесневых отложений Air-Flow за 1 зуб 
	220

	Снятие над и поддесневых отложений Air-Flow за 1 челюсть
	3080

	Снятие над и поддесневых отложений с 1 челюсти: Ручным способом
	110

	Снятие над и поддесневых отложений ультразвуковой установкой за 1 зуб 
	110

	Удаление одного экзостоза 
	330

	Удаление швов
	55

	Фармокологическая подготовка предоперационная
	418

	Химическая чистка “скалинг” 1 зуб 
	50

	Шинирование в области 1 зуба
	550

	6. ХИРУРГИЧЕСКАЯ СТОМАТОЛОГИЯ

	Иссечение капюшона по поводу перекоронита
	550

	Кровоостанавливающая повязка Alvogil
	110

	Кюретаж лунки
	330

	Лазеротерапия 1 сеанс
	55

	Операция имплантация Mis MF 5 (Израиль) 
	15900

	Операция имплантация Mis MF 7 (Израиль) 
	25000

	Операция имплантация: Bicon (США) 
	31000

	Операция имплантация Astra-Tech (Швеция)
	42500

	Операция имплантация: Nobel Biocare (Replace Select) (Швеция) 
	47000

	Операция резекции верхушки корня: простая
	3900

	Операция резекции верхушки корня: сложная 
	6200

	Удаление зуба простое 
	407

	Удаление зуба сложное 
	792

	Удаление сверхкомплектного, ретинированного, дистопированного зуба 
	1100

	7. ОРТОПЕДИЧЕСКАЯ СТОМАТОЛОГИЯ

	Коронка керамическая (impress)
	24000

	Безметалловая керамика на основе оксида циркония 
	24000

	Винир керамический
	10500

	Вкладка керамическая ( impress) 
	13000

	Вкладка керамокомпозитная восстановительная (Bisco)
	8400

	Вкладка серебр. разборная
	5800

	Вкладка керамокомпозитная корневая (Bisco) 1 канал
	4200

	Вкладка керамокомпозитная корневая (Bisco) 2 канал
	4500

	Вкладка керамокомпозитная корневая (Bisco) 3 канал
	4800

	Вкладка металлическая 1 канал
	1980

	Вкладка металлическая 2 канала
	2310

	Вкладка металлическая 3 канала
	2640

	Вкладка металлическая разборная
	2700

	Вкладка на основе благородных сплавов неразборная без литья
	9800

	Вкладка на основе благородных сплавов разборная без литья
	11500

	Вкладка неразборная 
	3800

	Вкладка с аттачменом
	4950

	Временная коронка на имплантантах с аббатментом
	7100

	Коронка м/к на основе благородных сплавов
	24000

	Коронка металлокерамическая на имплантат
	9000

	Коронка на имплантат IАС ( изготовлена в России)
	24000

	Коронка на имплантат IАС ( изготовлена в США комп. «Bicon») 
	30000

	Коронка штампованная
	1500

	Коронки металлокерамические VIP металлокерамика без плечевой массы
	10500

	Коронки металлокерамические VIP металлокерамика с плечевой массой
	12000

	Коронки металлокерамические из материалов : Duceram Degussa (Германия) 
	3900

	Коронки металлокерамические из материалов Ducera (Германия)
	6000

	Коронки металлокерамические из материалов Ivoclar (Германия)
	4500

	Коронки металлокерамические из материалов Ivoclar plus (Германия) 
	5700

	Коронки металлокерамические из материалов Noritake
	7500

	Коронки металлокерамические:
	

	Коронки металлокерамическиеиз материалов Shofu (Япония)
	9000

	Коронки металлокерамическиеиз материалов Duceram Plus (Германия) Vita 
	7200

	Коронки пластмассовые для временного протезирования
	880

	Коронки цельнолитые
	2910

	Перебазировка бюгельного протеза
	1500

	Починка протеза
	3000

	Прикусные шаблоны
	1000

	Прогнозирование диагностических моделей в лаборатории
	2350

	Снятие альгинатного оттиска
	200

	Телескопическая коронка прецензионная
	6000

	Телескопическая коронка стандартная
	4500

	Удаление 1 коронки: металлической, пластмассовой 
	110

	Удаление 1 коронки: металлокерамической 
	150

	Фиксация на постоянный цемент Фуджи (Япония) 1 единица бесплатно
	0

	Фиксация на постоянный цемент Duolink ( Bisco )1 единица 
	350

	Фиксация на постоянный цементRely Х , Фуджи + Теmpo-cem 
	350

	Фиксация на универсальный композит. Цемент ullusion (Bisco) 1 ед. 
	700

	Частично-съемный протез до 3 зубов
	9000

	Частично-съемный протез от 3 до 13 зубов
	13860

	2-х слойный силиконовый слепок
	900

	Акклюзионная каппа
	3500

	Бюгельный протез с применением импортных материалов (Германия) на крючках
	24750

	Бюгельный протез с применением импортных материалов (Германия) на замках (атачментах) : Bredent 
	37500

	Бюгельный протез с применением импортных материалов (Германия) на замках (атачментах) Квадроти 
	36000

	Бюгельный протез с применением импортных материалов (Германия) на замках (атачментах) МК- 1 односторонний
	39500

	Бюгельный протез с применением импортных материалов (Германия) на замках (атачментах) МК- 2 односторонний
	57900

	Полный съемный протез с применением импортных материалов (Германия)
	25000

	Съемный нейлоновый протез
	33000

	Съемный протез армированный металл сеткой
	37000

	Съемный протез на телескопической фиксации
	30000


4.4 Бюджет и целевые показатели
Для достижения поставленных целей стратегии развития менеджерами фирмы должна быть использован следующий бюджет.

