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Введение
Московский рынок event-услуг находится на стадии развития. Согласно последним данным потенциальная емкость этого рынка составляет более 700 тыс. долларов в год. И только ¼  часть этой суммы составляет ежегодную выручку московских компаний. При этом о серьезном уровне конкуренции говорить пока не приходится (рынок не достиг стадии зрелости).  Многие компании предлагают однотипный копируемый друг у друга комплекс услуг. 
В то же время, стратегии, которые используются компаниями на event-рынке, многообразны, многие модели стратегического планирования инновационны. Конкурентное преимущество будут иметь компании, которые быстро используют сложившуюся ситуацию на рынке для внедрения эффективных стратегий развития с целью стремительного роста. Правильно выбранные стратегии развития являются колоссальным конкурентным преимуществом. 

Актуальность дипломной работы заключается в выявлении успешных как российских, так и западных стратегий развития event-бизнеса на основе бенчмаркинга; разработке на этой основе, внедрении и реализации собственной стратегии, что будет способствовать росту бизнеса, развитию организации до крупной и успешной на рынке.
Цель дипломной работы проанализировать текущую стратегию нашей компании, а также выявить наиболее успешные стратегии других организаций с помощью бенчмаркинга лучшей практики; выявить разрывы в ресурсах и способностях и способы их преодоления; понять, насколько соответствует структура/системы компании/ культура/ способность к осуществлению изменений ее стратегии. На основе этого выявить способность компании реализовывать стратегию, как результат – разработать модель стратегического развития компании и план ее реализации.
Справка о бизнесе

В качестве индивидуального предпринимателя (ИП) без образования юрлица я работаю с 2004 года. Вид деятельности ОКВЭД – 2001 – деятельность в области художественного, литературного и исполнительского творчества. Проект, разработанный и реализуемый мною,  относится к  сфере event-услуг. 
В данной работе буду описывать данный вид бизнеса.
В настоящее время качестве ИП я  являюсь агентом, осуществляющим по договору организацию концертных выступлений (в том числе праздников) артистов. Миссия и цель данного бизнеса – удовлетворение потребностей  клиентов в культурном отдыхе,  развлечениях и празднике.

С артистами оформляется  гражданско-правовой договор. С заказчиками концертов (праздников)  заключается договор на оказание услуг на проведение праздничных мероприятий. 

Всего по гражданско-правовому договору со мной работает более 70 артистов разных жанров: аниматоры-клоуны, ведущие взрослых и детских праздничных программ, артисты оригинальных жанров (жонглеры, иллюзионисты, фокусники, огненное шоу, ростовые куклы), дрессировщики с дрессированными животными, музыканты, танцоры, художники (в том числе шаржисты), музыканты… Данный вид бизнеса не ограничен только сферой предоставления услуг артистов. Организация осуществляет маркетинговое продвижение и продажу сопутствующих праздничных товаров, а также организует деловые связи между клиентами и  многочисленными поставщиками (в том числе производителями)  праздничных товаров.
I. Стратегический анализ рынка event-услуг
1.1  Анализ внешнего окружения
1.1.1 Определение отрасли, в котором работает компания
В данной работе мы будем анализировать российский рынок event-услуг, который существует уже более 10 лет и охватывает широкий и разнообразный спектр мероприятий: от корпоративных праздников,  open-air-шоу, до грандиозных солидных ежегодных фестивалей. Наиболее активно развиваются два направления event-индустрии: корпоративные мероприятия и частные. Нужно отметить, что базируются они практически на одной и той же инфраструктуре и имеют одну общую задачу: идентифицировать человека, группу людей или компанию. При этом в последние годы отмечается существенная эволюция от желания «удивлять» до решения конкретных задач по эффективности. Потенциальная емкость, по данным некоторых участников рынка [11],  примерно 700 млн. долл. США.
 Бюджеты event-мероприятий в период кризиса резко сократились, но постепенно ситуация нормализуется, и соответственно растут доходы от event-услуг. Прогнозируется, что в скором времени на российский event-рынок придут крупные западные игроки.
В Москве и Московской области, по различным данным, работают более тысячи event-агентств разного уровня, от консультантов-одиночек, неких творческих групп до крупных компаний с собственными производственными мощностями. 

Практически все компании проводят достаточно широкий спектр мероприятий. В большинстве своем event-агентства достаточно схожи и имеют одинаковый набор услуг и одинаковые декларируемые преимущества.
Обозначим границы отрасли – на настоящее время - event – бизнес по региону Москва и Московская область, нацеленный на средний класс и на корпоративного клиента.
1.1.2 Анализ дальнего внешнего окружения. STEP –анализ на уровне макроокружения
Уровень макроокружения будем рассматривать, используя модель Фахи и Нарайяна ([3], с. 52-54) и концепцию STEP. 
Понятно, что все STEP-факторы (социальные, политические, экономические, технологические) взаимосвязаны и влияют в той или иной степени на любой бизнес. Остановимся на ключевых факторах, влияющих на область event-услуг. 

К таковым относятся экономические и технологические факторы.

Экономические факторы

Экономические факторы, в первую очередь, уровень обеспеченности населения, играют первостепенную роль в event-бизнесе. Если такие товары как продукты питания будут потребляться всегда (в том числе в военное время), то при падении уровня жизни сфера event-услуг будет в наименьшей степени пользоваться спросом. Показателем является экономический кризис. Как показал кризис 2008-2009 годов, корпорации и организации готовы своими силами справляться, проводя самостоятельно праздники,  ставя (логично) на первое место задачу сохранения штата сотрудников и выплату им зарплаты.

Технологические факторы

Огромное значение на сферу event-услуг оказывают технологические факторы. Много event-компаний сейчас торгуют услугами артистов в он-лайн режиме. При этом используются современные технологии продвижения, что, в первую очередь, влияет на  успешность компаний.

Социальные факторы

Особое влияние на данный бизнес оказывает жизненные ценности  и образ жизни людей: не для всех социальных слоев культурное и красивое проведение праздника является ценностью, а лишь для людей со средним, либо высоким  уровнем достатка, а также для организаций и корпораций.

Также влияние оказывает демографическая ситуация в стране. С понижением уровня рождаемости уровень потребности в организации, например, детских праздников падает.

Политические факторы также влияют на сферу event-бизнеса. Так, например, мэрия Москвы в 2011 году запретила проведение новогодних праздничных мероприятий в школах и садах силами посторонних организаций. Это правило негласно не соблюдается, хотя запрет на проведение мероприятий существует до сих пор. В качестве примера можно привести и ситуацию, когда мэром Лужковым были отменены все праздничные мероприятия в Москве, посвященные Дню города в связи с событиями в Беслане 1 сентября 2004 года. Многие организации по проведению праздника были вовлечены в  процесс проведения праздника и потерпели  в тот момент убытки.
1.1.3 Анализ отраслевого окружения
1.1.3.1 Модель пяти сил Портера и анализ привлекательности отрасли
Определимся с участниками в event – бизнесе, в отрасли организации праздников  - с помощью модели пяти сил Портера (Рис. 1) ([3], с.66).
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Рис. 1. Модель 5 сил Портера.
1. Участники - конкуренты – артисты, самостоятельные работники + агентства праздников

2. Потенциальные участники – другие концертные агентства, агентства праздников, а также артисты, предоставляющие свои услуги индивидуально, которые могут выйти на рынок 

3.  Поставщики услуг – артисты разных жанров

4. Заменители – так как целью услуг артистов является создание позитивного настроения, в то же время  их услуга являет собой, своего рода подарок к празднику, то исходя из этого, заменителями являются:

а) товары для праздника (могут купить игрушку, а не услуга артиста)

б) услуги других артистов (все услуги взаимозаменяемы)

в) услуги развлекательных заведений (люди могут не заказывать услуги артистов, а заменить это посещением ресторана, кафе…). Если в интернете набрать поисковые слова «организация праздников», то на первых строчках выдачи будут отели, рестораны, кафе, предлагающих как банкеты, сдачу площадей в аренду, так и сами праздники на их территории, на месте.

5. Покупатели – как правило, целевая аудитория делится на 3 группы: 
а) родители, которые заказывают услуги для своих детей;
б) организации, которые заказывают большие корпоративные мероприятия для внутренних праздников (либо с большим чеком);
в) другие агентства, которые «перекупают» услуги у нас.
Анализ привлекательности отрасли

Для того, чтобы понять, насколько отрасль является привлекательной, мы проанализируем по модели Портера всех участников отрасли.
1. Участники-конкуренты

Емкость рынка

На сегодняшний день, по мнению экспертов, в Москве свыше 2000 компаний, занимающихся event-бизнесом. О серьезном уровне конкуренции на рынке говорить пока не приходится, учитывая его не развитость.

Объем выручки event-компаний:

2003 г. – 44 млн. долл.
2004 г. – 63 млн. долл. (прирост 43%)
2005 г. – 85 млн. долл. (прирост 35%)
2006 г. – 109 млн. долл. (прирост 28%)
2007 г. – 133 млн. долл. (прирост 22%).

2008-2010 – спад. По данным исследования  агентства «Event City» [9] в 2009 году и 2010 произошло падение рынка от 20 до 40% в сравнении с предыдущими годами. Многие компании отказались от услуг event - агентств. Все чаще компании обходились полностью своими силами. Основным аргументом такого решения была приоритентность сохранения рабочих мест над проведением пышного празднования. 
В настоящее время рынок  event-услуг восстанавливается. В то же время, сейчас артистов для мероприятий выбирают по принципу «цена-качество», предпочитая именитым звездам молодых талантливых исполнителей.

Отметим, что потенциальная емкость event-рынка – около 700 млн. долларов [8].
Выделим основных игроков - наиболее значимые компании среди профессиональных организаторов мероприятий:
· Праздник

· One2remember

· Event Factory (в данный момент на этапе реструктуризации)

· КнязевЪ 

· Подъёжики

· Eventum

· Праздник жизни

· Множество других мелких компаний.
Зрелость отрасли

Рынок на стадии развития. Российский event-рынок находится на стадии формирования и становления. Показателями роста является:

а) рост количества продавцов;
б) снижение цен. Услуги стали достаточно стандартизированными. Прибыль могут получать даже неэффективные фирмы.
Высота входных барьеров

Низкие входные барьеры: небольшой стартовый капитал, который нужен для создания бизнеса. Достаточно начать с небольшого офиса, двух-трех компьютеров и буквально нескольких менеджеров.
Характер конкуренции

Российский рынок  event-услуг пестрит разношерст​ными маленькими компаниями. Есть и энтузиасты-одиночки,  и маленькие творческие груп​пы, и достаточно большие компании, и, наконец, подраз​деления сетевых, рекламных, PR-агентств и просто больших холдингов. Причина этого — невысокие входные барьеры. В большинстве своем, event-агентства достаточно похожи с одинаковым набором услуг и одинаковыми декларируемыми преимуществами. Так существует много маленьких фирм, с однородной продукцией (хотя есть потенциал для дифференциации продукции), при этом нет сильных входных барьеров ([3], с.77), то характер конкуренции обозначим как совершенная конкуренция.
2. Потенциальные участники – Угроза вторжения

Потенциальных участников (конкурентов) можно разделить на 3 категории по таким критериям как (Рис. 2):

-      уровень дохода 
- масштаб деятельности организации. Работа преимущественно с корпоративными клиентами, либо есть эффект массового спроса.
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Рис.2. Категории потенциальных конкурентов.
Первая категория участников (потенциальных конкурентов) - Артисты, работающие самостоятельно на себя (на рис. 2 изображены буквой - А)
Угроза «вторжения» большая. Однако, как правило, они работают сами на себя и основной способ их продвижения – «сарафанное радио». Как правило, они не работают совместно с компанией, которая непосредственно занимается их продвижением и техническим обеспечением. Низкий входной барьер. Но и уровень дохода невысокий. Эти потенциальные участники могут получить хороший заказ от корпоративного клиента, либо от физлица с высоким уровнем дохода, однако, как правило, это будет разовое мероприятие.

Вторая категория участников (потенциальных конкурентов) - Агентства праздников, работающие с физлицами (на рис. 2 изображены буквой - Б).  
Как правило, предоставляют небольшой спектр товаров и услуг. Уровень дохода средний.

