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Глава 1. Стратегические решения по выявление маркетинговых проблем.

1.1 Интервьюирование руководства IT-компании на предмет определения трудностей в реализации существующих маркетинговых мероприятий стратегического характера

Интервьюируемым лицом в нашем исследовании выступил генеральный директор IT-компании «Центр АКТ» - Ефремов Владимир Алексеевич. Стаж директора составляет 16 лет. Длительность интервью составила 30 минут. Всего было задано 33 вопроса, на каждый из которых был получен развернутый ответ. Ефремов В.А. открыто отвечал на все заготовленные мной вопросы, в результате чего не возникло неловких ситуаций.

История компании, цель, миссия: исследуемая нами компания представляет собой российскую организацию, выполняющую деятельность, связанную с настройкой, созданием, обслуживанием локальных сетей, компьютеров, технической поддержкой, удаленным администрированием, ремонтом оргтехники любого отдельно взятого офиса, обслуживанием серверов заказчиков.

Иными словами, компания занимается ИТ-аутсорсингом, позволяющим оптимизировать расходы различных организаций Москвы и области на ремонт, сервис офисной оргтехники; предоставляющим возможность создания, поддержки виртуальных серверов, сервисов в аренду. 

На российском рынке компания «Центр АКТ» уже функционирует в течение 10 лет и открыла 2 дополнительных офиса по адресам: Хорошевское шоссе, 35, к. 1, оф. 516; Большая Татарская, 35, с. 3.

Компания работает в различных областях, позволяя клиентам максимально оперативно, качественно решать разнообразные ИТ задачи, находить самые оптимальные решения, что зачастую позволяет сохранить, либо уменьшить затраты на содержание ИТ инфраструктуры клиентов.

Исследуемый объект имеет следующие преимущества по сравнению с конкурентами:

 - сотрудники компании - опытные дипломированные специалисты со стажем работы от 12 лет в сфере ИТ;

- компанией для клиентов разработан «Калькулятор ИТ услуг», позволяющий максимально оперативно, точно определять стоимость договора услуг;

- применяется комплексный ИТ подход к решению индивидуальных, нетиповых задач, стоящих перед клиентами;

- разработана система «ServiceDesk», позволяющая не упускать ни одного устного, письменного поручения от клиентов, максимально эффективно, оперативно выполнять поручения;

- нацеленность на продолжительное долгосрочное сотрудничество с клиентами;

- открыт Дата-Центр, позволяющий клиентам существенно снижать затраты на содержание собственной серверной, исключать необходимость покупки дорогостоящего серверного оборудования;

- компания охватывает широкий спектр ИТ услуг, позволяющий клиентам снижать их финансовые, временные затраты при предоставлении дополнительных услуг. 

«Центр АКТ» оказывает услуги по таким направлениям, как: 

- системная интеграция; 

- техническая поддержка, аутсорсинг информационных технологий;

- консалтинг в области ИТ, телекоммуникаций; 

- сетевые решения; 

- внедрение автоматизированных систем управления компанией; 

- эксплуатация, обслуживание вычислительных инфраструктур; 

- разработка, интеграция программного обеспечения; 

 - обслуживание офисных систем клиентов.

В «Центре АКТ» успешно находят индивидуальный подход к каждому клиенту, предлагая самую удобную модель взаимодействия.

По результатам интервью с генеральным директором  компании было выявлено следующее дерево проблем:

-  социально-культурные факторы: максимальную средневзвешенную оценку имеет отрицательный фактор «Социальная нестабильность»;

- «Центру АКТ» необходимо подстраиваться под меняющуюся политическую, экономическую, социальную ситуацию в России;

 - стоит искать новых заказчиков, на рынке ИТ-услуг заказчики играют решающую роль, потеря клиентов, сокращение их количества негативно сказывается на компании;

-  необходимо индексировать зарплату сотрудникам, что может привести к значительной потере рабочих ресурсов;

 - необходимо мотивировать сотрудников, повышать уровень знаний, заботиться о социальной защищенности;

- все усилия направлять на развитие персонала, внедрение новых технологий.

В результате опроса также была выявлена общая маркетинговая ситуация относительно компании «Центр АКТ». 

1.2. Оценка ориентированности на рынок компании по анкете Ламбена с целью выявления маркетинговых проблем 1 и 2 порядков

Для получения внутренней оценки ориентированности на рынок было опрошено несколько сотрудников компании «Центр АКТ» из различных отделов: топ-менеджмент (руководитель отдела по созданию и продвижению сайтов), финансовый отдел (главный бухгалтер), HR отдел (руководитель отдела связи), отдел маркетинга (руководитель отдела маркетинга и развития), отдел продаж (менеджер по продажам оборудования и программ).

