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Введение

В связи со значительным объемом версии 1.0 настоящего документа я принял решение сделать версию 1.1 дополнительной, включив в нее лишь принципиальные изменения и дополнения к версии 1.0. 

Новые главы содержат в наименовании пометку ("new"), измененные имеют:

· пометку (v1.1), что означает "содержание данной главы замещает содержание главы с тем же наименованием в версии 1.0 настоящего документа" 

· либо пометку (v1.0+), что означает "содержание данной главы добавляется к главе с тем же наименованием в версии 1.0 настоящего документа".

В части 2 версии 1.0 есть глава "Процесс отработки новой маркетинговой концепции", где указано, что процесс этот итерационный и нужны (как минимум) 2-3 итерации, лишь после их завершения можно будет выпускать итоговый документ "Галактика в 1999 году", причем значительно более агрегированный (оценки, размышления, варианты останутся в версиях 1.0, 1.1, 1.2) и скорее синтетический (содержащий конкретные цели и планы), нежели аналитический.

Пара слов в защиту жанра (new)

Я понимаю логику минских коллег, написавших о версии 1.0 настоящего документа:

1. Представленный документ представляет собой набор различных мнений и точек зрения, высказанных разными людьми по различным направлениям деятельности Корпорации. 

2. Материал не имеет раздела «Выводы», где были бы систематизированы высказанные мнения и предлагались наметки или тезисы маркетинговой концепции. Поэтому его трудно назвать аналитической запиской. В следующий раз предлагаем назвать его «Информационные материалы». 

3. В этом качестве считаем его крайне полезным и полагаем целесообразным проводить подобный сбор экспертных мнений систематически.

но не могу с ней согласиться, и, поелику вопрос принципиальный и мне очень хотелось бы добиться по нему единого понимания, попробую вновь максимально подробно пояснить свою точку зрения:

1) целью анализа и аналитической записки (я их кропаю в разных отраслях уже много лет) является максимально полный сбор содержательной информации, внешней и внутренней, ее формализация и структуризация – с точки зрения аналитика. Поэтому часть первая документа (версии 1.0) "Маркетинг. Ситуация и перспектива" является классической аналитической запиской с анализом ситуации и целым рядом соображений и рекомендаций. Часть вторая "Результаты экспертизы и мозгового штурма" действительно имеет смешанный жанр: это и "методика исследования", и "информационные материалы", и – все же --"аналитическая записка". Поэтому для документа в целом я сохраняю именно это обозначение жанра.

2) Параллельно с этапом анализа может идти построение оргструктуры, назначение ответственных за направления деятельности (это уже не этап анализа, а подготовка к этапу синтеза). Далее они, эти ответственные, а вовсе не я:

· делают выводы (получив и проработав аналитическую записку, учтя мои рекомендации или отвергнув их – но зная о них!, привлекая меня как ресурс или не вспоминая обо мне), 

· получают благословение высшего руководства на свои выводы,

· формулируют цели и задачи, исходя из стратегии Корпорации и этих выводов, 

· готовят долгосрочные и краткосрочные планы, проекты (я на этом этапе могу выступить в качестве эксперта, анализируя соответствие их выводов, целей, задач, планов и проектов общекорпоративным ценностям и приоритетам), 

· утверждают их у руководства Корпорации

· начинают реализацию. 

3) Еще раз повторяю: это уже этап синтеза, смешивать его с этапом анализа (чтобы было быстрее) – все равно, что строить дом без проекта (завезли кирпичи, и ладно) или писать программу без проекта. Далее еще идет этап контроля, а потом снова этап анализа, цепочка замыкается. Аналитики крайне редко делают "Выводы", да еще и скороспелые (после пары совещаний и одного опроса), они провоцируют движение чужих мыслей, готовят, чаще всего в итерационном режиме, пищу для выводов, которые должны сделать наделенные волей и облеченные властью руководители.

4) Форму и содержание анкеты я опубликовал, методику выбора экспертов и проведения опроса тоже, опубликованы результаты (дающие большую пищу для размышлений, но не моих, а ваших, ибо люди много лучше воспринимают, то, до чего додумались сами, к тому же, во многих вопросах я просто ничего не понимаю, я могу их лишь выявить и обозначить) – что же мешает проводить такие опросы, например, раз в полгода или перед выходом новой версии одновременно в Москве, Минске, Питере и еще где-нибудь? Я готов ответить на любые вопросы тех, кто будет такие опросы проводить, потренировать их, принять участие в анализе полученных результатов. 

Примечание: я уделил так много внимания мелкой, казалось бы, ремарке лишь потому, что все мы должны понять, что каждый специалист (руководитель Корпорации, начальник отдела, аналитик, маркетолог, проектировщик, программист,…) может, а что не может – дабы не требовать того, что не может и спрашивать за то, что может, тогда достигнутые результаты будут чаще соответствовать нашим ожиданиям.

Учет общемировых тенденций развития корпоративных систем (v1.0+)

Основные свойства корпоративной информационной системы (которые, кстати, отличают ее от программ уровня исполнителя или рабочей группы) должны фиксироваться в информационно-рекламных материалах и презентациях (неплохо бы их отранжировать в том порядке, в котором они действительно присущи "Галактике", дабы не делать антирекламу):

1) Доступность (вся необходимая информация должна быть легко доступна в точке принятия решений)

2) Многопользовательский доступ (надо обеспечить общий источник информации, позволяющий людям по всей организации принимать решения на согласованной базе)

3) Открытость (как бы ни было полно интегрированное решение, невозможно снабдить его всей требуемой функциональностью, нужно дать возможность дальнейшего развития и интеграции приложений третьих фирм)

4) Гибкость (оргструктуры со временем меняются)

5) Многоразмерность (нужно уметь декомпозировать значения на компоненты и сравнивать сценарии путем drill-down через альтернативные, но согласованные иерархии)

6) Скорость отклика (система должна быть динамична и поддерживать решения в реальном времени)

7) Ошибкоустойчивость и масштабируемость (система должна быть в состоянии интегрировать огромные объемы данных из разных источников, она должна быть также в состоянии одновременно удовлетворять запросы большого количества пользователей, разбросанных по предприятию)

8) Целостность и конфиденциальность данных

9) Дружелюбие по отношению к пользователю (какую бы "навороченную" функциональность не предусмотрели для "продвинутых" пользователей", система должна быть проста в использовании для лиц, принимающих решения – тем более, если они не являются специалистами в области финансов и вычислительной техники)

Мне представляется очень продуктивной идея П.Е.Плахотного (пока для бесед с клиентами, ибо я не очень понимаю, как можно подать ее печатно), в неявном виде противопоставляющая друг другу высших менеджеров, средних менеджеров и исполнителей на предприятии, "сталкивающая" их: 