Третья категория участников (потенциальных конкурентов) - Агентства праздников с развитой организационной структурой (на рис. 2 изображены буквой - В). 
Данная категория участников часто представлена агентствами с широким спектром товаров и услуг, либо дорогим и эксклюзивным продуктом (может быть единственным у данной организации). Работают преимущественно с большими корпорациями и организациями. Предложения – корпоративные. Предоставляют, помимо традиционного спектра услуг и товаров, эксклюзивные (например, полет на дельтаплане, воздушном шаре и т.д.). Уровень дохода – высокий.

Угроза появления новых агентств этого уровня низкая. 

Входными барьерами для появления на рынке таких агентств будут выступать: 

· Эффект масштаба:

Чтобы создать массовый спрос, нужно крупномасштабное финансирование. Например, затраты на рекламу, либо на первичное вложение в товары и услуги. Либо на техническое обслуживание.

В качестве примера приведу выход на большие скидочные интернет-магазины, которые сейчас пользуются спросом: Biglion, Купи Купон, Групон. 

Можно заинтересовать данные магазины своим предложением, но, как правило, это подразумевает отдать  от 25-50% выручки скидочным магазинам, т.е. требует затрат.

Если же магазины заинтересовались продать предлагаемую вами услугу, то возникает ситуация - возникает массовый спрос – и требуется большое количество товаров и услуг, на которые также требуются затраты, финансирование. При этом, половину заработка от проданных услуг в указанных интернет-магазинах забирают сами магазины.

· Преимущества в затратах, не зависящие от масштаба:
В данном случае, чтобы выйти на массового клиента и работать с большими организациями, требуется хорошее, продуманное продвижение в интернете, и не только (это могут быть газеты, журналы, каталоги). Это, часто является входным барьером.

3. Поставщики услуг

Как уже отмечалось, поставщиками услуг являются артисты. Так как работа в сфере event-услуг является сезонной, можно отметить, что в «высокий сезон», либо в выходные дни артистов не хватает (например, выпускные, НГ праздники и т.д.).  Однако, это скорее вопрос организации, чем вопрос рыночной власти поставщиков услуг. В другие моменты концентрация покупателей ниже, чем артистов. Таким образом, вывод – рыночная власть поставщиков – средняя.

4. Заменители
Заменителей услуг артистов много. Это все виды подарков, предложений развлекательных заведений… Власть заменителей высокая.
5. Покупатели

Как уже было обозначено выше, покупателями выступают:

1) отдельные физлица с невысоким уровнем платежеспособности;
2) небольшие организации;
3) крупные организации, корпоративные клиенты.
Говоря о заказчиках 3 типа, можно разделить данный сектор на 5 сегментов: 

а) VIP – компании, которые тратят на мероприятие от 100 000 долларов [8];
б)  Бизнес-класс - компании, которые тратят порядка 50-100 т.$ на мероприятие;
в)  Топ-эконом – компании, готовые потратить 20-50 т.$ на мероприятие;
г)  Эконом - компании, готовые потратить до 10-15 т. $;
д) Госсектор - траты этих компаний непредсказуемы.
Власть покупателей высокая. Для аргументированности этого утверждения приведем следующие аргументы: 
· Большая чувствительность покупателей  к цене. 

· Существует высокая эластичность спроса по цене: если изменяется цена, то готовность покупателей купить услугу падает. Показателем явился кризис и послекризисная ситуация: до сих пор многие корпорации готовы своими силами, самостоятельно  устраивать банкеты, корпоративные мероприятия.

Таким образом, можно сделать вывод, что власть покупателей высокая.
Выводы по модели пяти конкурентных сил Портера о  привлекательность отрасли event-услуг:

С одной стороны наблюдается такая ситуация: низкие входные барьеры в отрасль с небольшим стартовым капиталом, с другой стороны:
Конкуренты и потенциальные конкуренты – высокая власть конкурентов, если они «играют» на рынке, не касающемся корпоративных клиентов. Если же в корпоративном секторе – то значительно ниже.

Поставщики услуг – средняя власть поставщиков.
Заменители -  власть заменителей высокая.
Власть покупателей – высокая.
Таким образом, привлекательность отрасли в сегменте работы в сфере event-увлуг с большими корпоративными компаниями – высокая, в мелких сегментах (при работе с физлицами, госучреждениями) – средняя. Вывод – нужно  развивать бренд компании, становиться крупным игроком на рынке в работе с корпоративными клиентами.
Жизненный цикл event – отрасли на настоящий период
Event – отрасль находится на стадии роста, как показано на рисунке 3. Об этом говорят следующие 3 показателя ([3], с. 79): эффект масштаба, спроса  и степени влияния технологий. Спрос на праздничные услуги растет (о чем мы говорили, анализируя привлекательность отрасли). 
Масштаб – также, т.к. появляется все большее количество фирм, между которыми на настоящее время нет сильной конкуренции.
Технологии – отрасль сильно подвержена влиянию технологий: это касается появления event-компаний, ведущих on-line торговлю, через интернет и использующих все возможности такого продвижения. А также это касается появления разнообразных шоу, с новыми техническими возможностями, пользующихся спросом. 
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Рис.3  Жизненный цикл Event-отрасли.
Отмечу, что и организация также находится на стадии роста, который характеризуется появлением все большего количества услуг (и товаров), а также масштабностью – развитие стратегии, направленной на конкуренцию на разных рынках.
1.1.3.2 Выявление ключевых факторов успеха (КФУ) в отрасли
Ключевые факторы успеха можно определить, выделив потребности потребителей и проанализировав конкурентов (Рис. 4) ([3], с.116).

1.  Что хотят потребители event-услуг, их потребности:

· соответствие цены-качества

· создание приятной атмосферы праздника

· поразить окружение яркостью праздника (оригинальность и эксклюзивность шоу-программ)
· красивое зрелище, красивые костюмы, реквизит
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Рис. 4. Определение ключевых факторов успеха.

2) Что необходимо фирме, чтобы побеждать конкурентов:
· невысокая цена – хорошее качество предоставляемых услуг

· новые технологии продвижения

· масштабность продвижения (через различные системы), эффект масштаба.

· большой ассортимент услуг (у покупателей есть выбор).
Исходя из этого отвечаем на вопрос:

3) Как фирма выживает в условиях конкуренции?

· Низкие входные барьеры при работе с небольшими заказами, при небольшом эффекте масштаба;
· Низкие затраты за счет работы с персоналом, готовым предоставлять качественные услуги за достаточно небольшое вознаграждение (договоренность с артистами);

· Владение эффективными технологиями интернет-маркетинга;

· Отбор большого количества услуг-предложений покупателям.
Исходя из этого, определим ключевые факторы успеха:
· Стоимость услуг ниже, чем у конкурентов (по некоторым позициям) за счет уменьшения себестоимости. Остальные услуги по приемлемым цене-качеству.
· Эффективность за счет масштаба: может быть либо выход на другие рынки, либо за счет широты представленного «ассортимента» услуг, когда есть либо такие услуги, либо такие.
· Использование новейших систем продвижения товаров и услуг, ведение электронной коммерции: наряду с продажами  off-line продавать off-line. Это является на настоящий момент движущей силой конкуренции.
· Тесные связи с потребителями, настроенность на долгосрочное взаимодействие, что подразумевает как выполнение всех обязательств, так и инетрактивное постоянное взаимодействие с клиентом.
· Быстро: работа со срочными заказами, оперативность и скорость обслуживание.
1.1.4 Анализ конкурентного окружения
1.1.4.1 Анализ стратегических групп и стратегического пространства
Основными параметрами выделения стратегической группы являются (Рис.5):

1. Масштаб деятельности (размеры обслуживаемых рынков)

2. Ресурсы, выделяемые для поддержания масштаба ([3], с. 103).

Исходя из этого, построим матрицу, в которой будут выделены основные стратегические группы event-отрасли в сфере услуг: 

1. Ресурсы, выделяемые для поддержания деятельности 

2. Размер обслуживаемых рынков. 
Под размером обслуживаемых рынков мы будем подразумевать объем производства/либо объем продаж  +  масштаб, под чем, например, понимается внутренний (на уровне города, региона, всей России), либо международный рынок.

Итак,
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Рис.5. Карта стратегических групп рынка event-услуг

1 стратегическая группа:  Индивидуальные местные event-агенты, посредники, либо артисты - одиночки. Действуют локально (внутри городов), как правило, это мелкие индивидуальные event-агенты, посредники. Предлагают 1 вид услуг. Объем предоставляемых услуг маленький. Вложения в бизнес – практически нулевые. Отдача – маленькая.

Представители: «Подъежики», Фирма Мелаграс, «Абрикосовый Лев» и сотни других подобных мелких агентств.
2 стратегическая группа:  Включает в себя:
· Рынок уникальных услуг. Стратегия  - сфокусированная дифференциация.

Представители: Presentstar (предложение экстремальных удивительных подарков).
·   Фирмы с  разнообразным ассортиментом на 1 рынке. Большой объем и количество предоставляемых услуг. Вложения в развитие большие. Возможная стратегия – широкая дифференциация, с разнообразным ассортиментом. Успешный, процветающий бизнес на 1 рынке. 

Представители: 

В качестве примера приведем  организацию «Мир Аэро», которая занимается декоративным оформлением праздников. Работа на 1 рынке, в узком сегменте.
3 стратегическая группа – Посреднические услуги на нескольких  рынках. Работают здесь и за рубежом. Обслуживают частные, либо единичные небольшие заказы. Основное занятие – посреднические услуги. Нет вложений в создание собственного производства. Индивидуальные агенты, работающие на внутренний и внешний рынок, а также большие организации с посредническими услугами.

Представители: Фирма «ПраздникЪ», которая на международном рынке представлена лишь в 2 странах.
4 стратегическая группа – «Монстры праздничного бизнеса». Работают на российском и, довольно часто, на международном рынках. Часто предлагают большой ассортимент услуг и товаров. Свое производство. Большие вложения в бизнес. Большая отдача.

Представители: 
1. ООО «ПраздникЪ»

2.  «Планета Дивертименто», Туристское анимационное агентство. Несмотря на то, что оказывает посреднические услуги, имеет и свою систему обучения. Это агентство можно расположить где-то между 3 и 4 стратегической группами.

3.  «КнязевЪ»: работают только в России, но обслуживают разнообразные рынки: франшиза, детские праздники, взрослые праздники, своя система обучения.

4.  Продюсерский центр «Феста», которая занимается организацией как специальных проектов, в том числе международных, а также национальных  праздников, так и праздничных событий для  деловых мероприятий. Работа на разных рынках: от организации больших концертных выступлений, например, симфонического оркестра,  до детских и корпоративных праздников.
Предположения о возможном развитии стратегических групп
Обозначим несколько тенденций развития: 

· В настоящее время существуют большие возможности для выхода на новые рынки, например, региональные, а также международные. За счет развития международных культурных контактов, роста сферы международного туризма. И многие организации будут этим пользоваться и предлагать event-услуги.

· В то же время будет развиваться сфера, требующая небольших вложений на входе,  с малыми ресурсами. Как следствие, рынок посреднических услуг будет расти. Меньше производства – больше посредничества. 

1.1.4.2  Классификация участников отрасли на основе используемых ими стратегий
Будем использовать общие стратегии по Портеру, чтобы классифицировать основных конкурентов по используемым ими стратегиям (Рис. 6) ([3], с.124).
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Рис.6. Классификация участников отрасли на основе используемых ими стратегий
1. Компания «ПраздниК» [20].
Вышла на рынок  еще в 1995 году со штата – 4 человека. Сейчас работает более 250 сотрудников. Использует стратегию «Широкая дифференциация». Работают в сферах:

· детского праздника;
·  в сегменте взрослого праздника;
·  поставляют товары для праздника;
·  услуги по организации банкетов в ресторанах ;
· работают на международном рынке (Италия, Литва);
· франчайзинг;
· имеют собственное производство (флористика, оформление,   видеостудия);
· занимаются торговлей: есть 24 точки по праздничной упаковке в Москве.
2. Компания «One2Remember»
  В настоящее время компания вошла в состав Media Arts Group. Компания работает в сегменте взрослого праздника. Специализация  - корпоративные праздники.  Стратегия – сфокусированная дифференциация.