Результаты анкетирования были занесены в таблицу №1, все результаты соотнесены по блокам, подсчитано среднее арифметическое по каждому блоку.
                                                                                                                        Таблица №1.

	Название блока
	Значения ОР по подразделениям (ОРП)
	ОРБ

	
	ТМ-т
	М-г
	П-жи
	HR
	Ф-сы
	

	Межфункциональная координация
	9
	8
	8,5
	8,5
	9
	8,6

	Ориентация на конкурентов
	7,5
	8
	8,5
	8,5
	8
	8,1

	Ориентация на дистрибьюторов
	9,75
	9
	10
	8
	8,5
	9,1

	Ориентация на текущие запросы клиентов
	9,25
	9,25
	9,5
	7,75
	9
	9,0

	Ориентация на будущие запросы клиентов
	6,25
	6,5
	7,5
	6
	7,5
	6,8

	Ориентация на внешних влиятельных лиц
	7,75
	7,25
	9
	7,25
	7,5
	7,8

	Другие общественные организации
	9,5
	9,5
	9,5
	9,5
	9
	9,4

	Корпоративная деловая философия
	9
	9
	9
	8,5
	8,75
	8,9

	Влияние макросреды
	8,5
	7
	7,5
	7
	8
	7,6

	Текущая деятельность компании
	9
	8,5
	8,8
	7,5
	7,8
	8,3

	ОР компании (ОРК)
	8,55
	8,2
	8,78
	7,85
	8,31
	8,34


В таблице №2 приведены результаты анкетирования с использованием цветовой гаммы:
                                                                                                                        Таблица №2.
	Название блока
	Значения ОР по подразделениям (ОРП)
	ОРБ

	
	ТМ-т
	М-г
	П-жи
	HR
	Ф-сы
	

	Межфункциональная координация
	9
	8
	8,5
	8,5
	9
	8,6

	Ориентация на конкурентов
	7,5
	8
	8,5
	8,5
	8
	8,1

	Ориентация на дистрибьюторов
	9,75
	9
	10
	8
	8,5
	9,1

	Ориентация на текущие запросы клиентов
	9,25
	9,25
	9,5
	7,75
	9
	9,0

	Ориентация на будущие запросы клиентов
	6,25
	6,5
	7,5
	6
	7,5
	6,8

	Ориентация на внешних влиятельных лиц
	7,75
	7,25
	9
	7,25
	7,5
	7,8

	Другие общественные организации
	9,5
	9,5
	9,5
	9,5
	9
	9,4

	Корпоративная деловая философия
	9
	9
	9
	8,5
	8,75
	8,9

	Влияние макросреды
	8,5
	7
	7,5
	7
	8
	7,6

	Текущая деятельность компании
	9
	8,5
	8,8
	7,5
	7,8
	8,3

	ОР компании (ОРК)
	8,55
	8,2
	8,78
	7,85
	8,31
	8,34


Согласно проведенному анализу оценки ориентированности, на рынок компании «Центр АКТ» методом Ж.Ж. Ламбена, исследуемая нами компания не выступает лидером на российском рынке IT-услуг, занимая среднюю позицию с позиции ориентированности на рынок. 
1.3. Сопоставление результатов интервью и анкетирования с целью формулирования стратегической маркетинговой проблемы компании «Центр АКТ»

Определение маркетинговых проблем 1-го порядка:

На следующем этапе оценка внешнего эксперта, в лице которого выступал бывший сотрудник технического отдела, была сопоставлена с оценками сотрудников ИТ-компании «Центр АКТ», были выявлены следующие маркетинговые проблемы 1-го порядка: с ориентацией на конкурентов, с ориентацией на текущие запросы клиентов, ориентация на внешние общественные организации.
Результаты представлены в таблице №4:
                                                                                                                                    Таблица №4
	Название блока
	Значения ОР по подразделениям (ОРП)
	ОРБ
	Внеш.эксп
	МП1

	
	ТМ-т
	М-г
	П-жи
	HR
	Ф-сы
	
	
	