Уро-вень
Название
Примеры
Плюсы
Минусы

1.
Решение локальных задач
1С
Дешевая, простая во внедрении

Удобная для исполнителя
Нужна только исполнителю, только им и используется

2.
Уровень служб, подразделений
БЭСТ, Парус
Относительно дешева

Более-менее удобна руководителю службы (он не делает 2 раза одно и то же)
Не очень удобна исполнителям

Не нужна высшему руководству

3.
Уровень предприятий, корпораций
Галактика
Возможность получения информации в мыслимых и немыслимых разрезах для высшего руководства
Дорога

Сложна во внедрении и эксплуатации

Противна всем исполнителям

4.
Поддержка принятия управленческих решений
Системы класса DSS (подд. принятия решений)
Контролирует информацию с точки зрения высшего руководства, Анализирует ситуацию, 

выдает рекомендации
Дорога

Сложна

Требует специальной настройки и опытных экспертов для внедрения и эксплуатации

Примечание: корпоративные системы позволяют, образно говоря, узнать "статистику по разрезу глаз покупателей, покупавших яблоки в магазине N20 3 и 4 сентября", потому и обладают избыточной функциональностью, излишними классификаторами, сложной иерархичностью и избыточностью баз данных.

Обсуждение версии 1.0 аналитической записки (new)

Мнения экспертов по поводу вопросов, поднятых в версии 1.0 аналитической записки, интересны тем, что все они сформулированы уже после прочтения записки. Кроме первоначально привлеченных экспертов (Н.А.Красилов, П.Е.Плахотный, О.Ю.Коновалова, А.С.Баев, Н.Ф.Вербицкий), на этом этапе были привлечены и новые эксперты (Г.У.Гацко, С.В.Яблоновский и др.), представляющие, в основном, производственные подразделения. Я позволил себе выделить в их высказываниях жирным шрифтом некоторые предложения, которые следовало бы обязательно обсудить (из этого не следует, что я с ними полностью согласен или что не надо обсуждать остальные предложения) и дополнить обсуждение небольшим собственным комментарием.

П.Е.Плахотный (Департамент корпоративных проектов):

1) Должен быть четкий план развития продукта на 1999 год – маркетинговая концепция не может висеть в воздухе.

2) Нужна "боевая группа" маркетинга, "пожарная команда", умеющая отрабатывать выставки и семинары, пока все делается на энтузиазме и отвлечении сотрудников разных подразделений от их основной работы. У маркетологов нет "мобилизационного плана", нет методических материалов (или они не доводятся до других подразделений) и механизма "разбора полетов".

3) Отсутствует маркетинг с точки зрения филиалов, нет передачи опыта.

4) Планы службы маркетинга не согласуются с другими подразделениями (хотя такой приказ есть), если попросишь – то дадут.

5) Можно сэкономить ресурсы, выделяемые на маркетинг и рекламу за счет имеющихся и потенциальных партнеров (IBM, Sun, Oracle к этому готовы).

6) Служба маркетинга у нас во многом самодостаточна, она занимается в основном общеимиджевой рекламой, а не отраслевой.

7) Недостаточно отраслевого разбиения, нужно еще, чтобы каждый "говорящий" (в корпорации должна быть "галерея" выступающих личностей) имел свое направление, свои "изюминки". Таким образом, клиент от каждой новой встречи с представителями корпорации должен получать что-то новое, уточнять какие-то нюансы. 

8) Каждые полтора месяца любая "выступающая" личность должна модифицировать свои песни и защищать их перед руководством корпорации. Необходим также постоянный тренинг "выступающих" личностей (общий и индивидуальный).

9) Хотя бы часть рекламы должна быть нетривиальной, она лучше запоминается. Из представленных слоганов и образов хорош образ космической станции Альфа, особенно для прозападно настроенных компаний. Здесь и высокие технологии, и признание именитых партнеров (Microsoft, Oracle, IBM), и гордость за себя. 

10) Неплохая идея: "все движутся по спирали, а Галактика в лифте". По мысли правильна: "мы поставляем не программы, а бизнес-законы", но звучание надо подредактировать. Также можно использовать: "Каждый наш модуль – "звезда" в своем классе. "Галактика" – ансамбль звезд".

11) Из выделенного экспертами негатива "Ненадежность: от продукта до обслуживания" легко сделать хороший слоган -- "Надежность: от продукта до обслуживания".

А.С.Баев (Департамент маркетинга):

1) Не желательно впадать в крайность и при подаче на публике «дробить» Галактику на отраслевые осколки. Очевидно, имеется универсальное ядро в технологии бизнеса, не зависящее от отраслевой специфики. И если Галактика дает эффективные решения для широкого спектра отраслей, то это говорит не столько о предложении «заплатить за проблемы соседа», сколько о качественной, глубокой проработке фундаментальных основ технологии управления. Мне кажется, продвигать эту точку зрения – выгодно и отказываться от этого не следует.

2) Если делать акцент на отраслевых решениях, то раздел «Новые песни» надо структурировать по отраслям и расширить, обозначив явно приоритеты (цели) на каждом сегменте, измеримые критерии их достижения, арсенал соответствующих средств, а так же концепцию (идею) продвижения (возможно, в форме слогана и/или графического образа). 

3) Следует более четко позиционировать "Галактику" как платформу для отраслевых решений. Для этого: разработать и издать листовки или лифлеты по отраслевым решениям «Галактика для…». В этих материалах должен быть обозначен должностной разрез и присутствовать соответствующие ключевые слова, а так же ссылки на имеющиеся внедрения (с описанием построенной у заказчика технологии управления с упором на отраслевую специфику).

4) Очевидно, следует наращивать присутствие в отраслевой прессе, руководствуясь представленными в Аналитической записке приоритетами. В связи с этим крайне важно, чтобы в итоговом материале отраслевые приоритеты были бы перечислены явно как важнейший элемент стратегии маркетинга.

5) Для усиления продвижения в рекламе отраслевых решений очень важно иметь достоверную информацию о состоянии дел с внедрением «Галактики» на предприятиях приоритетных отраслей, иметь возможность публиковать соответствующие ссылки и направлять на эти предприятия потенциальных клиентов и журналистов для ознакомления с имеющимся опытом. Поэтому необходимо разработать и реализовать высокоприоритетный проект по созданию и поддержке сети «счастливых клиентов». 

6) Для публичных выступлений высших менеджеров предлагаю использовать стандартизированную презентацию. Корректировка (обновление) структуры и содержания этой презентации должны быть четко регламентированы. Целесообразно так же разработать стандартизированную презентацию для индивидуального изучения потенциальными заказчиками. 