3. КнязевЪ -  франшиза, детские праздники, взрослые праздники, своя система обучения. Агентство входит в пятерку лидеров на event-рынке столько же лет, сколько существует.
4. «Подъежики» - фирма, основная задача которых – предоставить недорогие услуги по приемлемой цене.
1.1.4.3 Анализ возможностей сотрудничества в отрасли
В данной отрасли, при условии, что компания ориентирована на развитие стратегии «Широкая дифференциация», невозможно обойтись без сотрудничества. Если работа проводится на многих рынках, то, как правило, собственных ресурсов не хватает. И закономерно возникновение альянсов.

В отрасли многие компании сотрудничают между собой. Часто пользуются спросом услуги опосредованно связанные с предлагаемыми. Например, клиент заказывает праздник под ключ, и, в то же время, хочет заказать, помимо услуг артистов, оформление зала цветами. В таком случае используется  аутсорсинг – определенные виды деятельности отдаются партнерам. Это позволяет получить дополнительную прибыль и приносит обоюдную выгоду. При этом это позволяет обходиться без вложений в продукт, в обучение персонала. Т.е. с нулевыми вложениями получать прибыль. 

Долгосрочное сотрудничество несет в себе дополнительные плюсы, т.к. можно взаимодействовать с уже проверенными партнерами и это дает гарантию надежности и уверенности, так необходимых в бизнесе.

Примеры:

Директор компании «Event Factory» Юлия Сигунова делится:

«В базе нашего агентства есть минимум 10 дизайн-агентств, 6 оформительских фирм, 8 кейтеринговых служб, 3 транспортные компании, 12 полиграфических фирм, которые уже отобраны на основании опыта работы» [10]. Это высказывание в интервью является показательем, что организация «Event Factory» сама является партнером этих организаций и сотрудничает с указанными фирмами, выступая при этом посредником.

Предположения о возможном развитии основных участников отрасли

1) Организации, реализующих стратегию «Широкая дифференциация», могут стать больше и масштабнее за счет создания сетей агентств праздника. В то же время, эти же организации и в дальнейшем будут реализовывать возможности захвата новых рынков, в том числе и международных. Этому способствуют новые средства связи,  развитие международных связей, развитие турбизнеса. 

2) Организации, действующие на основе стратегии «Сфокусированная дифференциация» могут осваивать новые рынки, что потребует от них новых знаний и способностей.

3) Пополнится число фирм, действующих на основе снижения затрат на услуги. Однако, вполне вероятно, это не приведет к повышению качества предоставляемых услуг, т.к. на рынок попадают участники, не обладающие высокими профессиональными способностями и умениями. Но за счет того, что входные барьеры в event-бизнес невысокие (в определенные сферы), то за счет стратегии «Лидерство по затратам» они могут выживать.
Выводы  о возможностях и угрозах в отрасли

Угрозы:

1) Существует угроза появления большого круга фирм посреднических услуг в сфере event-услуг. Речь идет о фирмах с хорошим маркетингом и, соответственно, с хорошими продажами.

2) При этом, так как входной барьер для появления event-агентства небольшой, то есть вероятность появления все большего количества фирм, которые предлагают невысокое качество услуг за маленькие деньги.

3) Рынок event-услуг напрямую зависит от экономической ситуации и благосостояния граждан. Экономические кризисы являются колоссальной угрозой данному бизнесу.
Возможности:

1) Не занята ниша международных рынков.  Следовательно, возможен выход на международные рынки (поставка услуг аниматоров в страны с развитым отельным бизнесом, где требуются услуги артистов (Египет, Турция, Тунис, Испания, Греция, Италия).

2) Франчайзинг. Возможность продавать франшизы на ведение деятельности. Компаний, которые предоставляют франшизы – мало, а потребность в правильном построении event-бизнеса большая.

3) Если следовать стратегии «Широкая дифференциация», есть возможность объединения многих ресурсов (компаний с различными уникальными навыками и способностями) в 1 целое. Создание альянсов. Выживание и процветание за счет масштаба.
4) Появление новых технологий ведения бизнеса создает колоссальные возможности, появление новых направлений. Имеется в виду использование новых способов продвижения, новых технологий. Те фирмы, которые будут быстро реагировать на новые способы ведения бизнеса (например, использование ведения бизнеса через  интернет, он-лайн продажи), будут иметь многочисленные преимущества.
1.2 Внутренний анализ организации

1.2.1 Миссия и предназначение компании

 Для описания миссии организации будем следовать ромбовидной модели миссии ([18] статья 8, с.7), включающей предназначение, стратегию, нормы поведения и ценности.
Предназначение

Формулируя предназначение организации (что включает понимание того аспекта зачем существует компания), будем исходить из положения о том, что она существует ради удовлетворения основных своих заинтересованных сторон.


Предназначением  организации для потребителей является направленность на создание настроения и состояния радости у клиентов посредством культурного отдыха, развлечений и праздника. Это касается как услуг, предоставляемых артистами потребителям, так и праздничных товаров.


Для персонала (артистов) – основное предназначение заключается в хорошем вознаграждении за качественные профессиональные услуги.


Для владельца бизнеса – устойчивый рост и прибыльность организации, цель которой – создание позитива и радости как клиентов, так и всех остальных заинтересованных сторон.

Для партнеров (поставщиков товаров) – надежность и взаимовыгодное сотрудничество; долгосрочные отношения на основе поставки качественных и приемлемых по цене товаров, пользующихся спросом.
Стратегия – организация специализируется в организации праздничных событий, конкурируя на рынке за счет количества поставляемых услуг и товаров: большой выбор качественных праздничных услуг и товаров по доступным ценам.
Нормы поведения:

· Высокий профессионализм артистов
· Этичность поведения

· На первом месте – клиент с его потребностями, а не только финансовое вознаграждение.

· Хорошие человеческие отношения во всех звеньях организации. 
Ценности – направленность на создание радостного, позитивного и удовлетворенного настроения с клиентов. Отбор тех людей (артистов), которые нацелены на несение радости людям, на сильную эмоциональную самоотдачу.

На данный момент, такие составляющие миссии как нормы поведения и ценности – больше декларируемые, чем уже реально встроенные в организацию элементы. Не все артисты обладают чувством миссии и соответствуют провозглашаемым нами нормам и ценностям. Часто финансовое вознаграждение является первостепенным и единственным критерием при выборе деятельности.  Что говорит о необходимости более тщательного отбора персонала, предоставляющего свои услуги, а также поставщиков товаров.
1.2.2 Аудит ресурсов
Классификация и оценка ресурсов компании

У организации есть следующие материальные и нематериальные активы/ресурсы:

Материальные:

1. Финансовые активы: 
· для ведения рекламных компаний, 
· обучения сотрудников, 
· налоговых выплат,
·  поддержания интернет-площадок и их технического обеспечения.

2. Физические:

· товары партнеров (имеются в виду сопутствующие празднику товары, такие как, в частности, «Живые цветы от флористов», либо «Фигурки для раскрашивания для детского праздника»). Здесь важно отметить, что для того, «чтобы получать отдачу от ресурсов, не обязательно владеть ими  - достаточно иметь доступ» ([19], с.29).
· артистический реквизит (костюмы, реквизит для проведения праздников).
Нематериальные:

· интернет-площадки
, что включает интернет-сайты и магазины;

· технологии продвижения услуг. Отличают способы продвижения:  через интернет. 
При этом:
· Акцент ставится на продвижении через интернет, т.е. посредством  электронной коммерции. Реклама идет по многим разнонаправленным директориям: через социальные сети, контекстную рекламу, Seo-продвижение, электронные рассылки и другие способы.  Это дает возможность охватить большой пласт клиентов с меньшими затратами, чем  при продвижении off-line (затраты снижаются на отдел продаж – который может и существовать, но это другой способ рекламы), а также выйти за пределы одного московского рынка  - на регионы, а также международный рынок. Также это дает возможность осуществлять оформление заказа и прием платежей быстро. Как известно, одним из основных факторов является скорость.
· Репутация и бренд пока не сформированы. Но у постоянных клиентов, партнеров и артистов  есть основания считать организацию надежной на рынке. Однако бренд еще не сформирован, узнаваемость бренда потребует усилий и времени.
Человеческие ресурсы:

· артисты с уникальными знаниями и способностями (помимо артистических профессиональных талантов, работа в сфере event-услуг требует от актера развитых коммуникативных навыков, способностей к развитию и обучению) , мотивацией;

· команда IT- и Seo- специалистов, копирайтеров. Эти специалисты - технический персонал, являются интеллектуальным ресурсом, который в курсе новых технологий в электронной коммерции. Т.к. новые технологии открывают новые возможности, то этот технический персонал в курсе всех новых, современных эффективных способов продвижения;
· «креативщиков», с творческими решениями. 

Все работают на основе free-lance, разовые сдельные работы по договору.
Для более детальной оценки ресурсов, выделим те, которые вносят наибольший вклад в конкурентоспособность, являются ценными, являясь:

· редкими

· трудно имитируемыми

· незаменимыми  ([12], с.14).
Таблица 1. Ресурсы организации, вносящие наибольший вклад.
	Ресурсы
	Наличие у организации

	Редкие
	· Товары поставщиков, которые есть в ограниченном объеме и с которыми может быть подписан договор о долгосрочном сотрудничестве. Пример: оригинальные эксклюзивные товары для праздника hand-made; фигурки для раскрашивания… Для увеличения их объема требуются достаточные затраты, такие, как запуск нового производства. Поэтому копирование связано с некоторыми сложностями.
· Оригинальные шоу программы (Шоу со слоном). 

· Программы, разработанные под конкретный заказ; конкретные креативные решения. 

	Трудно имитируемые
	· Артисты оригинальных жанров с эксклюзивными программами. Например, есть дрессировщики с «Шоу со слоном», шоу «Обезьяна в ресторане Господин Ватто», «Дрессированные ежи». 
· Технический персонал, который в курсе всех новых интернет-технологий продвижения.

	Незаменимые
	· Определенные (не все) артисты с оригинальными программами. Таких программ больше нет. Если артист перестает работать – то такой программы найти (в ближайшее время) невозможно. 


Наиболее ценными являются ресурсы, обладающие всеми этими 3 характеристиками. Как видно из таблицы, наибольшую ценность представляют артисты с оригинальными шоу-программами и креативными решениями.
Заметим, что бизнес строится на основе новых мобильных ресурсов, как технологии и информация ([12], с. 17). Помимо того, что мы можем быстро принять электронную заявку клиента, а также оплату (свойства электронной коммерции), мы можем быстро донести до потребителя свое ценностное предложение. Причем мы не будем ограничены лишь московским регионом: перед нами открываются возможности выхода на регионы всей России и даже на международные рынки.
1.2.3 Аудит способностей и конкурентные преимущества организации
Рассмотрим последовательность действий, осуществляемых организацией для анализа способностей организации с помощью модели «Цепочка ценностей» (Рис. 7).
Цепочка ценности организации (по Портеру)
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Рис. 7. Цепочка ценности организации (по Портеру). 

Способности: 

Организация владеет организационными способностями:
1. Подбор и развитие персонала
· Для технического обеспечения (например, специалисты для поддержки интернет-площадок).
· Отбор артистов: отбор профессиональных артистов, по адекватной цене, с умением «держать публику», хорошо с ней взаимодействовать.
· Отбор оригинальных шоу-программ, которые отвечают таким критериям как хорошее соотношение качества и цены. Всегда есть возможность выбора. Ни одна программа – так будет подобрана другая. Умение, способность работать под запрос клиента.
· Направления на дополнительное обучение сотрудников, исходя из существующей на рынке потребности клиентов в доп.услуге. 
2. Способности в маркетинге
· практически задействованы все виды продвижения в интернет (Seo-продвижение (ссылочное), контекстное, продвижение в соцсетях, видеомаркетинг и т.д.);

· разработка креативных решений, что позволяет предоставить уникальное предложение потребителям, по себестоимости недорогое, но хорошо оплачиваемое клиентом;

· предоставление скидочных предложений за счет способности снижать затраты на услуги за счет договоренностей с артистами (для участия в акциях)?  

3. Способности к общению и взаимодействию
За счет этого – становится возможность организации партнерств: взаимодействие с event-агентствами, а также другими поставщиками услуг. Важная развивается способность – ориентация на долгосрочное сотрудничество за счет развития маркетинга взаимоотношений. Благодаря сотрудничеству с сотрудниками, партнерами и поставщиками имеющиеся человеческие ресурсы превращаются в организационные способности.
Что организация делает хорошо и что делает плохо:
Табл. 2.  Анализ сильных и слабых сторон организации.
	Виды деятельности
	Что делает организация

хорошо
	Что делает плохо. Недостатки

	1. Отбор и расширение

Линейки т/у
	1) Отбор услуг артистов по приемлемой цене-качеству
	1) отбор услуг происходит периодически: когда до этого «доходят руки». Не выделены специально под эту деятельность кадры.