	Межфункциональная координация
	9
	8
	8,5
	8,5
	9
	8,6
	8
	МП1

	Ориентация на конкурентов
	7,5
	8
	8,5
	8,5
	8
	8,1
	8
	 

	Ориентация на дистрибьюторов
	9,75
	9
	10
	8
	8,5
	9,1
	9
	 

	Ориентация на текущие запросы клиентов
	9,25
	9,25
	9,5
	7,75
	9
	9,0
	6
	МП1

	Ориентация на будущие запросы клиентов
	6,25
	6,5
	7,5
	6
	7,5
	6,8
	6,5
	 

	Ориентация на внешних влиятельных лиц
	7,75
	7,25
	9
	7,25
	7,5
	7,8
	3
	МП1

	Другие общественные организации
	9,5
	9,5
	9,5
	9,5
	9
	9,4
	9,5
	 

	Корпоративная деловая философия
	9
	9
	9
	8,5
	8,75
	8,9
	6
	МП1

	Влияние макросреды
	8,5
	7
	7,5
	7
	8
	7,6
	8
	 

	Текущая деятельность компании
	9
	8,5
	8,8
	7,5
	7,8
	8,3
	9
	 

	ОР компании (ОРК)
	8,55
	8,2
	8,78
	7,85
	8,31
	8,34
	7,3
	 


Определение маркетинговых проблем 2-го порядка:

Для выявления маркетинговых проблем 2-го порядка был проведен анализ внутри структурных блоков. Ведущим конфликтным подразделением стал отдел продаж оборудования и программ, который достаточно конфликтно взаимодействует с HR руководителями. Результаты были занесены в таблицу №5:
Таблица №5.

	Подразделение р
	ОPр
	Уровень 
	Подразделение q
	ОРq
	Уровень 
	r/Вывод

	Топ-менеджмент
	8,55
	ВС
	Маркетинг
	8,2
	ВС
	0,04

	 
	 
	 
	Продажи
	8,78
	ВС
	0,03

	 
	 
	 
	Финансы
	8,31
	ВС
	0,02

	 
	 
	 
	HR
	7,85
	ВС
	0,08

	Маркетинг
	8,2
	ВС
	Продажи
	8,78
	ВС
	0,07

	 
	 
	 
	Финансы
	8,31
	ВС
	0,02

	 
	 
	 
	HR
	7,85
	ВС
	0,04

	Продажи
	8,78
	ВС
	Финансы
	8,31
	ВС
	0,5

	 
	 
	 
	HR
	7,85
	ВС
	0,11       МП2

	Финансы
	8,31
	ВС
	HR
	7,85
	ВС
	0,05


Анализ внутри структурных блоков анкеты в таблице 6:

                                                                                                                      Таблица №6.

	Название блока
	Значение расхождения r / МП 2 порядка

	
	 
	М
	Пж
	HR
	Ф

	Межфункциональная координация
	ТМ
	0,12
	0,05
	0,05
	0

	
	М
	 
	0,06
	0,06
	0,12

	
	Пж
	 
	 
	0
	0,06

	
	HR
	 
	 
	 
	0,06

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Ориентация на конкурентов
	ТМ
	0,07
	0,12
	0,12
	0,07

	
	М
	 
	0,06
	0,06
	0,00

	
	Пж
	 
	 
	0,00
	0,06

	
	HR
	 
	 
	 
	0,06

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Ориентация на дистрибьюторов
	ТМ
	0,08
	0,03
	0,21
	0,14

	
	М
	 
	0,1
	0,12
	0,05

	
	Пж
	 
	 
	0,25
	0,17

	
	HR
	 
	 
	 
	0,06

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Ориентация на текущие запросы клиентов
	ТМ
	0,00
	0,03
	0,19
	0,02

	
	М
	 
	0,03
	0,19
	0,02

	
	Пж
	 
	 
	0,22
	0,05

	
	HR
	 
	 
	 
	0,14

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Ориентация на будущие запросы клиентов
	ТМ
	0,04
	0,17
	0,04
	0,17

	
	М
	 
	0,14
	0,08
	0,14

	
	Пж
	 
	 
	0,25
	0,00

	
	HR
	 
	 
	 
	0,2

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Ориентация на внешних влиятельных лиц
	ТМ
	0,06
	0,14
	0,06
	0,03

	
	М
	 
	0,2
	0,00
	0,04

	
	Пж
	 
	 
	0,24
	0,2

	
	HR
	 
	 
	 
	0,04

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Другие общественные организации
	ТМ
	0,00
	0,00
	0,00
	0,05

	
	М
	 
	0,00
	0,00
	0,05

	
	Пж
	 
	 
	0,00
	0,05

	
	HR
	 
	 
	 
	0,05

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Корпоративная деловая философия
	ТМ
	0,00
	0,00
	0,05
	0,02

	
	М
	 
	0,00
	0,05
	0,02

	
	Пж
	 
	 
	0,05
	0,02

	
	HR
	 
	 
	 