7) Следует направить усилия (ресурсы) на представление в СМИ результатов деятельности партнеров, их квалификации и опыта. Надежная поддержка пользователей на основе корпоративных технологий силами партнерской сети – единственная возможность эффективно продвигать продукт в регионах. 

Е.А.Серикова (Департамент маркетинга) выбрала следующие образы и слоганы:

1) "Галактика" – "супер-очки" для менеджера: и глазам не больно, и солнце видно. 

2) Атлант, держащий на руках 5.50 

3) От продукта для всех (версия 5.20) – к решению для Вас (версия 5.50).

4) К новым вершинам в управлении (изобразительный ряд – глыбы как модули. Альпинист в галстуке лезет на вершину на фоне неземных пейзажей).

Н.Ф.Вербицкий (отдел по работе с регионами):

1) Лидеры рынка ПО продолжают и активизируют проведение семинаров, круглых столов, презентаций как в Москве, так и в регионах, тем самым показывая, что они еще живы. Заказчик предпочитает иметь дело с финансово устойчивыми компаниями.

2) К позитивным моментам нашего развития я бы отнес то, что выработана технология работы с региональными партнерами

3) К негативным (дополнительно к тому, что было указано в записке):

· Отсутствие в демо-версии тестовых примеров

· Отсутствие баз данных по отраслям, определенных документом "Галактика в 1997 году"

· Отсутствие демо-ролика по системе "Галактика"

· Отсутствие методических материалов по технологии продаж (демонстраций) системы, технического сопровождения, проведения предконтрактных переговоров, подготовки ПНР
Методические материалы надо разработать и периодически обновлять.

· Отсутствие внутрикорпоративного стандарта по информационному обмену между центральным офисом, филиалами и партнерами

4) Отдел по работе с региональными партнерами, обобщив накопленный опыт, мог бы разработать для партнеров "Методику подготовки и проведения семинаров и презентаций", а также внутрикорпоративный регламент по подготовке семинаров.

5) В сентябре 1997 года было положено хорошее начало – проведено совещание маркетологов Корпорации в Москве, к сожалению, это дело не получило продолжения.

6) Я бы предложил включить в документ "Галактика в 1999 году" такие вопросы как:

· Разработка Положения о представительствах

· Разработка специальной программы обучения партнеров по маркетингу, продажам, техническому сопровождению

· Проведение презентаций по версиям 5.5 (5.7), на которые надо приглашать партнеров, филиалы и ведущих пользователей

· Проведение ежеквартальных "круглых столов" пользователей "Галактики" для обмена опытом и получения обратной связи (также ежеквартально должны встречаться и представители филиалов)

С.В.Яблоновский (отдел развития корпоративных решений):

1) Наша реклама слишком прямолинейна и пытается показать все сразу. Многие уже слышали, что есть "Галактика", но реально мало кто знает, что представляет из себя этот продукт.

2) Нужна конкретизация клиентов по категориям – и функции для них. В текстах статей (обзоров) должны встречаться упоминания о "Галактике", конкретных договорах, внедрении дополнительных модулей (агрессивная реклама должна уступить место косвенной, фоновой).

3) Пока мы делаем в "Галактике" только то, что могут сделать программисты, а финансовые, экономические, сложные отраслевые вещи, которые требуют серьезной умственной работы, не делаются. Компания действительно "делает не то, что нужно" (АРМ "Директор", финансовое планирование и т.п.), а то, "что может и хочет".

4) Совершенная отчетность и универсальные механизмы, о которых говорил В.Кондраль, это все характерно для оперативного и бухгалтерского контура, все остальные контуры не получили достаточного развития и пока являются только прикрытием рекламной кампании. Нужно наполнить модули функционалом. 
Надо быстрее подтягивать "тылы", свойства продукта, и технологию его разработки. Недоразвитость модуля "Розничная торговля" уже выяснилась в ходе внедрения в универмаге Кировском, не меньше претензий к производственному контуру. Даже в традиционных, сильных наших контурах нет системы управления заказами, есть проблемы с бюджетной отчетностью, до версии 5.7 нет управления договорами. Тяжеловесен, неудобен инструментарий для подготовки отчетов, он ориентирован на программистов, а не на конечных пользователей. 

5) Нужен сильный аналитический отдел – иначе развитие продукта будет идти медленно и не системно. Аналитический отдел должен взять на себя систематизацию и отбор задач, перспективное планирование и подготовку технических заданий. Нужно готовить типовые схемы, типовые решения для различных отраслей, категорий клиентов (и проводить экспертизу таких решений, подготовленных другими специалистами) – для этого необходимо детальное знание предмета, целенаправленная работа по подготовке внутри Корпорации таких специалистов, система постоянной переподготовки персонала (в частности, проведение внутренних семинаров по особенностям новой версии, прием экзаменов и т.д.). Предложения по программе обучения я могу подготовить.

6) Общая болезнь руководства, маркетологов и продавцов – все они быстро начинают верить в то, что говорят. Даже если еще вчера были разработчиками и представляли реальную картину. Блефовать на рынке можно долго, но не всю же жизнь.
О.Ю.Коновалова (Департамент продаж):

1) После прочтения аналитической записки меня посетила грустная мысль о том, что как бы хороши ни были первональные идеи, их надо постоянно пополнять и контролировать развитие событий. Поэтому обращу особое внимание на предложение И.Г.Альтшулера об управленческом цикле в маркетинге, оценке эффективности мероприятий и способах (описанный пример мозгового штурма) генерации идей.

2) Считаю, что выработанная маркетинговая политика на 1999 год станет основой построения сбытовых программ (и других важных проектов), поэтому требуется план внедрения (или адаптации) маркетинговой политики и внутри нашей Корпорации.

3) Идея российской ERP-системы 2000 года не должна потеряться среди других. Предлагаю считать 1999 год годом активной работы по захвату первичного рынка, развернуть Галактику для конкретного сегмента, рынка, потребителя (для этого нужна специальная маркетинговая и сбытовая программа – с разными условиями для разных сегментов рынка, а для малых предприятий может быть предложен лизинг по системе). А вот для 2000 года нужно готовить уже программу активного забора денег с вторичного рынка.

4) Стереотипы рекламы ведут к отсутствию клиентов в офисе. Бухгалтер не знает, что такое интероперабельность, ему это не надо. Мне кажется самой эффективной будет не наша реклама о довольном пользователе, а организованная нами реклама от имени довольного пользователя. Директор фирмы говорит о своем предприятии, вспоминает, как все начиналось, вот вложили деньги в систему, а теперь имеем… Историй написать можно много, главное, чтобы реклама не шла напрямую за подписью корпорации "Галактика".