2) Отбор товаров – происходит спонтанно. Если предлагают поставщики. Сами мало этим занимаемся

	2. Маркетинг
	1) продвижение через интернет. Задействованы очень многие виды рекламы в интернет (Seo, контекстная, тизерная, соцсети, спам-рассылки, работа с подписной интернет-базой, блог-маркетинг, видео-маркетинг…)
	1) очень мало задействовано, помимо интернет, других видов продвижения, таких как: через выставки, средства массовой информации (хотя есть возможность: артистов часто просят выступить на 1 канале, на канале НТВ …(бесплатно, но за рекламу), через off-line (достижение договоренностей с большими площадками, проводящих разные мероприятия 
2) маркетинг взаимоотношений – только начинаем развивать этот стиль взаимодействия с клиентами. Что подразумевает нацеленность на долгосрочные отношения как с клиентами, так и с поставщиками услуг: развитие взаимоотношений за счет интерактивного  взаимодействия (например, ведение базы клиентов, поставщиков и работа с ней).
3) Но также часто этим занимаемся – когда есть время: кадры  не проставлены.
4) Артисты выступают, как правило, отдельными номерами. Праздник «под-ключ» мы еще не делали и не продавали. Нужна новая технология продаж целого события под заказ.
5) Есть каталог артистов, где сами артисты вносят информацию о себе и о своих выступлениях. Но очень мало ресурсов выделяется для большей автоматизации и продвижения этого каталога. Опять же проблема – нехватка и отсутствие кадров, которые занимались бы этой задачей.

6) Исследования потребностей потребителей не проводятся планомерно, а  спонтанно.



	3. Продажи
	Достаточно хорошо
	1) должны быть тренинги по продукту (по услугам и товарам). Для того, чтобы продавать, нужно иметь хорошее представление об услуге. Часто продается то, о чем нет полного понятия (только описание):
Нужно либо: а) очень полное описание; б) либо знание о продукте.
2) требуется выстроить структуру отдела продаж.



	4. Проведение мероприятий
	1) Артисты успешно выступают, часто с оригинальными программами.
2) Разрабатываются креативные решения под запрос клиента
	Упускается возможность организовывать «праздник под ключ», когда продается не одно событие, а сразу мероприятие. Но это, скорее, проблема маркетингового продвижения и технологий.

	5. Создание 
партнерств
	Начали налаживать работу с поставщиками товаров и услуг
	1) Ведется работа от раза к разу, когда появляется заказчик. В то же время, требуется узнавать об обновлениях в ассортименте товаров партнеров, обновлять каталоги товаров. Что, в свою очередь, требует развития маркетинга взаимоотношений.

	6. управление человеческими ресурсами (отбор, развитие, мотивирование)
	Набор артистов происходит постоянно
	 артисты часто берутся в работу без четкого представления об их профессиональных возможностях, на основе предоставляемых ими демо-версий. Требуется посещение их выступлений, взаимодействие с ними в целях получения большей информации о предоставляемых ими услугах.


	7. Развитие интернет-ресурсов
	Постоянное развитие
	1) Несмотря на то, что интернет-ресурсами занимаемся постоянно, требуются постоянные кадры, которые этим будут заниматься. Нужна комплектация. А не разовые фри-лансеры.
2) Требуется автоматизация многих систем: например, это касается он-лайнового способа совершения сделок: не все наши ресурсы дают возможность оплатить услуги и товары он-лайн. Это касается и каталога артистов.

	8. Развитие технологий продвижения
	Стараемся держаться в курсе всех последних оn-line технологий, внедряем инновации в сфере интернет-продвижения (автоматизированные системы)
	1) Можно делать намного больше, если подключать больше людей, а не заниматься самой.


На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что основная проблема моего бизнеса – кадровая. Нет укомплектованности кадрами под каждую функцию в бизнесе. Для того, чтобы расти – нужны кадры под каждую функцию в структуре организации. 
При этом, на основе анализа можно понять, что делается хорошо: 

· опираемся на инновационные программы-технологии продвижения в интернет, что связано с интернет-маркетингом и собираемся продолжать развитие в этой сфере;

· предлагаем много оригинальных шоу-программ
· разработка креативных решений под запрос клиента.
Большие возможности лежат в сфере создания партнерств и дальнейшего развития интернет-ресурсов, все что связано с автоматизацией систем для ведения электронной коммерции. Эти направления, в первую очередь, требуют своего развития.
Для того чтобы понять, чем обеспечивается успех организации, обратимся к концепии Гранта ([3], с. 17), согласно которой конкурентные преимущества базируются на ресурсах и способностях (Рис. 8).
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Рис. 8.  Выявление конкурентных преимуществ организации, на основе ресурсов и способностей (Грант, 1998).

Чтобы организационные способности принесли конкурентные преимущества – они должны обладать такими свойствами, как неподражаемость, долговечность, релевантность, присваиваемость. Согласно Д. Кею ([3], с.18), только 3 вида способностей удовлетворяют перечисленным критериям: инновации, архитектура и репутация.
Что есть  в нашем бизнесе из этих способностей, что дает нам источники преимуществ, т.е. КОНКУРЕНТНЫЕ ПРЕИМУЩЕСТВА (Таблица 3).
Таблица 3. Конкурентные преимущества в event-бизнесе.
	Способности, дающие конкурентные 
преимущества
	Конкурентные преимущества

	Инновации
	1) В первую очередь, касается перенесения и внедрения новых маркетинговых интернет-технологий в сферу шоу-бизнеса (например, продвижение за счет партнерского маркетинга – мало кто в сфере шоу-бизнеса использует этот инструмент. Используется целый комплекс маркетинговых интернет-стратегий.).
2) Создание креативных программ под заказ, а также предложение эксклюзивных качественных шоу-программ.

	Архитектура
	1) Нацеленность  на развитие маркетинга взаимоотношений  с клиентами, поставщиками, партнерами, нацеленность на партнерство и взаимодействие – будет составлять конкурентное преимущество организации. В основе партнерства лежит выполнение взятых на себя обязательств. В то же время партнерств обеспечивает досту к ресурсам. которыми мы не владеем.
2) Способность гибко и быстро реагировать на изменения обстоятельств – также является нашим конкурентным преимуществом. Эта способность проявляется в следующих направлениях:

· Создание креативных решений под заказ;

· Быстрота и скорость в выполнении поступивших заявок: это касается как приема заказа и оплаты (за счет электронных систем приема заказов и платежей), так и в возможности  принять и выполнить срочные заказы - за счет большого количества артистов, за счет большого выбора программ и разнообразия.

	Репутация
	Только формируется. Но  уже на настоящее время разработана комплексная программа развития бренда, которая начала реализоваться:
· мы участвуем в выставках, нацеленных на конечных потребителей;

· публикуемся в периодических изданиях, ориентированных на целевые группы посетителей;

· ведем рассылки для потребителей, в контактах с которыми  заинтересованы, что включает сбор контактов, расширение базы клиентов и рассылка полезной информации от организации вместе с коммерческими предложениями.




Таблица 3. Конкурентные преимущества в event-бизнесе.
На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что основным источниками преимуществ являются:

· интернет-маркетинг;
· непосредственное предоставление услуг артистами, т.е. проведение мероприятий с оригинальными шоу-программами, включающими, в том числе, разработанные креативные решения под заказ.
Для текущей стратегии этих преимуществ достаточно, чтобы поддерживать стратегию «Широкая дифференциация», однако для дальнейшего роста  и развития требуется развитие формирование бренда организации, развитие маркетинга взаимоотношения  и реализации других стратегических инициатив.
1.2.4 Анализ заинтересованных сторон
Выделяем группы заинтересованных сторон - это персонал, потребители, поставщики, конкуренты, местные сообщества, благотворительные организации, общественность. Их основные требования представлены на рисунке 9.
[image: image7.jpg]3auHmepecoeaHHblIe
CMOPOHbI Op2aHuU3ayuu

Nocroscreo

oBpauenii. Saxynin

xyenyrno x uene.

ivoro sakas0s, ecTe npaas sasHCHMOCTS.
onnas Tpyaa oTKomusecrm
orpaSoTamsoro spenens [ocroias
xopowas onnara s Hockse mi60 8 1.0
BoGpoxenatensrocTs TPy Konnexnisa

e —

nporpaa  yerom nowerare

cofennomer e Xopaune
xocnows: sneines KaecTso





Рис.9. Заинтересованные стороны организации.
II. Стратегический выбор компании

2.1 Описание текущей стратегии компании

При описании текущей и разрабатываемой стратегии, мы будем последовательно анализировать бизнес-стратегию, отвечающую на вопрос «как мы должны конкурировать»; далее корпоративную стратегию – «Какие бизнесы нам следует вести?» и функциональную – «что для этого мы должны делать?».
2.1.1 Текущая бизнес-стратегия компании (по общим стратегиям по Портеру)
В настоящее время компания реализует стратегию «Широкая дифференциация» (Рис. 10) ([13], с.19).
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Рис. 10. Текущая конкурентная стратегия компании (по Портеру) – Широкая дифференциация.
Это означает:

· Предложение уникальных  услуг: начиная от выступлений фокусников, гимнастов и т.д. до артистов с дрессированными животными. Это артисты, обладающие высокопрофессиональными навыками в своем деле, с большой долей проявления индивидуальности и эксклюзивности. В качестве примера приведем «Шоу дрессированных ежей», уникальное в своем роде. При этом мы предлагаем аудитории выступления артистов разных жанров (нет сфокусированности на  одном жанре). 
· Помимо того, что мы предлагаем целый спектр услуг по организации шоу-мероприятий, также есть небольшая  линейка «сопутствующих» праздничных товаров.  Такой подход означает выход за пределы одного рынка (хотя заметим, что данное направление только развивается).  Что означает проявление широкой дифференциации стратегии. Предложение данных услуг и товаров действует как для отдельных физических лиц, корпоративных клиентов, организаций, так и для госструктур, т.е. работа ведется на несегментированном рынке ([13], с. 54).
2.1.2 Анализ текущей корпоративной стратегии компании (Ансофф)
Текущая стратегия компании – «Развитие товара» (Рис.11).
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Рис. 11. Текущая корпоративная стратегия – Развитие товара (Ансофф).
Реализация текущей стратегии осуществляется за счет постоянного отбора и продвижения новых оригинальных услуг артистов на освоенном рынке ([13], с. 85). Также предлагаются в редких случаях сопутствующие праздничным услугам товары наших партнеров.
2.2 Стратегические варианты и их оценка
2.2.1 Варианты стратегического выбора
На настоящее время существует несколько стратегических инициатив. Причем эти инициативы не «умозрительные», а исходят из жизненных реалий, потребностей потребителей, из практики. Вопрос в том, будем ли мы их реализовывать на практике.
Выделим эти инициативы:

· Часто обращаются государственные организации для участия в конкурсах по госзаказам (для организации и проведения крупных мероприятий). Участие в таких конкурсах означает:

а)    выход, экспансию на новый гос.рынок;
б)    возможность укрепления бренда компании.