	0,03

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Влияние макросреды
	ТМ
	0,21
	0,13
	0,21
	0,06

	
	М
	 
	0,07
	0,00
	0,13

	
	Пж
	 
	 
	0,07
	0,07

	
	HR
	 
	 
	 
	0,13

	
	Ф
	 
	 
	 
	 

	Текущая деятельность компании
	ТМ
	0,05
	0,02
	0,2
	0,2

	
	М
	 
	0,04
	0,13
	0,13

	
	Пж
	 
	 
	0,17
	0,17

	
	HR
	 
	 
	 
	0,00

	
	Ф
	 
	 
	 
	 


 В сложившейся экономической ситуации внутренним конкурентным преимуществом ИТ-компании «Центр АКТ» является минимизация издержек. Издержки ИТ-компании «Центр АКТ» на данный момент сокращаются за счет следующих действий:

- незначительные сокращения в заработной плате;

- более экономичное расходование площадей, сокращение числа арендуемых помещений;

- договоры с арендаторами о снижении арендной платы;

- наименее прибыльные услуги убираются из линейки предложений.

Иными словами, ИТ-компания «Центр АКТ» старается минимизировать собственные затраты, оставляя качество предоставляемых услуг на прежнем высоком уровне.

1.4 Анализ и пути решения маркетинговых проблем компании «Центр АКТ»
В результате анкетирования были выявлены внешние маркетинговые проблемы (МП1):

1. Межфункциональная координация. Рыночная ориентация должна быть всеобщим делом, а не прерогативой специалистов по маркетингу.
2. Ориентация на текущие запросы клиентов. Предприятие должно собирать информацию о клиентуре, чтобы понимать ее материальные потребности и систему ценностей и удовлетворять их в текущий момент и в будущем путем поставок соответствующих товаров и услуг. При этом следует охватывать и фактических, и потенциальных клиентов.
3. Ориентация на внешних влиятельных лиц. Данные внешние факторы могут представлять собой продуктивные возможности, а могут жестко ограничивать деятельность фирмы.
4. Корпоративная деловая философия. Причинами возникновения могут быть: распределение ресурсов, ведь во всех компаниях они ограничены; взаимозависимость задач, так как возможность конфликта существует везде, где один человек или группа зависят от выполнения задачи от другого человека или группы; различия в целях, возможность конфликта увеличивается по мере того, как организации становятся более специализированными и развиваются на подразделения.
Так же были выявлены внутренние маркетинговые проблемы (МП2):

Наиболее весомые разногласия в ответах при анкетировании были выявлены среди отдела продажа и HR. Можно предположить, что проблема такого рода возникает при не достаточно эффективном отборе персонала в отдел продаж. HR зачастую нанимают неквалифицированных специалистов, которые не могут правильно продать услуги или оборудование компании и не заинтересовывают клиентов на сотрудничество, поэтому продажи компании не имеют стремительного роста. Вероятно HR-специалисты  имеют низкие требования при отборе персонала, что привело к плохим взаимоотношениям со сложившимся коллективом отдела продаж.
В ряде сильных сторон ИТ-компании «Центр АКТ» стоит отметить, что она подходит индивидуально к каждому клиенту, стараясь удовлетворить потребности заказчиков. Оказываемые ИТ-компанией «Центр АКТ» ИТ-услуги обладают высоким качеством, подтверждаемым многочисленными успешными проектами, оценкой клиентов. У ИТ-компании «Центр АКТ» на российском рынке позитивный имидж надежной компании с обширным спектром предлагаемых ИТ-услуг. 

Как у любой компании, у ИТ-компании «Центр АКТ» имеется и слабые стороны, среди которых основная:

- временная ограниченность оказания ИТ-услуг зачастую приводит к снижению качества оказываемых услуг, увеличению их себестоимости.
В ходе анализа нами были выявлены варианты маркетинговых проблем компании «Центр АКТ»:

1. Слабая коммуникативная политика

Под коммуникацией в маркетинге понимаются методы и формы подачи информации и воздействия на целевую аудиторию.
Коммуникационная политика включает различные виды рекламы, связи с общественностью, средства стимулирования сбыта и сервисную политику, прямые или персональные продажи, организацию участия в выставках и ярмарках, разработку товарного знака, создание фирменного стиля, формирование благоприятных личностных отношений между производителями, потребителями и общественностью, работу со средствами массовой информации и др.
2. Недостаток разработки и осуществления маркетинговой деятельности