Таблица 15- Бюджет 
	Пути продвижения
	Цена, руб.
	Количество
	Стоимость , руб.

	1
	2
	3
	4

	Тренинги персонала
	30000
	3
	90000

	Реклама по телевидению
	50000
	5
	250000

	Реклама в журнале (газете)
	2500
	10
	25000

	Реклама на радио
	1200
	30
	36000

	Реклама на транспорте
	5000
	5
	25000

	Распространение брошюр-рекламок
	100
	1000
	100000

	ИТОГО
	ххххххххххх
	ххххххххххх
	526000


Расходы финансировать за счет фонда развития.
В системе развития  ООО «Лидо» будут применяются три типа маркетингового контроля:

-контроль за выполнением планов;

-контроль прибыльности;

-стратегический контроль.

Контроль за выполнением  годовых планов заключается в постоянном слежении за текущими маркетинговыми усилиями и достигнутыми результатами, чтобы удостовериться в достижении, запланированных на год показателей сбыта и прибылей.

Таблица 16- Целевые показатели выполнения планов деятельности ООО «Лидо» на 2009 г. (сценарий сильные стороны-возможности).

	 
	1 квартал 
	2 квартал 
	3 квартал 
	4 квартал 


	объем продаж без НДС млн. руб.






	объем затрат без НДС млн. руб.






	1,6
	1,6
	1,6


	Расходы на маркетинг млн. руб.
	0,3
	0,3
	0,3
	0,3


	Рентабельность продаж %
	29
	29
	29
	29


	Количество жалоб от Клиентов в месяц
	Не более 2 
	Не более 1
	Не более 3
	Не более 1



Стратегический контроль – это деятельностью с целью убедиться, что маркетинговые задачи, стратегии и программы организации оптимально соответствуют требованиям существующей и прогнозируемой маркетинговой среды. Осуществляется такой контроль посредством ревизии маркетинга, которая представляет собой комплексное системное беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды, задач, стратегий и оперативной деятельности организации.

Цель анализа маркетинговой деятельности организации заключается в выявлении, открывающихся маркетинговых возможностей и возникающих проблем и выдаче рекомендаций относительно плана перспективных и текущих действий по комплексному совершенствованию маркетинговой деятельности.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Анализ, проведенный в данной работе, позволяет сделать вывод о необходимости формирования стратегии планирования и формирования бизнс-портфеля организации в условиях кризиса, дающий возможность осуществлять движение в кризисной ситуации «не в слепую», а в четко запланированных рамках, осуществляя экономически целесообразную коммуникацию с клиентами, совершенствуя услуги и приток лояльных посетителей.

На основе предварительного маркетингового анализа были выявлены следующие аспекты внутренней и внешней среды компании для SWOT-анализа.

Сильные стороны

1. Коэффициент использования зданий и оборудования Компании выше на 8 % чем у конкурентов.

2. Объем продаж превышает среднюю величину основных конкурентов на 8%.

Слабые стороны

1.Квалификация кадров ниже, чем у конкурентов

2.Менее современное оборудование,  технологии и материалы

3. Некомплектное лечение

4. Невнимательное отношение к пациентам

5.Прибыльность использования собственных оборотных средств ниже на 17%.

6.Рыночная доля на 8% ниже, чем у конкурентов.

7.Производительность труда в руб./чел. ниже на 11%, чем средняя величина основных конкурентов.

8.Компания слабо  знакома потребителю .

9.Организационная культура предприятия не соответствует ожиданиям сотрудников.

Возможности

1.Возможный рост экономики страны.

2.Протекционистские меры государства в области инноваций стоматологии

Угрозы

1. Спад экономики страны.

2. Удорожание банковских кредитов.

3. Снижение уровня жизни населения.

Полученные данные позволили создать стратегию формирования сбалансированного портфеля бизнесов организации, а также долгосрочной привлекательности отрасли и конкурентоспособности каждой стратегической единицы бизнеса. На основе особенностей формирования портфеля бизнесов ООО «Лидо» в 2009 г. разрабатывается стратегия развития в оптимистическом и пессимистическом варианте в 4-х сценариях:

-слабые стороны – возможности;

-сильные стороны – возможности;

-слабые стороны – угрозы;

-сильные стороны – угрозы.

Для четкого и стабильного исполнения стратегий стратегия развития необходима система контроля (аудита) за ходом ее реализации на всех уровнях компании.
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Приложения.

Опросник №1 «Организационная культура» - текущее состояние.