Это, в свою очередь, является реализацией  стратегии «Широкая дифференциация», т.к. услуги предлагаются не только потребителям одного рынка, а широкому сектору потребителей.
· Спрос на праздничные товары в Москве и регионах:
а)    При покупке услуг артистов клиенты в Москве и М.о. часто обращаются за сопутствующими праздничными товарами (подарки, праздничные аксессуары, карнавальные костюмы и т.д.). Отметим, что в настоящее время уже продаются некоторые товары за счет работы с партнерами-поставщиками. Если мы будем реализовывать в полной мере данную инициативу, то это будет проявлением, опять же, стратегии «Широкая дифференциация». И реализация данной стратегии возможна лишь за счет развития форм сотрудничества с поставщиками.
б) Определенные праздничные товары пользуются спросом в регионах (праздничные товары, сотрудничаем с поставщиком-изготовителем. Наша функция заключается в рекламе и помощи с поставками товаров). Есть регулярные звонки из регионов. Клиенты  готовы покупать большими партиями определенные виды  праздничных товаров. В то же время стратегия роста в регионах не реализуется, т.к. специальная реклама по регионам не ведется. Все клиенты, которые находят предлагаемые товары на наших интернет-ресурсах, получают информацию о них случайным образом. Реализация этого направления (новые каналы распределения по регионам) потребует определенных капиталовложений.
· Постоянно обращаются для участия в выставках и ярмарках. Это дает возможность развития собственного бренда, т.к. участие в больших выставках освещается в различных СМИ, с другой стороны, дает возможность находить новых партнеров, новые возможности, новые рынки как товаров/услуг, так и рынки сбыта, что может способствовать дальнейшей реализации разных видов стратегий.
· Поддержание конкурентоспособности посредством снижения цены на т/у следующими 2 способами:
а) Прямая скидка на т/у от организации.
Сильная конкуренция в определенных сегментах event-бизнеса (в частности, это касается таких жанров, как Анимация, Конферанс) сильно влияет на цены по рынку.  Если мы будем снижать цену как конкуренты, то возникает вопрос: будет ли в таком случае эта сфера бизнеса привлекательной для нас?  В данном случае речь идет о секторе низких цен в определенных сегментах, что подразумевает осуществление «Стратегии по затратам».
б) Продвижение через сеть дисконтных магазинов.

Также появление скидочных магазинов, таких как Biglion, КупиКупон, предлагающих организацию event-ов дешево. Это наши прямые конкуренты. На настоящий момент власть данного вида конкурентов растет с каждым днем. Вопрос – какую форму стратегии «Лидерства по затратам выбрать»: либо также снижать цены на услуги как и эти магазины. Тогда возникает вопрос – будет ли это выгодно? Либо сотрудничать с этими же магазинами.
· Предложение эксклюзивных подарков-впечатлений.
На рынке есть спрос на  эксклюзивные подарки-впечатления (например, предложение полета на дельтаплане, сафари на танке и т.д.). Это переход к стратегии «Фокусированная дифференциация» ([13], с.34), при которой клиент «готов платить более высокую цену за свои уникальные потребности». При этом необходимо понять: насколько емкой является эта ниша и стоит ли идти в нее. 
· Направление обучения студентов-артистов под определенные мероприятий (Новогодние праздники, выпускные и т.д.). Такая стратегия Лидерства по затратам поможет указанные затраты снизить, т.к. работа студентов оплачивается ниже.
2.2.2 Оценка вариантов стратегического выбора
Теперь рассмотрим каждую стратегическую инициативу с точки зрения соответствия, осуществимости и приемлемости, а также других критериев оценки  ([13], с.65 – 78).
Табл. 4. Анализ стратегических инициатив с помощью тестов Джонсона и Скоулза.
	Стратегический вариант 1: «Госзаказы»

	b)Какая стратегическая проблема компании решается и какие возможности реализуются
	а) Решается вопрос нахождения клиента;
b) Выхода на новые рынки;
c) Реализуются наши профессиональные компетенции (могут быть задействованы все ресурсы компании)


	с) Какие есть ресурсы у организации. В состоянии ли организация устранить слабое звено в ресурсной базе, если таковое имеется


	Для участия в конкурсе есть следующие ресурсы: 

материальные: 

а) финансовый капитал для обеспечения заявок;

b) финансы для вложений (в определенном объеме)

нематериальные:
а) разработанные шоу программы;

b) репутация (успешные проекты с госучреждениями);

человеческие ресурсы: юристы, фри-лансеры, стабильные поставщики товаров для праздника, «креативщики» с творческими решениями

	d) Соответствует ли стратегическая инициатива целям организации в виде финансовых показателей
	Да, соответствует в том случае, если будет останавливать свой выбор на тех госзаказах, которые соответствуют финансовым возможностям компании.

	2. Осуществимость
a) Есть ли  ресурсы у организации. В состоянии ли организация устранить слабое звено, если таковое имеется
	Даже в том случае, если у организации не будет своих  ресурсов, есть возможность обратиться к поставщикам, с которыми уже были совместные проекты. Так как есть наработанная база поставщиков, то есть гарантия обеспечения госзаказов хорошими ресурсами.

	b) Сможет ли

организация предоставить услуги надлежащего качества
	Да, если заказ будет связан с компетенциями из нашей сферы деятельности: здесь подразумевается, что часто лот включает сферы деятельности, не связанные непосредственно с нашей (например, помимо организации праздничного новогоднего спектакля организация должна обеспечить, например, медицинское сопровождение, также осуществить закупков подарков и т.д. В данном случае речь идет о примере из нашей практики). В таком случае необходимо четко взвешивать наши ресурсы/возможности.

	с) Реакция конкурентов на осуществление данной стратегии
	В данном случае все участники конкурсов являются потенциальными конкурентами. Реакция будет отрицательной, если в конкурсе будут допущены нарушения. Но это не может отразиться на нашей компании, а скорее относится к компетенции госзаказчиков.


	3.    3. Приемлемость

а) Соотношение затрат и выгод. Риски

4. 
	Не подразумевается участие в проектах ниже себестоимости (перед тем как участвовать в проекте, будут подсчитаны все затраты: отчисления во внебюджетрные фонды, зарплата, налоги, другие материальные затраты). Подразумевается участие в проектах, где чистая  прибыль будет равна не ниже 10-15 процентов.

Помимо этого,  госзаказы включают, как правило, не одно задание, а предоставление целого спектра товаров и услуг. Говоря об организации eventах,  задание может, например, включать сразу организацию нескольких концертов, а также поставку целого комплекса товаров и дополнительных услуг, что является с финансовой точки зрения очень выгодным.

Предоставление целого комплекса услуг является финансово выгодным.

Риски  практически равны нулю, т.к. госорганизации имеют бюджетное, плановое финансирование. Помимо этого, государство несет вместе с госучреждением  субсидарную ответственность: если государственное  учреждение не может заплатить оговоренную в заключенном договоре сумму, то данную сумму выплачивает государство.

	b) Существует ли риск ухудшения взаимоотношений с ЗС
	Реализация данной стратегической инициативы может сказаться на потребителях из частного сектора, т.к.  ресурсов компании может не хватить на реализацию всех проектов. Риск ухудшения взаимоотношений можно снизить, предварительно взвесив наличие всех ресурсов и способностей у организации.

	с) Влияние стратегии на внутренние системы и процессы
	Данная стратегическая инициатива окажет влияние на операционную маркетинговую систему: переход от онлайн-продвижения через интернет в сферу рекламы услуг компании через государственные конкурсы. Но глобально ни на чем такое изменение сказаться не может.


	Стратегический вариант 2: «Праздничные товары»

	1.Соответствие
a) Какие потребности внешнего окружения решаются

	а) Праздничные сопутствующие товары. Так как праздничные товары являются дополнительной услугой при заказе услуг артистов, то в таком случае решаются потребности клиентов в сохранении собственного времени на поиск подарков к уже спланированному празднику: появляется возможность получить подарки (игрушки, игры, костюмы, праздничные аксессуары) в дополнении к выступлению, с заказом через интернет на дом. 
б) Праздничные товары в регионы. Реализуется потребность закупщиков в эксклюзивном товаре.

	b) Какая стратегическая проблема компании решается.
	Диверсификация бизнеса, выход на новые рынки, что дает возможность расширения и роста бизнеса, создание «портфелей бизнесов».

	с) Какие есть ресурсы у организации. В состоянии ли организация устранить слабое звено в ресурсной базе, если таковое имеется
	а) Праздничные сопутствующие товары. Есть материальные – финансовые ресурсы в определенном объеме для закупки праздничных товаров в качестве дополнительной услуги. Также в наличии креативные решения для праздника (из сферы нематериальных ресурсов).

б) Праздничные товары в регионы. Есть поставщики. Правда, на настоящий момент в немногочисленном количестве. Но этот пробел можно устранить.

	d) Соответствует ли стратегическая инициатива целям организации в виде финансовых показателей
	а) Праздничные сопутствующие товары. Дополнительные/сопутствующие не пользуется спросом у каждого клиента. При прямых закупках сумма финансовых показателей минимальная, могут оставаться  неизрасходованные ресурсы. Здесь возможно решение – партнерство, когда другой профильной организации  поручается работать с данным заказом.

б) Праздничные товары в регионы. Соответствует в 2 случаях:  товар либо покупают оптом, либо товар  не относится к эконом-классу, а к классу «люкс». В других случая это финансово не выгодно.

	2.Осуществимость

a) В состоянии ли организация устранить слабое звено (в ресурсной базе), если таковое имеется
	При больших объемах можно будет обратиться к услугам партнеров-поставщиков. Для этого требуется заранее позаботиться о предварительных договоренностях с такими поставщиками.

	b) Сможет ли

организация предоставить услуги надлежащего качества
	Требуется тщательный отбор поставщиков. При тщательном выборе поставщиков товаров организация сможет предоставить хорошее надлежащее качество.

	с) Реакция конкурентов на осуществление данной стратегии
	В сфере праздничных товаров – совершенная конкуреция, т.е. много самых «разношерстных» компаний. Так как обороты не предполагаются очень большие, то скорее всего, если организация выберет это направление, реакция конкурентов будет нейтральной. Если же будут выбраны определенные  маркетинговые технологии, ведущие к большой прибыли, то  так как продвижение данного типа товаров предполагается проводить в интернет, то конкурентная борьба может осуществиться в этом пространстве: через хакерские атаки, взлом интернет-магазинов.

	5.       3. Приемлемость

 а) Соотношение затрат и выгод. Риски

6. 
	Праздничные сопутствующие товары. Затраты при небольших объемах продаж могут не окупаться.

Праздничные товары в регионы. Затраты при больших оптовых заказах могут быть существенными, но и выгоды также будут большими. В данном случае возможны риски в виде неуплаты за поставляемые услуги можно снизить, если при больших объемах требовать 100% предоплату.

Также при работе с поставщиками есть риск в поставке недоброкачественных товаров. Поэтому подразумевается наличие множества поставщиков, отбор надежных для долгосрочных отношений [5].

	b) cуществует ли риск ухудшения взаимоотношений с ЗС
	нет

	с) Влияние стратегии на внутренние системы и процессы
	Введение ограничительных систем контроля при работе с поставщиками (при недоброкачественных поставках товара - полный отказ от работы с ними).


	Стратегический вариант 3: «Выставки»

	1.Соответствие:

a) какие потребности внешнего окружения решаются
	В первую очередь, такое участие дает новых потребителей, удовлетворяя их потребность в организации праздников.

Помимо этого, участие дает возможность показать свою организацию поставщикам, в чьи намерения входит сотрудничество. 

Конкуренты могут составить представление об уровне услуг конкурента. Внести усовершенствование в предлагаемый товар/услугу.

	b)какая стратегическая проблема компании решается
	Решается проблема с потребителями и поставщиками.

	с) Какие есть ресурсы у организации. 
	a) Материальные: Финансовые ресурсы для участия в выставках; товары партнеров;

b) Человеческие ресурсы: артисты, «креативщики»

Способности: к  организации ярких event-мероприятий.

	d) Соответствует ли стратегическая инициатива целям организации в виде финансовых показателей
	Да, соответствует, так как «отдача» от мероприятия по статистике больше вложений.

	2.Осуществимость

a) В состоянии ли организация устранить слабое звено (в ресурсной базе), если таковое имеется
	В первую очередь, для участия в выставках требуется сформированная команда профессионалов. Должна быть взаимозаменяемость, если по каким-либо обстоятельствам возникнут кадровые проблемы (болезнь, недобросовестность по отношению к договоренностям). Т.е. риск можно снизить, если в проекте будут «запасные игроки».

	b) Сможет ли

организация предоставить услуги надлежащего качества
	Да, сможет, т.к. у организации большой творческий и человеческий потенциал.

	с) Реакция конкурентов на осуществление данной стратегии

	У конкурентов появится возможность познакомиться с новым конкурентом. Возможно дальнейшее сотрудничество: организация может выступать в качестве поставщика услуг.


	3. Приемлемость

 а) Соотношение затрат и выгод. Риски

7. 
	Да, участие в выставках подразумевает затраты, но они не такие большие по сравнению с теми выгодами, которые несет выставка: укрепление бренда, новые поставщики и клиенты.