Маркетинговая деятельность - это деятельность, прежде всего ориентированная на перспективу. В этом заинтересован как потребитель, так и производитель. В фирмах используются специфические методы в области осуществления текущей и перспективной маркетинговой деятельности. 
Вариантами решения маркетинговых проблем выступают:
- организация обратной связи;
- проведение рекламных компаний;
- поиск новых клиентов, новых ИТ-услуг;
- исследование конкурентов;

- изучение потребителей;

- построение гибкой системы ценообразования;
- сокращение себестоимости ИТ-услуг;

- расширить спектр оказываемых ИТ-услуг за счет применения передовых технологий
Глава 2. Решения в области стратегического маркетинга компании
2.1. Построение сетки сегментации базового рынка
Ввиду выявленных внешних проблем компании было принято решение провести макросегментацию рынка  компьютерных услуг в Орле.
За  основу сетки сегментации были взяты потребители и функции, которые были разработаны в рамках концептуализации базового рынка.

Таблица №5

Технология -  «IT»

	Технологии\заказчики
	Государственные органы
	Частные клиенты
	Юридические клиенты

	Рекламная кампания
	+
	+
	+

	Внедрение новых услуг
	-
	+
	+

	Техническая поддержка удаленно
	++
	++
	++

	Система скидом
	-
	+
	+


2.2. Концептуализация базового рынка в системе координат «функции», «клиенты» и «технологии»
КТО:

Существует три основные категории потребителей, которые регулярно обслуживаются в компании  в Москве:
· Первая, и самая большая категория, это частные лица. Они составляют приблизительно  40%  от общего объема клиентов компании. Из них 70% повторно обращаются в компанию за помощью для настройки сети, ремонту техники, подключения  оборудования.    
· Вторая категория это юридические лица. Здесь основную составляющую составляют компании, которые обращаются с целью айти аутсорсинга, то есть таким компаниям требуется техническая поддержка,  ремонт  и диагностика сети пару раз в неделю или регулярно.    
·  Третья и самая малая категория потребителей – государство. В эту категорию входят  государственные органы, которым периодически нужная техническая поддержка . следует отметить, что данный сегмент небольшой и в стадии развития. Тем не менее, сотрудники компании обладают опытом и занинями, чтобы даннный сегмент продвигать.  
ЧТО: 

IT компания предоставляет разнообразный спектр услуг:

· Удалённое администрирование локальных сетей компании


· Выезд по заявкам физических и юр
идических лиц
· Поддержка клиентов по  телефону



· Контроль работы системных служб  и работоспособности сети



· Регулярный аудит IT структуры



· Поддержка работоспособности бухгалтерских программ



· Настройка и ремонт оборудования
КАК:

· На протяжении вот уже 10 лет в компании налажена система наладки и ремонта локальных сетей, поддержки клиентов удаленно. Также  отлажена система консультаций по телефону. Компания стремиться улучшать качество своих услуг, регулярно отправляет сотрудников  на стажировки и обучение . 
· Также компания регулярно обновляет спектр услуг. Недавно компания стала представлять услуги  государственным органам, налаживает сети и устанавливает специфические программы.

· Поддержка физических лиц реализуется через телефонные обращения  и консультации и выезд лично.

· Поддержка юридических лиц реализуется путем выезда на предприятие и устранение проблемы.
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Рисунок 1. Макросегментация базового рынка на основе 3D модели Эйбелла
На основе данной макросегментации по Ж.Ж. Ламбену  строим 3D модель Эйбелла.  Белым цветом обозначены сегменты, на которых компания уже обозначила свое присутствие, красным – стратегические сегменты (возможности развития) компании. На оси X располагаются основные клиенты компании KIA, на оси Y располагаются функции, которые выполняет дилерский центр KIA, на оси Z – технологии, которые позволяют удовлетворять желания клиентов компании.

Как уже было сказано в главе 1, одним из решений для компании KIA может выступить создание системы управления качеством, которая  позволит внедрять новые  услуги для гос сектора, делать поддержку физ лиц онлайн в выходные, повышать качество услуг,  стать более клиентоориентированным.  
В случае предоставления большей маркетинговой свободы дилерскому центру KIA в Орле решениями могут выступить: 

· Предоставление автомобилей клиентам на время ремонта. Во-первых, это увеличит поток клиентов в ремонтный центр ДЦ, так как клиент будет менее зависим от сроков ремонта. Во-вторых, это повысит лояльность постоянных клиентов, так как уже существующий удобный сервис для них станет еще более удобным.