5) Об 1С и Интеллект-сервисе ходят по рынку разные байки – "часть продуктов можно брать в аренду, а платить лишь за услуги" и т.д. Может, и нам что-то такое придумать – например, мы в период кризиса скупили самые умные мозги и теперь такое делаем…

6) Слайды и презентации – большой шаг вперед. Но в разделе информации для руководства не хватает наглядности – директорам хочется видеть простые схемки с квадратиками.

7) Про портреты (глава "Отдельная песня о портретах"). Этого нам действительно не хватает. Для простоты сбора таких портретов предлагаю разработать опросник, содержащий описание клиента и раздать его для заполнения в службы сбыта и продвижения.

Г.У.Гацко (Департамент разработки ПО):

1) Понимаю независимость модулей системы в части развития, эксплуатации, присутствия. Это как бы вертикальная нарезка. Но я считаю, что должна быть и "горизонтальная нарезка", которая предполагает различные слои разработки: 

· системное ядро, 

· прикладное ядро, 

· отраслевая специфика, 

· партнерский слой доработок, 

· клиентский слой доработок. 

2) Одним из главных недостатков нашего маркетинга является то, что мы в рекламе информируем о том, что есть такой продукт "Галактика" или появилось такое-то новое свойство. Может, надо сообщать не о том, что есть, а том, что ожидается. Если мы сейчас принимаем решение по выходу на рынок крупных торговых предприятий, нужно уже сейчас создавать ожидание рынка. В этом случае мы уже сейчас отсечем клиентов от конкурентов. 

3) Не затронуты вопросы практического маркетинга, которыми занимаются службы продвижения и технической поддержки: программа «Счастливый клиент», «Партнерство» и проч. Неясно, эти вопросы намеренно исключены из понятия маркетинга или просто упущены.

4) Представляется , что материал должен быть систематизирован и разбит по нескольким глобальным направлениям:

· Проблема позиционирования «Галактики» на рынке информационных технологий

· Проблема взаимодействия служб и подразделений Корпорации и ее влияние на бизнес (вопрос затронут в документе).

· Маркетинговые приоритеты развития системы «Галактика» (в документе приведены противоречивые мнения экспертов, нет никаких выводов)

· Проблема маркетинговой подачи конкретной версии 5.5 системы «Галактика» (что делать в текущий момент!).

По данным направлениям далее должны быть сформированы программы, концепции и т д., которые уже и могут рассматриваться с точки зрения принятия или неприятия. 

Н.А.Красилов (руководство Корпорации): 

1) Нужно преподнести рынку то, что мы достигли. Процентов на 60-70 это должно соответствовать действительности, а остальные 30-40% мы должны добрать в обозримом будущем (например, в течение 6 месяцев).

2) Надо сделать несколько "оберток" (отраслевых, масштаба предприятия, основного адресата) для одной "конфетки" (одного продукта). По отраслям, которые мы определим как приоритетные, должен быть разработан краткосрочный план по созданию "отраслевых оберток".

3) Нужно спланировать разработку нового рекламного портфеля (определив на основе документа "Галактика в 1999 году" принципы его формирования и состав). Возможно, в рамках такого портфеля следует предусмотреть издания "Галактика для директора", "Галактика для руководителя подразделения".

4) "Галактика в вопросах и ответах" должна стать регулярно обновляемым документом. Нужно отработать не только вопрос ее модификации, но и технологию ее распространения и использования (в частности, в качестве базы знаний для персонала).

5) Специалисты ПНР могут изготовить обезличенные типовые портреты клиента – с элементами узнаваемости (отраслевики должны "узнать себя" и "клюнуть").
{Примечание: в версии 1.0 настоящего документа есть специальная глава "Отдельная песня о портретах" – И.А.}

6) К вопрос об OLAP можно вернуться (у А.Володько были наработки).

7) Следует проработать вопрос о возможности получения какого-либо Сертификата Росстандарта на систему.

8) Настроенный на клиента комплект поставки может включать в себя, кроме собственно дистрибутива продукта ("сборки", которая может и не меняться):

· Настройку

· Демо-пример

· Документацию (технологические инструкции)

· Буклеты

· Шаблоны бизнес-процессов (обезличенные, но отраслевые)

· Отраслевые презентации

(все это по возможности с учетом терминологических особенностей отрасли).

Некоторые комментарии:

Понимаю, что времени мало, но все же снова призываю не торопиться (как там в русской пословице про "семь раз отмерь"?). Моей целью было "заварить кашу" и подождать, пока выкипит вода (что ж пшено-то клевать, мы ж не курицы?). Целый ряд вопросов, ранее лишь интуитивно понимаемых, стал уже выкристаллизовываться:

Тема продукта: "Галактика" – это набор отраслевых систем, объединенных лишь единым инструментарием разработчика или единый продукт, настраиваемый на отрасли или платформа для отраслевых решений? Есть целый ряд вариантов:

· Ядро и отраслевые модули

· Никаких ядер, есть отраслевые версии системы (пусть они отличаются одной строчкой кода, но по комплекту поставки (см. выше) они различны

· Три слоя – технологический, инвариантный бизнес-слой, отраслевой слой и т.д.

Следующая серия вопросов: должны ли появиться в продукте какие-то "умственные" модули, например, с элементами экспертных систем, накоплением пользовательского экспертного опыта и выдачей некоторых рекомендаций руководителю или надо просто "накачивать" функциональность, откликаясь на сегодняшние потребности предприятий – и так понятно, чего не хватает?

Тема свойств: Какие свойства мы считаем критичными? Например, являются ли критичными "реализация всех форм статотчетности", "ведение договоров и формирование различных актов по договорам", "одновременный учет по нескольким юридическим лицам" или "возможность видеть в любой момент наличие и дефицит товара на складе в разрезе заявок на продажу по этому товару"? Нужно проработать вопрос для предприятий-экспортеров – насколько им нужна подготовка к сертификации по ISO 9000 (BAAN выдвинул эту тему в качестве одной из ключевых)? Насколько важен модуль управления качеством продукции для завоевания предприятий пищевой и химической промышленности?

Тема отраслей: Отраслевое расслоение "Галактики" – это рекламный трюк (типа продажи 1С и MS Office в одной коробке) или реальное направление движения корпорации, требующее мощной ресурсной поддержки (и где ее взять – только перераспределяя или привлекая партнеров на выгодных для них условиях)? Собираемся ли мы на торговый рынок, если да, то на какую его часть?

Вообще говоря (об этом речь чуть дальше) речь идет о "кубе": 

· отрасль, 

· масштаб (крупное, среднее, малое), 

· фигура на предприятии (директор, главный бухгалтер, руководитель службы АСУ и т.д.)