Каждый из шести вопросов, включенный в данный опросник предполагает четыре варианта ответов (А, В, С, D). Распределите 100 баллов между этими четырьмя вариантами ответов в том весовом соотношении, которое в наибольшей степени соответствует Вашему представлению об организации, в которой Вы хотели бы работать:

	Вопрос № 1.
	Важнейшие характеристики Вашей организации
	

	А

В

С

D
	Организация подобна большой семье. Люди имеют много общего. Коллектив обладает высокой сплоченностью.

Организация находится в постоянном изменении и проникнута предпринимательством и новаторством. Люди готовы жертвовать собой и идти на риск.

Организация ориентирована на результат. Главная забота – добиться выполнения целей, поставленных руководителями. Люди ориентированы на соперничество и достижение результата.

Организация имеет стабильную структуру подразделений и взаимодействий между ними и строго контролируется руководителями. Действия людей, как правило, определяются должностными инструкциями.

Всего
	100

	Вопрос № 2.
	Общий стиль лидерства в Вашей организации
	

	А

В

С
D
	Руководители в организации представляет собой личности, стремящиеся помочь или научить.

Руководители в организации служит примером предпринимательства, новаторства и склонности к риску.

Руководители в организации служит примером деловитости, агрессивности для победы над конкурентами, ориентации на результаты.

Руководители в организации служит примером координации, четкой организации трудовых процессов или ведения дел без резких скачков в русле рентабельности.

Всего
	100

	Вопрос № 3.
	Управление работниками в Вашей организации
	

	А

В

С

D
	Стиль управления в организации характеризуется поощрением командной  работы (по типу бригад), единомыслия между членами коллектива и участия всех в принятии решений.

Стиль управления в организации характеризуется поощрением в сотрудниках способности идти на риск, новаторства, свободы и самобытности.

Стиль управления в организации характеризуется высокой требовательностью, жестким стремлением к конкурентоспособности и поощрением достижений, влияющих на увеличение прибыли или рыночной доли.

Стиль управления в организации характеризуется гарантией занятости, требованием беспрекословного подчинения, предсказуемости и стабильности в отношениях.

Всего


	100

	Вопрос № 4.
	Связующая сущность Вашей организации
	

	А

В

С

D
	Организацию связывает воедино преданность всех общему делу и взаимное доверие между сотрудниками. Обязательность организации перед сотрудниками находится на высоком уровне.

Организацию связывает воедино приверженность новаторству и совершенствованию. Делается акцент на необходимость быть на передовых рубежах в плане выдвижения на рынок новых продуктов.

Организацию связывает воедино то, что постоянно ставится акцент на достижении результата и выполнении задачи. Общепринятые темы – победа над конкурентами любой ценой.

Организацию связывает воедино четко прописанные  правила взаимодействия между подразделениями, составляются планы, графики. Работники должны придерживаться должностных инструкций. Важно поддержание планомерного  развития деятельности организации, без резких изменений.

Всего


	100

	Вопрос № 5.
	Стратегические цели Вашей организации.
	

	А

В

С

D
	Организация заостряет внимание на гуманном развитии. Настойчиво поддерживается высокое доверие, открытость и соучастие между всеми сотрудниками.

Организация акцентирует внимание на удовлетворении абсолютно новых запросов потребителей, пока этого не сделал кто-то другой. Стремится к  обретению новых ресурсов (производственных, кадровых и т. д.). Ценятся апробация нового и изыскание разнообразных возможностей развития.

Организация акцентирует внимание на конкурентных действиях и достижениях, связанных с победой на рынке. 

Организация акцентирует внимание на неизменности и стабильности. Важнее всего рентабельность, контроль и работа без резких изменений.

Всего
	100

	Вопрос № 6. 
	Критерии успеха вашей организации.
	

	А

В

С

D
	Организация определяет успех на базе развития сотрудников, коллективного принятия решений, увлеченности работников делом и заботой о людях.

Организация определяет успех на базе разработки уникальной или новейшей продукцией. Она производственный лидер или новатор.

Организация определяет успех на базе победы на рынке и опережении конкурентов. Ключ успеха – конкурентное лидерство на рынке.

Организация определяет успех на базе рентабельности. Успех определяют надежные поставщики, постоянные потребители, гладкие планы-графики всех трудовых процессов и низкие производственные затраты.

Всего
	100




Клан





Адхократия





Бюрократия





Рынок





Желаемая культура





Реально существующая 





Клан





Адхократия





Бюрократия





Рынок





Желаемая культура





Реально существующая





Темп  спроса








Темп роста рынка


�
�






эстетика





лечение








протезирование

















Привлекательность сегмента





Относительная конкурентоспособность компании








� http://www.gov.ru/


� www. sinopsis.ru


� www.gsk.ru


� Вашаров В.А. Перспективы развитие экономики в период кризиса. // Эксперт. №23, 2008г, с. 24-28


� Там же


� http://www.cbr.ru/


� www.gks.ru


� www. stomak.ru


� www. rbc.ru


� www. sinopsis.ru


� Портер М. Конкурентная стратегия: Методика анализа отраслей и конкурентов. М: Альпина Бизнес Букс, 2006 г., с.79





� www. rbc.ru