· Участие в тендерах на продажу автомобилей государству. Компания сможет предоставлять свои автомобили таксопаркам, государственным структурам и полицейским департаментам. Это повысит как количество проданных автомобилей в регионе, так и количество обращений в ремонтный центр дилерского центра.
2.3. Определение альтернативных вариантов охвата базового рынка
Выбор стратегии охвата рынка производится на основе анализа привлекательности конкурентоспособности применительно к каждому сегменту. Фирма может рассмотреть различные стратегии охвата рынка.

1) Стратегия концентрации или фокуса – данная стратегия позволит нашей компании сконцентрироваться и направить всю деятельность компании на выбранный сегмент, доля которого будет стремиться к максимальной. Однако использовать данную стратегию трудно, так как компании, работающие на автомобилей и автомобильного обслуживания, как правило, охватывают сразу несколько сегментов.

2) Стратегия функционального специалиста – эта стратегия позволяет специализировать свою деятельность на одной функции (например, для нашей компании это как раз продажа автомобилей) и обслуживать все группы потребителей, заинтересованных в этой функции. 
3) Стратегия специализации по клиенту – специализация по одной категории клиентов (например, частные клиенты, юридические лица), суть которой - предлагать клиентам широкую гамму товаров или комплексные системы оборудования, выполняющие дополнительные или взаимосвязанные функции. 
4) Стратегия селективной специализации – работа со многими товарами на различных рынках, несвязанных между собой. Это больше подойдет большим дилерским центрам, в которых продаются автомобили нескольких марок, где есть сертифицированные ремонтные мастерские.
5) Стратегия полного охвата – предлагать полный ассортимент, удовлетворяющий все группы потребителей. Компания остается на том векторе развития, который есть у нее сейчас. Предполагается, что компания обеспечивает полный спектр услуг, и не нуждается в реновации.

Для компании оптимальным вариантом является стратегия полного охвата, так как в маленьких городах это позволит удерживать максимальную долю рынка при минимальных затратах.
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Рисунок 2. Стратегическое окно на базовом рынке 
Глава 3. Описание базового рынка дилерского центра KIA
3.1 Общая информация о рынке
 ИТ-аутсорсинг – наиболее устойчивый сегмент рынка ИТ-услуг. Его состояние во многом определяется общими тенденциями в ИТ-отрасли. Рост информатизации, использование инновационных решений и сервисной модели, переход к облачной инфраструктуре и импортозамещение — во многом повышают эффективность ИТ и сокращают издержки компаний.

По итогам 2015 года TAdviser зафиксировал рост российского рынка ИТ-аутсорсинга на 15%, объем рынка достиг 76,2 млрд рублей. По итогам 2016 года и в 2017 году ожидается аналогичная динамика.
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Сегмент ИТ-аутсорсинга можно назвать одним из самых перспективных направлений для ИТ-рынка в условиях кризиса. Нестабильная экономическая ситуация в стране заставляет компании оптимизировать бюджеты на развитие ИТ и концентрироваться на поддержке.
Кардинально новых изменений на рынке ИТ-аутсорсинга в последние годы не происходит, однако постепенно укрепляют свои позиции такие формы сервисных контрактов, как «инфраструктура как сервис», «сервис ИТ+инженерные системы». Первая чаще востребована для систем офисной печати и систем видеонаблюдения, вторая – применительно к инфраструктуре корпоративных ЦОД. На долю таких контрактов приходится порядка 20% объема реализации «Амтел-Сервис» по сервисному направлению. В 2015-2016 гг. мы продолжаем наблюдать небольшой рост рынка сервиса и аутсорсинга, порядка 10-15%, преимущественно за счет крупных сервисных проектов в государственном секторе, в финансовых, энергетических и телекоммуникационных компаниях. В ближайшие годы ситуация вряд ли изменится.

Негативным трендом последних лет является желание заказчика сэкономить в ущерб качеству – когда из контрактов вырезается часть ключевых услуг, необходимых для обеспечения надлежащего уровня сервиса, либо выбирается поставщик исключительно по критерию «цена», без учета качественных параметров сервиса и компетенций аутсорсера. Чаще такой подход мы наблюдаем в сегменте СМБ и в ритейле. Такие проекты могут стать относительно успешными для обоих сторон только в 5% случаев, при реализации самого оптимистичного сценария с минимальным числом реальных инцидентов. Мы против таких решений. В случае необходимости значительной оптимизации расходов, мы предлагаем нашим заказчикам методы экономии за счет дифференциации SLA между сервисами, обеспечивающими работу критичных бизнес-процессов заказчика и сервисами, обеспечивающими работу бэк-офиса.