В качестве главной оси может быть выбрана отраслевая. Если даже не идет речи о создании серии отраслевых продуктов (решений), то "организационный конфигуратор" помог бы имитировать создание такой серии. 
В любой случае Совет Директоров Корпорации должен в ближайшее время утвердить отраслевые приоритеты, иначе ресурсы будут "размазываться" и дальше.

Тема клиентов: И все же, кто нас больше всего волнует – киты, акулы или плотвичка? На какие службы предприятий мы собираемся делать упор: главного бухгалтера, главного инженера или директора? Ласки должны быть индивидуализированы.

Тема приоритетов: 1999 год – год захвата первичного рынка любой ценой (уже имеющиеся клиенты подождут и потерпят, мы на них набросимся всей своей мощью в 2000 году) или 1999 год – год "подтягивания тылов", "наполнения модулей функционалом", "облизывания имеющихся клиентов" и т.д. О.Ю.Коновалова и С.В.Яблоновский, на мой взгляд, блестяще сформулировали полярные точки зрения, осталось выбрать одну из них или поискать компромисс. 

Тема результатов: что является результатом для сбытовиков и продвиженцев – только договоры и счета? или же точность прогноза (в разных разрезах – по платформам, модулям, регионам и типам клиентов!) и количество подготовленных типовых клиентских портретов тоже сильно влияют на оценку их труда и хорошо мотивируются?

Тема рекламы: что нас волнует – количество опубликованных о нас килобайт, вал мелочевки или какое-нибудь упоминание нас мимоходом (пусть одно за полгода) в интервью персоной, известной всей стране (будь то певица Пугачева или губернатор Лебедь)? Или нас волнует и то, и другое в пропорции 60:40? Тогда надо на 40% уменьшить количество килобайт и кинуть освободившиеся ресурсы на лоббирование.

Тема флагов: По случаю широкой Интернет-шумихи нельзя ли сравнительно быстро придать Галактике такие свойства, чтобы можно было прокричать об электронном киоске, электронном магазине, короче Интернет-коммерции в рамках системы? Ситуационная Комната в качестве другого возможного флага будет подробно рассмотрена ниже.

Тема классификаторов: В этом важнейшем рыночном вопросе за два года мы (насколько мне известно) не сделали ни шага вперед. Нет динамического классификатора отраслей (и даже критериев его формирования), нет динамического классификатора регионов, типов клиентов и т.д. – поэтому многие разговоры идут по кругу, нет "осей", "единиц измерения", не за что "зацепиться". Если мощный аналитический центр все же будет создан, я бы считал разработку таких классификаторов первейшей его задачей. Имея, например, классификатор отраслей, статистику и прогнозы по отраслям, мы можем выстроить приоритеты и быстро спечь под них отраслевые "пряники".

Тема терминов: Нужно запланировать на 1999 год создание корпоративного терминологического словаря. Пока лишь разработчики ПО (очень активен тут был В.В.Никулин) утрясли свою терминологию, да еще вновь созданный отдел контроля эксплуатации (В.Ведерников) начал с определения терминов ("вторичный клиент", "вторичная продажа" и т.д.), остальные службы в разной степени "плавают" – это было хорошо видно в результатах экспертного опроса, опубликованного в версии 1.0 настоящего документа, одни и те же вещи эксперты из разных служб обозначали по разному.

Тема будущего: Нужно ли говорить о том, что уже сделано или сделать упор на светлое будущее ("я знаю, город будет!")? В этом случае методы работы надо перенимать у страховых компаний: у меня есть приличный опыт работы в таких компаниях и в России ("Утес"), и в Америке "(CIGNA), и я знаю, что реклама и сбыт "воздуха", "обещаний" во многом отличается от рекламы и сбыта реального продукта. 
Конкретный вопрос: выход версии 5.7 планируется в середине следующего года. Имеет ли смысл анонсировать сегодня ее и ее свойства? Если нет, то когда начинать (АйТи начала шуметь год назад, когда Босс-Корпорации была еще "пустышкой", теперь у них проблемы)?

Тема персонала: Станет ли она в 1999 году одной из главных, или по-прежнему будет оставаться фоновой, финансируемой по остаточному принципу? Нужно не только обучать и тестировать персонал, нужно регулярно собирать его, обобщать опыт, выпускать методические материалы, стандартизовать оперативный информационный обмен между подразделениями и филиалами Корпорации. 

Вывод: Для любителей и знатоков научной терминологии - фактически мы занимаемся выявлением и формализацией пространства регуляторов. Дальше нужно будет выбрать главные рычаги (а для определения приоритетов нужна статистика и прогнозы), определить их "значение по умолчанию" и начать ими управлять (с учетом ресурсной ограниченности). Мало, к примеру, принять решение об отраслевом "клонировании" Галактики или даже рекламно-документальной имитации оного, надо еще грубо оценить, во сколько все это обойдется и когда начнет окупаться. 
И последнее: мне очень понравилась мысль О.Ю.Коноваловой о том, что маркетинговая политика должна быть (пусть в адаптированном виде) обращена не только наружу, но и внутрь Корпорации.

Новые песни о главном (v1.1)

{ В этой главе приведена доработанная версия песни о 5.50 для клиентов и широкой публики (она далека от идеала, поэтому замечания и предложения по тексту и мелодии все еще принимаются с благодарностью) }:

Версия 5.50, разработка которой продолжалась более года (трудоемкость оценивается в 110 человек-лет), стала новым серьезным шагом в развитии комплексной системы автоматизации управления предприятием (корпорацией) "Галактика". 

Для этой версии было переработано около 30 процентов кода системы, написано 25 процентов нового кода (более полумиллиона строк). В 14 модулей были внесены серьезные изменения, появилось 6 новых модулей. Разработка версии 5.50 производилась в соответствии со стратегическим планом развития системы, вместе с тем, было отработано около 2000 замечаний и предложений пользователей "Галактики" (все они накапливались в специальной подсистеме "Проблемы и решения"): появилось 800 новых функций, выполнено более 900 эргономических изменений, учтено множество отраслевых особенностей. 