Риски: низкая посещаемость выставки. Для того чтобы снизить риск, нужно участвовать в тех, на которые по статистике приходит  большое количество посетителей, либо предлагается хорошее комплексное освещение в прессе.

	b) cуществует ли риск ухудшения взаимоотношений с ЗС
	Возможно с конкурентами, если будут рекламироваться услуги, которые продают на рынке и они.

	с) Влияние стратегии на внутренние системы и процессы
	Только как следствие проведения выставки могут произойти изменения во внутренних системах и процессах (например, возникновение новых видов бизнеса как результат партнерства с участниками и посетителями выставки). 


	Стратегический вариант 4: «Услуги по низким ценам и продвижение через дисконтные магазины»

	

	b) Какая стратегическая проблема компании решается
	Привлечение потока клиентов, т.е  привлечение широкого сектора потребителей. Формирование бренда.

	с) Какие есть ресурсы у организации. В состоянии ли организация устранить слабое звено в ресурсной базе, если таковое имеется


	Услуги по низким ценам. Есть возможность снижать затраты, что дает возможность снижать цену чуть ниже той, что есть на рынке, оставаясь при этом не в убытке, а получая прибыль. Данная возможность реализуется за счет привлечения персонала, договоренности с ним.  Артисты, в свою очередь, несмотря на то, что зарплата будет ниже текущей, смогут получить  большее количество концертов от данных акций, что для них будет, в конечном итоге, финансово выгодно. 

Скидочные магазины: при работе со скидочными магазинами (Биглион, КупиКупон) если акция не ограничена определенным количеством купонов, то становится данный проект рискованным, т.к. у организации может не хватить ресурсов при большом потоке клиентов, которые  желают заказать event-мероприятие. Риск можно минимизировать заданным заранее (определенным) количеством купонов.

	d) Соответствует ли стратегическая инициатива целям организации в виде финансовых показателей
	В кратковременной перспективе это может быть не прибыльно, но будет являться безубыточным проектом за счет финансового контроля. В долгосрочной стратегической перспективе – выгодно.

	2.Осуществимость

a) Есть ли  ресурсы у организации. В состоянии ли организация устранить слабое звено, если таковое имеется


	 У компании есть материальные и человеческие ресурсы. Слабым звеном может явиться человеческий фактор. В качестве главной угрозы можно обозначить невыполнение своих обязательств персоналом (так как часто артисту легче отказаться от бюджетного концерта в пользу более прибыльного), следствием чего будет  недостаток необходимого количества артистов, участвующих в акции. Организация может устранить  этот изъян за счет набора большего количества персонала и договоренностей с персоналом по выполнению их функциональных обязанностей.

	b) Сможет ли

организация предоставить услуги надлежащего качества
	Да, сможет. Требуются правильно подобранный ответственный персонал.

	с) Реакция конкурентов на осуществление данной стратегии
	Реакция может быть самой агрессивной на снижение цен.

	3. Приемлемость 
а) Соотношение затрат и выгод. Риски
8. 
	Как уже отмечалось ранее, при ограниченной заданными рамками  акции компания не выходит за рамки убыточности (что должно заранее быть проанализировано, все сопутствующие затраты должны быть посчитаны). При этом есть долгосрочные выгоды от дальнейших обращений повторных клиентов, знакомых с услугами компании.

	b) Существует ли риск ухудшения взаимоотношений с ЗС
	Может быть риск ухудшения взаимоотношений с сотрудниками, которые не настроены снижать цену в целях компании и с конкурентами, агрессивно настроенных на подобные акции.

	с) Влияние стратегии на внутренние системы и процессы
	Стратегия может повлиять на систему управления человеческими ресурсами: может проводиться массовый набор артистов, в том числе студентов театральных и цирковых вузов, готовых работать за небольшие деньги на первых порах. 


	Стратегический вариант 5: «Эксклюзивные подарки-впечатления»

(подарочные сертификаты)

	a) Какая стратегическая проблема компании решается
	 Выход на новый рынок, расширение и рост

	b) Какие есть ресурсы у организации. 
	Подразумевается, что подарки-впечатления будут предоставлять как наши артисты, так и наши поставщики, с акцентом на последних. Поэтому самый основной ресурс – человеческий. Посредством договоренностей с нашими партнерами мы продаем услуги партнеров. 

	c) Соответствует ли стратегическая инициатива целям организации в виде финансовых показателей
	Да, соответствует.

	2.Осуществимость

a) В состоянии ли организация устранить слабое звено, если таковое имеется.
	Слабым звеном может оказаться, опять же, человеческий фактор: отсутствие выполнения обязательств партнерами, недобросовестность. Поэтому основная задача в нахождении надежных поставщиков услуг, что вполне возможно осуществить

	b)Сможет ли

организация предоставить услуги надлежащего качества

	Сможет при условии отбора надежных поставщиков услуг.

	с) Реакция конкурентов на осуществление данной стратегии
	В данном случае речь идет о выходе на другие рынке, поэтому возможно либо конкурентное столкновение, либо партнерство. Второе более вероятно.

	3. Приемлемость

а) Соотношение 
затрат и выгод. 
Риски


	 Так как деятельность основана на сотрудничестве с участниками нового рынка, то затраты не подразумеваются. 
Риски могут быть:

а) технические:
Так как подразумевается продвижение данного вида услуг через инетрнет-магазины, то вполне вероятно электронное мошенничество (нарушение работы интернет -магазинов, кража паролей от  электронных кошельков и выведение из строя этих систем, блокирование работы сайтов – интернет-магазинов)

b) кадровые:
Наиболее сильная и частая угроза связана именно с человеческим потенциалом. И риски здесь следующие:

1. поставка неквалифицированных услуг

2. Недостаток квалифицированных кадров (потребность заказчика есть – не хватает творческого потенциала реализовать)

3. Болезнь персонала

4. Недобросовестность персонала (не пришел…)

5. Реализация проекта, но не в соответствии с пожеланиями клиента
Но все эти риски можно минимизировать:

a) Электронное мошенничество (кража паролей от сайтов и нарушение работы сайтов, кража паролей от  электронных кошельков и выведение из строя этих систем, блокирование работы сайтов – интернет-магазинов).

Подразумевается использование стратегии управления риском: смена паролей, подбор антивирусных программ. 

Также - защита от риска: выбор надежного хостера.

б) Кадровые:

1) Поставка неквалифицированных услуг.

 Избежание риска: не берем неквалифицированный персонал, недобросовестных поставщиков услуг.

 Защита  от риска и управление риском: отбор лучшего персонала,

	
	  выборочная проверка качества предоставляемых услуг (анкетирование, опрос…).

2. Недостаток квалифицированных кадров 

Управление  риском: отбор персонала в большем количестве.

3. Болезнь персонала:

Управление риском:  подбор персонала в большем количестве для «рокировки» в проблемный период.
4. Недобросовестность персонала (не пришел…)

Избежание риска: отказ в последующий раз работать с таким персоналом и постащиками услуг.
5. Реализация проекта, но не в соответствии с пожеланиями клиента

Снижение риска: даем полную информацию об услуге заказчику; выявляем потребности заказчика.

	b) Существует ли риск ухудшения взаимоотношений с ЗС
	Скорее наоборот, подразумевается следование стратегии сотрудничества.

	с) Влияние стратегии на внутренние системы и процессы
	Изменения коснутся систем управления человеческими ресурсами: расширение сектора поставщиков и партнеров.

	Стратегический вариант 6: «Образовательные семинары»

	1.Соответствие:

a) какие потребности внешнего окружения решаются

	Персонал, в данном случае будущие артисты (на этапе обучения), но без  оконченного театрального образования и без опыта работы. Будущие артисты заинтересованы в быстром обучении для заработка. Подразумевается обучение в процессе работы и кратковременные семинары. 

Часто артисты умеют играть в спектаклях, выступать на сцене, держать внимание публики, но у них нет опыта в организации праздничных мероприятий, которые требуют   несколько иных навыков. Например, требуется соединение режиссерского и актерского подходов: умение продумать сценарий. Также велико значение умения правильно общаться/ контактировать с клиентами.

	b) Какая стратегическая проблема компании решается


	Снижение затрат на зарплату за счет привлечения к работе в процессе обучения студентов театральных, цирковых вузов. С другой стороны – приверженные сотрудники компании и кадровый резерв (на определенные события, например, Новый год, существуют кадровые проблемы, которые требуется решать заранее).

	с) Какие есть ресурсы у организации. Какие есть слабые звенья в ресурсной базе
	Ресурсы - Артисты со стажем, готовые делиться опытом, а также педагоги.

Слабые звенья:

a) отсутствие разработанного курса обучения, либо отдельных семинаров;

 b) отсутствие сертификатов на ведение образовательной деятельности;

с) на настоящий момент - отсутствие педагогов;

d) отсутствие помещений для проведения экспресс-курсов;



	d) Соответствует ли стратегическая инициатива целям организации в виде финансовых показателей
	С одной стороны, подразумеваются затраты на организацию процесса обучения, с другой – снижение затрат на зарплату и как результат, финансовые выгоды. 



	2.Осуществимость

a) Есть ли  ресурсы у организации. В состоянии ли организация устранить слабое звено, если таковое имеется


	Слабые звенья:

 материальные: помещения;

нематериальные ресурсы  - отсутствует разработанный курс обучения и разрешение на ведение образовательной деятельности;
и человеческие ресурсы отсутствуют – преподаватели;

Несмотря на это, есть способности организовать такой процесс обучения. Возможность набрать персонал, разработать цикл семинаров, арендовать помещения. Для этих целей есть финансовые ресурсы.



	b)Сможет ли

организация предоставить услуги надлежащего качества
	Сможет, при предварительной подготовке

	с) Реакция конкурентов на осуществление данной стратегии
	Возможна со стороны организаций, занимающихся профессиональным театральным образованием, т.к. в данном случае речь идет о небольшой экспансии на рынок образовательных услуг.



	9.       3. Приемлемость

 а) Соотношение затрат и выгод. Риски

10. 
	Затраты на обучение можно снизить за счет обучения без вложений (обучение в процессе наблюдения за работой специалистов, системы наставничества и дальнейшего подключения к деятельности.  Затраты на проведение семинаров компенсируются снижением затрат на работу артистов.

Выгоды – мы получаем на выходе приверженный компании персонал и решаем кадровые проблемы, на ранних  сроках который работает за небольшое вознаграждение в зачет обучению.

Риск :

a) обученные артисты уходят после процесса обучения в «свободное плавание». Снижение риска – заинтересовать «выращенного» сотрудника последующим ростом и работой с хорошим заработком. Оснащение готовым оборудованием и праздничным ассортиментом. Т.е. невысокая оплата труда подразумевается на определенный испытательный, а не весь срока.

b) Риск поставки неквалифицированных услуг. Этого риска можно избежать проведением аттестаций в процессе обучения, отбора для работы тех, кто наилучшим образом проявил себя и с помощью отсева не подходящих для нас кандидатур.

	b) Существует ли риск ухудшения взаимоотношений с ЗС
	Существует риск ухудшения взаимоотношений с потребителями – заказчиками event-событий в том случае, если будут поставляться неквалифицированные услуги. Эти риски можно снизить за счет правильно построенного обучения и контроля.

	с) Влияние стратегии на внутренние системы и процессы
	Данная стратегия затронет организационную структуру и систему управления человеческими ресурсами, что подразумевает набор и отбор новых сотрудников.



Итоговая оценка стратегических инициатив:
Таблица 5. Анализ стратегических инициатив.
	Соответствие
	1. Госзаказы
	2. Празд.товары:
	3.Выставки
	4. Т/ у - Низкие цены
	5. Экскл. подарки
	6. Обр.

семинары

	
	
	Москва
	Регионы
	
	Низкие

цены
	Дисконт. магазины
	
	

	а)
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	b)
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	с) 
	+
	+
	—
	+
	+
	—
	+
	+

	d)


	+
	—
	—
	+
	+
	—
	+
	—


	Осуществимость
	Госзаказы
	Празд.товар


	Выставки
	Т/ у - Низкие цены
	Эксклюзив.  подарки
	Обр. семин.

	
	
	
	
	Низкие

цены
	Дисконт. магазины
	
	

	
	
	Москва
	Регионы
	
	
	
	
	

	a)


	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+  —

	b)
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	с)

 
	+
	+
	+
	+
	—
	—
	+
	—


	Приемлемость
	Госзаказы
	Празд.товар


	Выставки
	Т/ у - Низкие цены
	Эксклюзив.  подарки
	Обр. семин.