Говоря  об устойчивости рынка ИТ-аутсорсинга, добавляет, что это обусловлено сохраняющейся нестабильной экономической обстановкой, обязывающей большинство российских компаний повышать операционную эффективность и отказываться от инфраструктурных проектов.

ИТ-аутсорсинг — это одна из основ, позволяющая оптимизировать затраты на эксплуатацию и сопровождение базовых сервисов. Однако переход к данной модели требует готовности и достаточной зрелости в процессах от заказчика, а также высокой культуры от исполнителя.
К примеру,   компания  Центр Арт ориентируется, в первую очередь, на бизнес-задачи клиента, не отталкиваясь от уже имеющихся в компании систем. Именно это позволяет находить максимально эффективные решения в рамках бюджета, - говорит Кочанов. - По сравнению с западными странами, доля аутсорсинга в России безусловно мала. Компания все еще находится в позиции «догоняющих». При этом, основные потребители ИТ-услуг в нашей стране — это, по-прежнему, финансовые компании, государственный сектор и ритейл.
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 ИТ-аутсорсинг можно назвать одним из самых перспективных направлений для кризисного ИТ-рынка.
Рынок  аутсорсинга совсем молодой и незрелый. Однако, можно предположить, что в некоторых случаях, в условиях экономического спада спрос на ИТ-аутсорсинг будет только расти. Это связано с тем, что перед компаниями все чаще встают вопросы о снижении стоимости владения ИТ-инфраструктурой. Однако направление ИТ-аутсорсинга, как и весь рынок ИТ, развивается под лозунгом: «Больше услуг за меньшие деньги». Безусловно возникшая ситуация ставит ИТ-аутсорсинговые компании перед выбором: либо урезать финансовые аппетиты и сохранять репутацию эффективного ИТ-аутсорсера, либо оставаться на «обочине истории». Всем приходиться работать над эффективностью, что подстегивает конкурентоспособность ведущих игроков с большими контрактами, - говорит Лев Николау. - У нас в компании уже давно выработана формула успеха для аутсорсинговых проектов: единые стандарты эффективности сервисной поддержки для всех клиентов и жёсткие критерии для оценки качества услуг. Именно такой подход позволяет нам, в текущей ситуации, получать большие и долгосрочные сервисные контракты.
 

В ICL Services считают, что постоянное желание договориться о максимальном снижении стоимости ИТ-проектов в России приводит к понижению рентабельности работы ИТ-компаний, а также значительно влияет на качество оказываемых услуг.
Несмотря  на то, что российский ранок ИТ-аутсорсинга относительно молодой, он смог достаточно быстро завоевать неплохие позиции. Аналитики Gartner прогнозируют, что такой активный рост будет продолжаться до 2018 года.
Сегодня уже более 60% компаний так или иначе пользуются услугами ИТ-аутсорсинга. Изначально внешним специалистам отдавали исключительно технические задачи, но сейчас очень сильна тенденция по смещению фокуса в более комплексные и сложные задачи, включающие в себя поддержку, консалтинг и многое другое. Наиболее активно к услугам ИТ-аутсорсинга прибегают ритейл, промышленность и, как это не удивительно, государственные организации, - рассказывает Александр Файнбойм.
 

Потребность  в ИТ-аутсорсинге стала выше, и утверждает, что в ближайшие годы она будет только расти.
Центр Арт  со своей стороны к этому готовится: набирает новых специалистов, постоянно проводит тренинги для наших инженеров. 

2016 год был отмечен экспоненциальным ростом рынка ИТ-аутсорсинга. Причем, по его данным, меняется и структура спроса – заказчики все чаще интересуются более высокоуровневыми услугами: инфраструктурными облачными сервисами, обеспечением доступности прикладной части, повышением зрелости ИТ-процессов и т.п.
 рынок техподдержки и ИТ-аутсорсинга в следующем году может только расти, что связано с окончанием гарантийных сроков обслуживания уже существующего оборудования, что потребует заключения дополнительных сервисных контрактов. Кроме того, сокращение бюджетов компаний на ИТ и их стремление максимально сократить расходы ведет за собой необходимость качественной технической поддержки уже эксплуатируемых систем.

Задача ИТ-компании Центр Арт  в данном случае: предложить не замену оборудования, а обновление и настройку существующего ПО, что позволит заказчику оптимизировать уже приобретенные ранее ресурсы и избежать дополнительных вложений.