В течение 4 месяцев около 50 специалистов тестировали версию 5.50, кроме того, в бета-тестировании приняли участие ряд предприятий Москвы и Минска. Следует особо отметить, что версия 5.50, хотя и больше своей предшественницы по объему, но не сложнее ее. Авторы провели большую работу по упрощению восприятия системы конечными пользователями: если раньше до ряда отчетов можно было добраться, пройдя 8 уровней детализации, сейчас это количество сократилось до 3. Если раньше "Галактику" использовали преимущественно крупные и средние предприятия, теперь она вполне доступна и для малых фирм (тем более, что для таких фирм разрабатывается специальная ценовая политика и особые условия поставки).
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{П.Е.Плахотный предложил нарисовать такую картину, сравнивающую масштабы 5.2. и 5.5: в первом столбике – количество человеко-лет на разработку, во втором - количество модулей, в третьем – число строк кода. Мне не кажется бесспорной эта идея, но обсудить ее можно – И.А.}

Промышленные предприятия в рамках новой версии смогут наладить оперативный анализ нормативных и фактических затрат сырья и материалов для выпуска готовой продукции, в интерактивном режиме отслеживать состояние дел по платежам и отгрузке-поставке. По данным наших маркетологов, самой долгожданной новинкой в новой версии стал для промышленных предприятий модуль "Техническая подготовка производства". Служба главного инженера получила новый важный модуль "Управление ремонтами", финансовая служба – модуль "Кредиты, векселя, займы". Служба АСУ по достоинству оценит встроенную систему тестирования, встроенную систему интеграции с другими системами, возможность прямой и обратной конвертации данных. И еще одно приятное новшество: наконец-то службы АСУ предприятий получили возможность в рамках установленных корпорацией "Галактика" стандартов и процедур стать соавторами самой системы (так, уже упомянутый модуль "Управление ремонтами" был разработан специалистами крупного предприятия – пользователя системы "Галактика").

Торговые предприятия смогут работать с товарами ограниченного срока годности, подключать к системе практически любые кассы и иное периферийное торговое оборудование. Территориально распределенные корпорации, предприятия со сложной структурой управления без сомнения оценят интероперабельность системы: она может работать с основными аппаратными платформами – HP, IBM, SUN, DEC, WINTEL, операционными системами (от UNIX и AIX до NT), серверными платформами – Btrieve, MS SQL Server, Oracle, возможны как Windows-, так и DOS-клиенты. Наверняка заинтересуют их и новые возможности для организации обмена товарно-сопроводительными и банковскими документами: например, отправляется электронный счет на продажу – у покупателя генерируется соответствующий договор на закупку. Это лишь одно из проявлений открытости новой версии, которая не только готова взаимодействовать с различными специализированными приложениями, но и сама легко устанавливается в качестве компоненты информационной системы предприятия.

В версии 5.50 возможен корпоративный обмен через Интернет, публикация отчетов на Web-сайте. Разнообразные детальные, агрегированные и сводные отчеты должны удовлетворить менеджеров любого уровня. Мы не утверждаем, конечно, что в системе содержатся все функции и отчеты, нужные конкретному руководителю (это невозможно, ибо потребности руководителя со временем меняются). Мы утверждаем лишь, что поставляем сотни основных функций и отчетов, а также хороший инструментарий, на базе которого специалисты службы АСУ, знающие особенности своего предприятия, привычки и нужды конкретного руководителя, могут самостоятельно и оперативно подготовить, например, новую форму отчета о загрузке сбытовых менеджеров или классификации договоров по видам платежей. 

Еще недавно, даже оценивая "Галактику" как лучшую из российских систем, ведущие эксперты скептически относились к возможности сравнения ее с ведущими мировыми ERP-системами. Сегодня им приходится пересматривать свою точку зрения. В версии 5.50 обеспечены:

· присутствие всех основных модулей и подавляющего большинства функций управления производством (Manufacturing), логистикой (Logistics), финансами (Finance) и персоналом (Human Resources)

· поддержка основных аппаратно-программных платформ и СУБД (в том числе Oracle, MS SQL Server, Btrieve) {Примечание: это намеренный, а не случайный повтор – И.А.}
· работа в территориально-распределенных системах в режиме, близком к режиму реального времени и т.д.

Нам нет необходимости решать "проблему 2000 года", в нашей системе она давно решена. "Галактика" поддерживает действующее законодательство России и Республики Беларусь, Украины, Казахстана и Узбекистана. Ряд традиционных для ERP-систем свойств типа "автоматического получения потребности в материалах по плану сбыта" не появился в системе не из-за проблем реализации, а в силу невостребованности этих свойств предприятиями России и стран СНГ.

К выходу версии 5.50 специалисты "Галактики" подготовили ряд совершенно новых идей -- типа разработки "под ключ" Ситуационной Комнаты {см. следующую главу – И.А.} для управленческой команды предприятия (сама система "Галактика" при этом будет обеспечивать сбор и хранение исходной информации). Модифицируется и организационная структура корпорации. Наряду с уже зарекомендовавшими себя подразделениями - Департаментом технической поддержки, Департаментом обучения и другими, отвечающими на запросы и вопросы пользователей, в корпорации создан отдел контроля эксплуатации, который уже не будет ждать вопросов, а будет активно взаимодействовать с клиентами, добиваясь наиболее эффективного и продуктивного использования системы "Галактика" на конкретном предприятии.

Новая песня о ситуационной комнате (new)

{Данная глава написана на основе многочисленных материалов, предоставленных А.Н.Севрюгиным, а также на основе моих собственных материалов и посвящена одной из важнейших проблем – позиционированию Корпорации, ее специалистов и продуктов для топ-менеджеров. 

Можно откликаться на текущие потребности предприятия (это один уровень), а можно уловить несбыточные, заветные мечты руководителя и предложить ему что-то вроде "ситуационной комнаты".

Обращаю внимание, что слово "Галактика" в основном тексте этой главы упоминается лишь один раз (!) и то вскользь, руководителя надо увлечь, заинтересовать, все необходимые выводы он сделает сам – не дурак, агрессивно-лобовая реклама тут не помощница – И.А.}

Руководителям предприятий и корпораций то и дело приходится выслушивать доклады подчиненных, после которых на рабочем столе (или даже в компьютере) остаются десятки и сотни текстовых документов и таблиц, тысячи чисел. Разобраться в них, уловить взаимосвязи и тенденции, выбрать главное – на это подчас у утопающего в текучке менеджера не хватает ни времени, ни сил. Руководителю нужен набор "живых", изменяющихся со временем "картинок", бросив взгляд на которые он мог бы сразу увидеть – где резко упал объем продаж? что происходит с накладными расходами? как реагируют клиенты на новый товар, неделю назад запущенный в производство? 

Кроме того, любой руководитель старается думать о будущем: "а что будет, если мы с понедельника установим 15% скидки на эту группу товаров, как это отразится на нашей прибыли, налогах, взаимоотношениях с партнерами и конкурентами?". Ему хочется смоделировать ситуацию, прежде чем принимать решение, потому что отменять ошибочное решение – слишком дорогое удовольствие. 

Таким образом, нужен инструмент, позволяющий быстро понять и проанализировать текущее состояние бизнеса на предприятии, увидеть тенденции, промоделировать возможности. Таким инструментом может стать Ситуационная комната (Кабина Управления). Стандартная Кабина Управления включает в себя: настенную Дисплейную систему, Кабину экипажа, Инструментарий по управлению Ситуационной комнатой и даже внутренний интерьер Ситуационной комнаты (в Кабине Управления нет мелочей). 