	
	
	Москва
	Регионы
	
	Низкие

цены
	Дисконт. магазины
	
	

	а) 
	+
	—        +
	—
	+
	+
	+
	+
	+

	b)
	—
	+
	+
	+
	—
	—
	+
	—

	с) 

	+
	+
	+
	+
	+
	+
	+
	—


2.2.3 Выводы

Как видно из сводной таблицы, наиболее предпочтительно из шести стратегий развития остановить выбор, в первую очередь, на «Выставках» и «Эксклюзивных подарках» как самых осуществимых, приемлемых и безрисковых. Также стоит не упускать из вида рост организации в сектор государственных  заказов (стратегическая инициатива «Госзаказы»). Проекты «Выставки» и «Госзаказы» связаны со стратегией расширения рынка (Ансофф). В то время, так как направление «Эксклюзивные подарки» подразумевают выход на новый рынок за счет работы с внешними организациями – поставщиками. Акцент ставится на стратегиях сотрудничества, что подразумевает реализацию стратегии «Связанная дифференциация».


Реализация направления а) «Праздничные сопутствующие товары» и b) «Праздничные товары в регионы» возможна лишь при определенных условиях: 
1. Только через работу с партнерами, без собственных  вложений (оказание услуг по рекламе и продвижению товаров партнеров). Опять же речь идет о стратегии развития «Связанная дифференциация».
2. При оптовых поставках дорогих  праздничных товаров, пользующихся спросом с полной предоплатой.
В противном случае, эти направления развития является несоответствующим целям организации  в виде финансовых показателей (речь идет об отдаче на вложенный капитал).
От стратегического направления «Образовательные семинары» нужно однозначно отказаться как от наименее приемлемой стратегии. Приемлемым может выглядеть:
1. Организация  краткосрочных семинаров для решения определенных задач (быстрый отбор и обучение артистов). Но не в качестве постоянно действующего центра. 
2. Организация «Образовательных семинаров» финансово не выгодна даже в том случае, если будут снижены затраты на оплату студентам в процессе обучения.
Стратегия низких цен приемлема при определенных ограничениях:

Действует на определенный спектр услуг, затраты на  которые минимальны. Если же услуги являются эксклюзивными и дополнительной ценностью для клиентов является оригинальность номера, то данные услуги не продаются по низким ценам.
Работа же с дисконтными магазинами с предоставлением  event-услуг по низким ценам не оправданна, т.к. в первую очередь направлено на развитие собственного бренда, что  возможно и реализовать и другими способами, которые обсуждались выше: через участие в выставках и  государственных тендерах.  В то же время единичные акции с ограниченным числом предложений проводить стоит.
2.3 Выбор стратегии 
Таким образом, можно обозначить стратегический выбор развития компании:

интегрированная стратегия (по Портеру) ([13], с.22) и позиционный дрейф от стратегии «Развития товара» к стратегии «Расширения рынка» (Ансофф) и «Связанной диверсификации» (Рис. 12, 13).
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Рис. 12. Стратегическое развитие компании (Портер).
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Рис. 13. Стратегический дрейф компании (Ансофф).
При анализе стратегических инициатив с точки зрения модели Портера, можно прийти к выводу, что выбор бизнес-стратегии компании – интегрированная стратегия, включающая стратегию «Лидерства по затратам» и стратегию «Широкая дифференциация»: стратегия на основе относительно низких цен  на оригинальные праздничные услуги (на определенный спектр услуг), предлагаемые артистами. Это наиболее конкурентная стратегия при совершенной конкуренции на рынке: многообразие оригинальных услуг хорошего качества, по приемлемой цене.  Как раз соединение «Лидерства по затратам» и Широкой дифференциации» даст конкурентные преимущества за счет удовлетворения потребителей как по цене, так и по эксклюзивности предоставляемых услуг. При этом подразумевается расширение спектра праздничных товаров за счет работы с поставщиками эксклюзивных подарков, что даст компании еще большее разнообразных услуг и товаров.
Выход на новые рынки, согласно модели Ансоффа, возможно за счет работы с государственными организациями (рынок госсектора), также поставки оптовых праздничных товаров в регионы и посредством участия в выставках. 
На рисунке видно, что включает процесс следования каждому элементу этой стратегии с использованием известной матрицы Ансоффа (Рис. 14) ([13], с.85).
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Рис. 14. Матрица Ансоффа и стратегические варианты роста компании.

Т.о., из рисунка видно, что стратегия реализуется на освоенном рынке за счет увеличения количества имеющихся услуг и увеличения объемов продаж. 

Отметим также, что благодаря расширению взаимодействия с партнерами, которые работают на других рынках, но поставляют ассортимент услуг в нашей же отрасли, происходит увеличение доли рынка. При этом мы сами не обладаем их способностями и их рынок для нас – новый. Пример: мы являемся партнерами флористической компании, которая изготавливает букеты и цветочные композиции для свадеб. Т.о. можно было бы сделать вывод, что идет переход к использованию стратегии «Связанная диверсификация», которая дает возможность, с одной стороны, сократить затраты (в том числе усилия) на разработку предлагаемых услуг, при этом увеличить долю рынка за счет обладания большим количеством компетентностей, а также за счет эффекта разнообразия, и, соответственно, увеличить прибыль. Что напрямую является реализацией стратегии «Лидерство по затратам». Однако услуги и товары партнеров мы реализуем на своем, освоенном рынке. Поэтому здесь речь идет  о еще большем «развитии товара» с привлечением стратегий сотрудничества, которые являются важной стратегией роста. Стратегия сотрудничества с внешними организациями дает преимущества сразу нашей и другой стороне: часто бывает, что партнер обладает избыточными ресурсами и не может их полностью реализовать, т.к. страдает вся система продвижения и продажи товара / услуг. Такая стратегия (своего рода организация стратегического альянса) позволяет быть в выигрыше двум сторонам. Стратегия сотрудничества, с другой стороны, дает возможность протестировать новый товар/услугу, не рискуя вложениями на разработку новых видов т/у. И избежать необоснованных затрат, а при успешном опыте сотрудничества – обратить на этот рынок более пристальное внимание.
III. Проект реализации стратегии event-компании до 2015 года
3.1  Рычаги реализации стратегии: оргструктура, оргсистемы, культуры  и система управления стратегическими изменениями в event-компании 

3.1.1 Структура компании, соответствие ее выбранной стратегии и построение модели
На настоящее время организационная структура бизнеса – простая (по Минцбергу) ([14], с.20). Эта структура подразумевает прямое руководство и наиболее подходит для малых предприятий:
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Рис. 15. Структура организации и функциональные обязанности внутри каждого компонента данной структур.
Стратегический выбор компании в направлении «Интегрированной стратегии» означает следующие изменения в структурных компонентах компании:
Развитие стратегии «Широкая дифференциация» находит отражение в том, что организация продолжит расширение спектра товаров и услуг за счет поиска и нахождения новых уникальных товаров и услуг из сферы «Эксклюзивных подарков» и «Праздничных товаров», а также новых праздничных услуг. Какие произойдут изменения:
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Рис. 16.. Изменения в функциональных обязанностях в каждом структурном компоненте, 
необходимые для реализации стратегии «Широкая дифференциация». 
Здесь нужно отметить, что те функциональные обязанности, которые выполнялись до этого, также сохраняются. В данном случае речь идет о развитии стратегии «Широкая дифференциация».
Тот аспект, который связан с низкими затратами, находит следующее воплощение в структуре:

· Продажи осуществляются, в основном, он-лайн, через интернет (хотя есть и активные продажи). Такой подход подразумевает сокращение затрат аренду офисов продаж, а также большого числа продавцов (покупатель может в интернете ознакомиться с предлагаемыми услугами и товарами, которые представлены с достаточно полным описанием). В то же время продавцами услуг могут выступать и фрилансеры. Это, в свою очередь, подразумевает еще большее развитие автоматизированных интернет-ресурсов (сайтов, интернет-магазинов).
· Направленность на развитие автоматизированных систем оформления и приема платежей, что будет способствовать более гибкой системе взаимодействия с клиентами. Снижение затрат на количество продавцов.

· Следование Hollywood – стандарту повлечет обращение к работе фрилансеров – «креативщиков». Основной принцип Голливудского рекламного стандарта гласит: «Financе – мы должны платить только за то, за что не можем не платить», при этом предлагаем Creative, необычное, яркое креативное решение, Publicity (каждое мероприятие должно широко освещаться в СМИ) и Сelebrities (обязательное участие в событии Звезд кино, телевидения и шоу-бизнеса. Звезды участвуют бесплатно, потому что креативное решение, которое предлагает компания, мотивирует их участвовать в программе). 

· Тщательный отбор услуг по ценам ниже рынка и предложение этих услуг по более низкой цене.

· Работа с артистами – стажерами. Артисты-стажеры (студенты) готовы работать за небольшую оплату, но при этом приобрести опыт.

· Работа с фрилансерами, в том числе из других городов/регионов, готовых работать за меньшие деньги, чем сотрудники московского рынка труда (IT – cпециалисты, продвиженцы (все виды SEO-продвижения, контекстной рекламы, продвижения по соцсетям.., рерайтеры – копирайтеры и т.д.).  
Представим изменения в виде таблицы (Рис. 17).
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Рис 17. Изменения в функциональных обязанностях в каждом структурном компоненте, 

необходимые для реализации стратегии «Лидерство по затратам».
Рассмотрим как повлияет стратегический дрейф от «Развития товаров» в сторону «Расширения рынка» и «Связанной дифференциации» (Ансофф) на изменения в основных компонентах структуры организации: 
а) Направление «Поставка праздничных товаров в регионы» затронет такие компоненты структуры как:

· человеческие ресурсы; 

· креативное направление, связанное с разработкой и реализацией новых идей;
· маркетинг 

Представим изменения внутри структуры в виде таблицы (Рис.18)
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Рис. 18. Изменения в структурных компонентах при следовании стратегии «Расширение рынка».

б) Направление «Гос.заказы» несет следующие изменения в сфере человеческих ресурсов и креативного аспекта (Рис. 19).
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Рис. 19. Изменения в структурных компонентах – направление «Госзаказы».
в) Направление «Выставки» затронет, в первую очередь, работу с партнерами-поставщиками товаров (аспект человеческие ресурсы).
Стратегия развития «Связанная диверсификация», основанная на нахождении новых поставщиков товаров и услуг в рамках проекта «Эксклюзивные подарки» затронет сферу управления человеческими ресурсами (нахождение новых поставщиков оригинальных подарков, специалистов службы доставки), а также маркетинг (появятся новые новые способы рекламы).
Все сказанное связано с элементами структуры организации: касается внутреннего наполнения и изменения каждого компонента. 
В то же время,  для реализации новой стратегии потребуется иная структура организации. Расширение спектра товаров и услуг (что включает расширение линейки event-услуг и развитие таких новых направлений как «Эксклюзивные подарки» и праздничные товары и соответствует  «Широкой дифференциация», (Портер) и стратегии роста – «Связанная диверсификация» (Ансофф)), а также связанная диверсификация продукции за счет работы с производителями-поставщиками диктует переход от  простой структуры с прямым руководством в сторону дивизиональной формы ([18], с.113), с децентрализацией руководства. 
Такой вывод обоснован тем, что невозможно эффективно принимать все решения на каждом этапе движения товара/услуги, работая с несколькими  производителями-поставщиками, выступая в качестве многорукого Шивы. Функция управления  в этом случае смещается в пользу руководителей этими производствами. В то же время остается координирующий и контролирующий центр и производственные автономные отделения с управляющими-менеджерами. Производители представляют собой самостоятельные объекты:  все этапы производства и выпуска товаров находятся под контролем данных руководителей и никак не регулируются сверху. 
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Рис. 20.  Структурные изменения в организации в соответствии с разработанной стратегией.
Так как организация, с одной стороны,  существует в постоянном динамически изменяющемся окружении, с другой – творчески ориентирована, то возможно структурирование организации и на основе адхократии ([18], с.114). Обращение к созданию креативных команд из «экспертов разных специальностей» (взаимодействующих на принципах сотрудничества ([14], с. 20) на определенных этапах работы будет уместной (например, при участии в Выставках, при подготовках к участию к Госзаказам). 
Из сказанного можно сделать вывод, что структура организации, с одной стороны следует за стратегией, с другой -  изменяется и приспосабливается под различные ситуационные факторы.
3.1.2 Соответствие систем компании выбранной стратегии

Говоря об операционных системах, мы подразумеваем механизмы, включающие рабочие приемы, с помощью которых эффективно используются имеющиеся в организации ресурсы и способности ([14], с.44) в соответствии с заданными целями ( и задачами) организации, в том числе стратегическими. 
Процесс достижения стратегических целей включает следующие этапы, показанные на рисунке 21.
[image: image19.jpg]Rocramoska
caparern-
ueckoi

BxomHble pecypeet
W cnocoGHocTi:
ananus

onepaumonHbie
ancremo
npouece npeoGpa-

enn

30B3HHA BXOAHBIX
pecypeos i cnocot.

pesynbTarel
(marepuans,
ugopmaumn,
o)

ancremer
KoHTpOnA




Рис. 21. Процесс достижения стратегических целей посредством преобразования операционными системами входных ресурсов и способностей
Рассмотрим операционные системы, которые преобразуют имеющиеся ресурсы и способности в рамках данной схемы, исходя из обозначенных ранее стратегических целей:
1) Выход на новые рынки, расширение рынка (гос.сектор, выход в регионы), (стратегия Расширение рынка, Ансофф);

2) Еще большая дифференциация товаров и услуг (расширение ассортимента), соответственно, большая прибыль (стратегия «Широкая дифференциация), Портер), что соотносится со стратегией «Развитие товара» (по Ансоффу);

3) Выход на новые рынки за счет связанных с основными услугами новых товаров (стратегия «Связанная диверсификация», Ансофф).