Новым  для России трендом называет полную передачу на аутсорсинг управление ИТ-инфраструктурой клиентов из малого и среднего бизнеса, стартапов. При этом, по его словам, основными потребителями аутсорсинговых услуг все также остаются и будут оставаться крупные организации с высоким уровнем потребления ИТ: ритейл, нефтегаз, банки.
В основном, они делегируют подрядчикам выполнение рутинных ИТ-задач, таких как сопровождение ИТ-инфраструктуры, Service Desk, поддержка приложений, контакт-центров. Привлечения ИТ-консультантов довольно узкой экспертизы потребует госсектор и промышленное производство: драйвером на спрос аутсорсинга выступит активная цифровизация этих сфер.

Для  ИТ-рынка тенденций, таких как рост информатизации, перехода к сервисной модели, популяризации облачной инфраструктуры и импортозамещения, отмечает, что заказчики, для которых аутсорсинг - не экзотическая услуга, отдают внешним исполнителям все большие объемы работ. 
Компания Центр Арт понимает текущие тренды и старается внедрять новые технологии в свою работу. Компания  регулярно встречается с крупными покупателями, у нее есть специальные команды, которые работают с каждым важным клиентом. Чтобы сохранять постоянный контакт с этой категорией потребителей, Центр    Арт использует различные механизмы. С мелкими компаниями она контактирует с помощью продаж, технической поддержки по телефону и в режиме онлайн. Для этого сегмента рынка компания проводит онлайн исследования, опросы целевых групп в режиме реального времени и интервьюирование по телефону. Если у клиента проблемы, он звонит в службу поддержки. Даже если это мелкий клиент, ему обязательно перезвонят, чтобы проверить, решена ли его проблема. И клиент может быть уверен: компания контролирует все поступающие от клиентов обращения.
   
3.2 Экономические показатели Центр   Арт

В таблице №6   представлены основные экономические показатели Центр Арт  в Москве на период с декабря 2016 года по июль 2017. Как показал анализ, несмотря на неблагоприятные условия, связанные с обощей рецессией в экономик , компания смогла удержать свою долю рынка.  

В таблице №7 представлен корреляционный анализ экономических показателей за аналогичный период. Как можно заметить,  показатели компании положительные,   потому что ам рынок растет.    

В таблице №8 представлены продажи основных конкурентов компании в  Москве. Центр Арт зарекомендовавшая себя компания, у которой уже давно есть  свои клиенты на постоянной основе. При этом конкурентами являются такие крупные  компании как Софтлайн и Нэтлайн.  При этом можно отметить, что Центр Арт отстает  от конкурентов,  но не намного, а в некоторых услугах лидирует.  


Таблица №6 

	Месяц
	Себестоимость продаж
	Кол-во  оказанных  услуг
	ДО в пересчете на 1 авто
	ВП:
	кол-во инженеров

	декабрь 2016 г.
	738 274,89
	73
	10 113
	312 880,90
	4

	январь 2017 г.
	169 052,93
	22
	7 684
	93 756,75
	4

	февраль 2017 г.
	131 301,11
	21
	6 252
	64 088,07
	4

	март 2017г.
	110 341,86
	28
	3 941
	56 141,94
	4

	апрель 2017г.
	100 679,66
	21
	4 794
	48 577,94
	4

	май 2017г.
	119 231,19
	32
	3 726
	55 907,50
	3

	июнь 2017 г.
	240 420,67
	78
	3 082
	100 087,12
	3

	июл.17
	178 396,12
	35
	5 097
	64 793,47
	3


Таблица № 7

	 
	Себестоимость продаж
	Кол-во проданных авто
	ДО в пересчете на 1 авто
	Норматив дистрибьютора
	Наценка:
	ВП:
	кол-во продавцов

	Себестоимость продаж
	1
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Кол-во орказанных услуг
	0,76626
	1
	 
	 
	 
	 
	 

	ВП
	0,92011
	0,754919
	0,543142
	-0,50419
	0,135075
	1
	 

	Кол-во инженеров
	0,192507
	0,070013
	0,214881
	-0,74642
	0,497651
	0,335694
	1


Таблица №8 Анализ доли рынка и сравнение продаж

	BRAND
	ORYOL

	
	JAN 
	FEB
	MAR
	APR
	June
	JUN
	TOTAL
	M/S (imported vehincles only)
	M/S (incl. local manufacturers)

	Софрлайн
	54
	65
	71
	47
	32
	26
	295
	16,5%
	11,2%

	Нэтлайн
	65
	37
	40
	50
	30
	61
	283
	15,8%
	10,7%

	Центр Арт
	29
	36
	26
	18
	37
	60
	206
	11,5%
	7,8%

	VW
	28
	20
	28
	22
	20
	33
	151
	8,5%
	5,7%
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