Кабина Управления ("Management Cockpit"), кроме всего прочего, это еще и мощное коммуникационное средство, позволяющее отображать результаты в более эргономичной форме. На целом ряде мониторов одновременно отображаются ключевые индикаторы – так, что сразу видно, соответствует ли реальное положение дел на всех уровнях бизнеса поставленным стратегическим целям. Естественно, возможны различные наборы индикаторов и различные сценарии работы с ними. Применение технологии "drill-down" ("просверлим все сверху вниз, докопаемся до деталей") позволяет не только ознакомиться с агрегированной информацией, но и выяснить, откуда она взялась. 

Руководители просто обязаны смотреть "поверх деталей", чтобы увидеть картину в целом. Кабина Управления (по аналогии с кабиной пилота или диспетчера, управляющего полетами) – это инновационная концепция презентации (практически в режиме реального времени!) критической для менеджмента информации. Очевидно, в такой среде более эффективны совещания и иные формы общения. 

Стены такой Кабины Управления могут отличаться даже цветом: например, голубая стена будет отражать на своих мониторах в графической форме внутренние процессы (такие как повышение производительности и улучшение качества), черная – ключевые финансовые показатели, критические факторы успеха, тенденции, на мониторах красной стены будут отражаться действия пользователей и конкурентов, рыночная ситуация, а на белой – ситуация со стратегическими проектами. 

Обычно Кабина Управления проектируется под нужды конкретного предприятия. Укрупненное изображение и визуально-доходчивая информация избавляют высших руководителей от необходимости вникать в мелочи, позволяют им сконцентрироваться на главных проблемах и быстро маневрировать ресурсами. 

Кабина Управления превращает конференц-зал или кабинет руководителя в "поле боя" за прибыли предприятия, при этом, за счет оперативного доступа управленческой команды ко всей необходимой информации, решения принимаются значительно более быстро и обоснованно (что не исключает роли интуиции и таланта руководителя, а лишь поддерживает, подкрепляет их). Кабина Управления - это современная информационная система, учитывающая отраслевую специфику предприятия и предназначенная для поддержки принятия решений руководством. 
Идеологи ситуационных комнат провели огромную работу, выясняя на различных предприятиях, какие вопросы чаще всего волнуют руководство. Именно эти вопросы и ответы на них и представлены на многочисленных индикаторах ситуационной комнаты. Приведем несколько примеров:

· Как оптимизировать налоговые выплаты?

· Повышаем ли мы качество обслуживания?

· Повышаем ли мы квалификацию своего персонала?

· Каковы каналы сбыта и есть ли дублирование?

· У кого наилучшие показатели среди продавцов? 

· Какие клиенты ушли от нас и какие собираются? 

· Какова степень риска для вновь открываемого проекта?

Интересно, что компоненты ситуационной комнаты дают представление не только о том, как выполняется "генеральная линия" и какое значение имеют ключевые бизнес-индикаторы, можно посмотреть даже - что происходит на рабочих местах. 

"Все хорошо" – скажете Вы, но где взять информацию для ситуационной комнаты. Предоставить эту информацию может корпоративная информационная система (та же "Галактика"), все необходимые данные в ней есть. Просто Ситуационная Комната позволяет совершенно по-новому взглянуть на эти данные, перестроить сам процесс принятия решений, не случайно саму идею Ситуационных Комнат, Кабин Управления так долго обсуждали психологи, специалисты по эргономике, консультанты по управлению и даже неврологи. А сегодня многие известные западные фирмы уже не мыслят своей работы без Ситуационных Комнат. Быстро растет интерес к ним в России и в странах СНГ, причем не только у руководителей предприятий, но и у руководителей областей и городов. Потому что любой серьезный руководитель хочет сам управлять ситуацией, а не следовать за ней в печали.

Что в имени тебе моем? (new)

Как у дома есть "строительный" номер (потом, после сдачи, он получает официальный номер), так и "Галактике", по-моему, следует перейти к системе двойной нумерации (чтобы не переделывать основную массу документов и программ, с одной стороны, и не привязывать маркетинг и рекламу к таким бесцветным именам как 5.20, 5.50 или 5.70).

В моем понимании "версия 5.50" это не рыночный, а "рабочий" номер, его можно использовать в технической документации и как синоним, но рыночный номер должен быть поэлегантнее.

В беседах с Н.А.Красиловым и С.В.Яблоновским мы обсуждали несколько вариантов наименования версии:

· Галактика-2000 v1.0 (минусы – советский народ исконно ждет чуда, все надеются, что уж в версии 2000 года…,  выпустив 5.50 как эту самую версию, мы можем оскорбить народ в лучших чувствах и ожиданиях)

· Галактика-99 (это мое предложение, чтобы отстроиться от толпы, спекулирующей на 2000 годе и третьем тысячелетии)

· "Галактика.Решение" (тогда начинает работать слоган "Галактика.Решение – решение для Вас"). Кстати, слово "решение" в языке имеет целый ряд значений: "обдуманное намерение сделать что-то", "то, что принято в результате обсуждение, постановление", "способ воплощения чего-либо", "способ нахождения ответа к задаче", а также сам "ответ". Эта многозначность хороша для рекламы, хотя само слово "решение" – не из благозвучных). Для каждой отрасли можно включить ее краткое наименование: "Галактика-Хим.Решение", "Галактика-Фарм.Решение".

В любом случае, если будет принято решение о рыночном наименовании версий, этот вопрос (слоган, графический образ и т.п.) потребует дополнительной детальной проработки (я думаю, маркетологи, продавцы и продвиженцы прекрасно с ним справятся), здесь он пока лишь обозначен.

Новая песня о кадрах (new)

В документе о стратегии Корпорации и системе управления, разработанном параллельно с данным документом и также входящем в серию "Галактика в 1999 году", я особо подчеркнул, что работа с персоналом является слабейшим нашим звеном (в том документе приведены конкретные цифры) и высшему руководству Корпорации следует обратить на это внимание. Ключевыми словами на совещаниях и оперативках должны стать: "люди", "обучение", "тренинги", "аттестации", "пряники и кнуты". Надо вытащить из сундука идеи рационализаторства и изобретательства и всячески поощрять (именно в период кризиса) мыслительную работу – особенно в звене средних менеджеров. 

Но здесь мне хотелось бы осветить эту проблему с другой стороны, с точки зрения маркетинга, продаж и общения с клиентами. Специализированная печать (да и не только она) в последнее время много толкует о "монолитных" и "компонентных" системах, слово "монолит" становится едва ли не бранным, воспеваются слабенькие, еще не вышедшие за рамки лабораторных экспериментов такие системы как "Ресурс" (фирма "ALLY"). В этих условиях любой выходящий на клиента сотрудник Корпорации должен быть в состоянии уверенно поддержать разговор на эту тему с АСУшником или "продвинутым" руководителем предприятия (который, поездив по загранкам, слов тоже нахватался).

· Мало произнести заветное слово "компоненты" – надо, чтобы сотрудники, от руководства до продавцов и маркетологов, понимали, о чем идет речь. Чем плоха монолитность продукта? Она делает супер-проблемой расширение функциональности, затрудняет тестирование и т.д. Монолит – "истина в последней инстанции", и в этом его нежизнеспособность. Решение – в разбиении монолита на слабосвязанные компоненты (таким образом, новую функциональность можно будет добавлять небольшими порциями, а приложение будет оставаться стабильным). Слабая связанность компонент достигается рациональной упаковкой функциональности, что невозможно без грамотно поставленного моделирования (вот почему такое большое внимание корпорация уделяет стадии проектирования продукта!). Чтобы на практике реализовать компонентный подход, нужна среда:

· позволяющая упаковывать функции в законченные двоичные компоненты, 

· имеющая механизмы независимого обновления версий компонентов 

· определяющая протоколы взаимодействия между компонентами.  

На сегодня стандартом де-факто для поддержки компонентных решений является COM (Component Object Model), регламентирующий, как должны быть оформлены компоненты, чтобы вместе составлять работоспособное приложение. Простое правило: новая функциональность добавляется только через новый интерфейс (интерфейсы в этом случае принято сравнивать с соединительными шнурами в домашней аудиосистеме). Вот этих двух абзацев достаточно для любой "светской беседы" с клиентом. А дальше поется песня о том, что "Галактика" уже поддерживает COM или COM уже стоит в планах на 1999 или 2000 год (или что там еще наши разработчики скажут), важно, чтобы нахватанные и надутые от собственного величия пользователи не оказались подкованнее нашего персонала.

К чему это я? Да к тому, что идея Корпорации как монолита быстро уходит в прошлое и наши сотрудники – это те же компоненты, и нужно научиться упаковывать их в проекты, независимо развивать и обновлять, определять протоколы взаимодействия между ними. Все песни, которые мы сочиняем, петь им (значит, нужны репетиции, спевки) – не надо об этом забывать. Приезжая в Москву, я вынужден чуть ли не знакомить сотрудников Корпорации друг с другом – куда уж дальше?

Чувствуют ли люди себя в таких условиях компонентами, осознают ли свою функциональность и пути ее развития? Пока нет. Вот лишь семь фраз, почерпнутых мною из личных бесед с сотрудниками Корпорации (авторов опускаю, чтоб не создавать им проблем): 

· "захлестывает вал, причем вал мелочевки", 

· "нет времени сделать что-нибудь серьезное, даже подумать нет времени",

· "сколько ни делай, высшее руководство все равно не похвалит", 

· "если мы не наведем к весне порядок в компании, все быстро начнет рушиться",

· "получить информацию у фирмы-конкурента легче, чем в соседнем отделе",

· "нельзя объять необъятное одним разом",

· "мы теряем темп, хотя все больше работаем". 

Порядок отработки документа (new)

Порядок отработки настоящего документа может быть представлен в виде 18-шагового алгоритма (некоторые очевидные шаги опущены):

1.
Подготовка версии 1.0 аналитической записки "Галактика в 1999 году"
Альтшулер

2.
Сбор замечаний и дополнений к документу от руководства Корпорации, руководителей Департаментов, экспертов
Красилов,

Альтшулер

3.
Подготовка версии 1.1 (1.2, …) аналитической записки "Галактика в 1999 году"
Альтшулер

4.
Рассмотрение документа Советом Директоров
Черных

5. 
Утверждение документа и переход к п.6 или решение о доработке (переработке) документа и переход к п.3
Черных

6.
Разработка долгосрочного (стратегического) плана на основании утвержденного документа
Красилов, Альтшулер

7.
Утверждение долгосрочного плана 
Красилов

8.
Разработка перечня проектов и краткосрочного (оперативного) плана мероприятий на основании утвержденного документа по трем основным направлениям:

· Продажи и канальное продвижение 

· Маркетинговая поддержка

· Производство продукта и услуг

На этом этапе по каждому проекту или пункту плана:

· жестко определяются сроки, ожидаемые результаты (максимально возможно – в измеримой форме), контрольные точки (для контроля исполнения),

· назначаются ответственные (как за каждое из направлений в целом, так и по отдельным проектам и пунктам плана), фиксируются их полномочия и мотивация, 

· планируется потребность в дополнительных ресурсах.
Красилов, Яблоновский,

+ Ответственные по направлениям, проектам и пунктам плана

9.
Утверждение приказом по Корпорации перечня проектов и оперативного плана мероприятий с фиксацией договоренностей, достигнутых по п.8
Красилов

10.
Реализация утвержденных проектов и пунктов оперативного плана
Руководители направлений, проектов и ответственные за пункты плана 

11.
Сбор информации и контроль хода исполнения проектов и пунктов оперативного плана в контрольных точках, утвержденных приказом в п.9
На ежеквартальном уровне – Правление Корпорации, 

в оперативном режиме -Яблоновский

12.
Подготовка проектов управленческих решений (добавление ресурсов, корректировка задачи, замена ответственного, закрытие работы и т.д.), возможно, с вариантами
На ежеквартальном уровне – Правление Корпорации, 

в оперативном режиме -Яблоновский

13.
Принятие управленческих решений по п.12 и оформление их приказом по Корпорации
Красилов

14.
Контроль соответствия достигнутых в ходе реализации проектов и пунктов оперативного плана результатов концепции документа "Галактика в 1999 году" и долгосрочному плану, утвержденному в п.8
Правление Корпорации, 

в оперативном режиме - 

Альтшулер

15.
Подготовка аналитических документов по п.14 для Совета Директоров, Президента и Правления
Альтшулер

16.
Рассмотрение аналитических документов по п.15 и принятие управленческих решений – либо о переходе к п.17, либо о переходе к п.8 в режиме корректировки перечня проектов и оперативного плана мероприятий
Красилов

17.
Рассмотрение аналитических документов по п.15 и принятие решения – либо о переходе к п.18, либо о коррекции стратегии с переходом к п.3 в режиме корректировки документа "Галактика в 1999 году"
Черных

18.
Принятие окончательного решения об итогах реализации документа "Галактика в 1999 году", наказание невиновных, награждение непричастных и переход к п.1, поелику жизнь-то все равно продолжается
Черных

Красилов

Игорь Альтшулер, 14-18.11.98г.

г.Н.Новгород

altsh@kis.ru 

тел. (831-2)-942055
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