Учитываем тот факт, что операции будут способствовать превосходству организации (т.е. приносить более высокую, чем у конкурентов, прибыль), если будут соответствовать таким источникам  конкурентных преимуществ  как:

· Преимущество в затратах;
· Преимущество в качестве;
· Преимущество в обязательности;
· Преимущество в быстроте;
· Преимущество в гибкости  (делать вещи по-разному ([1], с.12).
Представим содержимое каждого компонента операционной системы:
Табл. 6. Анализ содержимого каждого компонента операционной системы.
	Стратегическое 

направление
	Ресурсы/способности – Операционные системы – Системы контроля

	1. Выход на новые рынки, освоенный товар/услуга:

	а) Гос. заказы

 (услуги в 

госсектор через

участие в 

конкурсах  

и тендерах)


	1. Ресурсы и способности

материальные:  финансовый капитал для участия в проектах;
нематериальные: шоу программы; репутация (успешные проекты с госучреждениями);

человеческие ресурсы: юристы, фри-лансеры, поставщики товаров, бухгалтера 

	
	2. Операционные системы (рабочие приемы)

В первую очередь,  работа с госзаказами подразумевает отлаженную систему управления человеческими ресурсами, что, в свою очередь, включает:

· подбор кадров и построение рабочей команды под проект (артисты, работники (юристы). Правильные кадры, выполняющие качественно и в срок свои функции будут служить источником конкурентных преимуществ; 

· систему координации между участниками проекта (артистами, заказчиками)

Система юридического сопровождения проекта включает:

· подготовку необходимой документации (работа с конкурсной документацией);

· подачу конкурсной документации и участие в конкурсах;

· взаимодействие с налоговыми и другими гос.органами 

Стоит отметить, что для масштабного участия в гос.проектах необходим отлаженный процесс подачи конкурсных заявок для ускорения самого процесса, что требует стандартизации. В данном случае быстрота будет выступать источником конкурентных преимуществ.

Система отбора и выполнения госзаказов включает нахождение и отбор соответствующих интересам компании заказов, сотрудничество с организациями, предоставляющими госзаказ; подготовку предложений, соответствующих условиям конкурса, в том числе создание новых шоу-программ/ либо изменение концертных выступлений (шоу-программ) в соответствии с заданными условиями; систему координирования между артистами, заказчиками и поставщиками товаров в процессе осуществления заказа. Таким образом, одним из источников конкурентных преимуществ в операционной  функции будет качество выполнения заказа ([1], с. 12).

	
	3. Системы контроля

Финансовый контроль  - включает оценку доходов и расходов организации.

Динамические системы контроля:

· будут использоваться ограничительные системы, под чем понимается контроль за соответствием предоставляемых услуг техническому заданию.


	б) Товары для 

праздника в 

регионы
	1. Ресурсы и способности

Материальные ресурсы: наличие необходимых вложений в рекламу и финансовые ресурсы для организации службы доставки в регионы (по необходимости).

Человеческие ресурсы: наличие поставщиков товаров; 

Способности : способности к координации между поставщиками и заказчиками товаров. 
2. Операционные системы

· Требуется создать систему отбора надежных поставщиков товаров  (наличие постоянных поставщиков дает такие конкурентные преимущества как обязательность и быстрота,
 т.к. можно сразу обратиться к уже известным поставщикам), в соответствии с заданными требованиями;

· Построение системы маркетингового продвижения и сбыта товара:

a) включает создание дилерской сети в регионах, продвижение off-line (business – to – business), что подразумевает выход на дилеров – реализаторов товара (как правило, в качестве дилеров выступают сетевые магазины, либо магазины, специализирующиеся на товарах для праздника). Если есть такая сеть, то требуется меньше затрат на поиск ;

b) комплексное продвижение оn-line

Наладить систему поставок в регионы;

Отработать систему финансового регулирования (как будут осуществляться платежи). 

3. Системы контроля

Финансовый анализ при выборе товаров для поставки.

Из динамических систем контроля будет использоваться ограничительная система по соответствию продаваемых  товаров стандартам качества (наличие сертификационных документов, особенно на детские игрушки). Ограничительная система  будет распространяться на недобросовестных поставщиков в виде отказа от дальнейшего сотрудничества при следующих условиях:

· Если поставляемые товары будут несоответствующего качества;

· Нарушены сроки поставки.

	2.Расширение ассортимента услуг (широкая дифференциация)

	
	1. Ресурсы и способности

Материальные:  затраты на поддержку интернет-ресурсов, необходимые для рекламы артистов; затраты на рекламу

Нематериальные: знание о рынке event-бизнеса, спросе и потребностях покупателей; интернет-площадки
Человеческие: персонал по найму (отбору артистов с подходящими программами), персонал по рекламе и продвижению.
2. Операционные системы

Системы управления человеческими ресурсами,  основные приемы – Стратегия «Широкой дифференциации» (Портер) требует постоянного расширения спектра услуг, что, в свою очередь, ведет к постоянному набору новых артистов с их эксклюзивными услугами, а также на установления партнерства с другими организациями. Это требует коммуникативных навыков и направленности на установление рабочих связей. Это служит достижению такого конкурентного преимущества как гибкость: организация может предоставить сразу много разнообразных шоу-программ на выбор.

Помимо этого, постоянный учет пожеланий клиентов, получение обратной связи через установление тесных взаимоотношений с ними ведет к тому, что появляются новые услуги: либо происходит набор новых артистов, либо уже работающие артисты обучаются, осваивая новые необходимые навыки. Такая гибкость к изменениям очень необходима  для получения конкурентных преимуществ и также способствует реализации стратегии.

Стратегия «Лидерство по затратам» достигается за счет работы с артистами-фрилансерами, со сдельной оплатой труда.

3.Системы контроля:

Финансовый контроль:

Постоянно проводится оценка доходов и расходов организации. Анализируем  финансовый эффект той или иной услуги для дальнейшего понимания, насколько выгодным будет вкладывать финансы в продвижение конкретных услуг. Например, мы продвигали один товар для праздника, была потрачена достаточно большая сумма на рекламу, энергия на организационные моменты при взаимодействии с партнером. В результате, продажа этой услуги оказалась экономически не выгодной. Затраты превысили доходность. Т.о,  финансовый анализ – это ориентир, который позволяет понять, что дает максимальный эффект, а что способствует убыткам.

Интерактивные системы контроля: опрос для выявления качества предоставляемых услуг и выявления дополнительных потребностей. Помимо этого, необходимым представляется отслеживание изменений во вкусах клиентов. Например, если раньше для детей на праздник приглашали Спайдермена, то сейчас это уже не так актуально. Например, заказывают персонажей из мультфильма «Тачки». И такие «мелкие» детали можно отследить, лишь контактируя с клиентом. Такая адаптация к изменениям способствует реализации стратегии «Широкой дифференциации», нацеленной на расширение спектра услуг и рост рынка.

Интерактивные системы контроля будут включать также систему обратной связи с клиентами: это касается мониторинга по проведенным праздничным событиям с целью получения информации и быстрого реагирования на внезапно возникшие проблемы. Это подразумевает, что персонал будет проводить прозвоны (не всегда, выборочно, иногда, что не является плюсом), либо личные контакты с клиентами, что будет способствовать выявлению «узких» местах для быстрого исправления. Например, большим минусом является некоммуникабельность артиста, неумение донести до клиента сути и оригинальности своей программы (часто заказчики хотят лично пообщаться до выступления с артистом).  

Помимо этого, интерактивные системы контроля будут включать  налаженное взаимодействие, диалог с актерами, которые смогут в любой момент обратиться по профессиональным проблемам.

Ограничительные системы контроля. Работа на рынке event-бизнеса предъявляет высокие требования к качеству предоставляемых услуг артистами. Должны быть выработаны правила взаимодействия артистов с клиентами (что подразумевает проведение, своего рода, «кружков качества»): для этого нужно разработать четкую инструкцию артисту, что и как конкретно говорить артисту клиенту. Приведу пример из практики: подбор программ артистов под разные возрастные категории детей  - не простое дело. Особая проблема – заказ услуг артистов для детей 1-2-3 лет. Например, когда заказчиками выступают родители таких детей,  и покупают большую многочасовую программу с актерами и дрессированными животными. И большим вопросом для артистов всегда было разработать программу для детей, которым 1-2 года, а не приспособить программу для пятилетних детей под этот возраст. Много претензий со стороны заказчиков по поводу того, что не было четко сформулированной программы для этой возрастной группы. Да и сами артисты, в своем большинстве, отказывались работать с этой категорией заказов. И только после диалога с артистами были прописаны «четкие должностные инструкции», что в значительной степени решило задачу.

Если поступают жалобы от клиентов на некачественную, непрофессиональную работу актеру (что иногда, но бывает), об этом сообщается артисту (иногда клиенты жалуются мне, но артисту претензии не высказываются). Тогда выясняем вместе с актером, что в таких случаях было сделано не верно. Дается 2 шанс на «реабилитацию», но последний. Таким образом, ограничительные системы контроля предъявляют серьезные требования как к образованию артистов (в сфере event-услуг – важным аспектом является предложение профессиональных, а не «самодеятельных» услуг), а также этическим нормам поведения со зрителями (вежливое, доброжелательное отношение, умение наладить контакт с публикой).

Ограничительные системы контроля включают и тот аспект, что берется 50% предоплата за концерт (если платеж осуществляется наличными, а не безналичным банковским переводом), при сумме больше 50.000.


	3. Новые товары: эксклюзивные товары и 

услуги (связанная диверсификация)

	
	1. Ресурсы и способности

Материальные: финансовые затраты на маркетинговое продвижение товаров и услуг;

Нематериальные – эксклюзивные предложения.

Основной ресурс – человеческий, т.к.  услуги и товары предоставляются артистами и поставщиками-партнерами. 

2. Операционные системы

а) Cвязаны со сферой управления человеческими ресурсами: 

что включает стратегию сотрудничества с различными поставщиками товаров и услуг: отбор соответствующих нашим требованиям поставщиков, взаимодействие и координация между ними и заказчиком, что дает конкурентные преимущества операционной деятельности в обязательности и быстроте.

a) Так как сбыт товаров и услуг будет производиться, в первую очередь, посредством online, то большое значение имеют маркетинговые интернет-технологии, что включает: 
· выявление спроса и предложений на определенный вид услуг;
·  многообразные системы продвижения интернет-площадок. При этом используется целый спектр методов: посредством тестирования выявляются наиболее эффективные способы продвижения. Такие инкрементальные инновации способствуют большей конкурентоспособности  в условиях быстрого изменения на рынке интернет-услуг. При этом, большее количество проданных услуг – это возможность реализовать также стратегию Лидерства по затратам:  эффект масштаба при низких затратах. То же самое касается и способа продаж – именно через интернет, посредством интернет-магазинов. Где имеется возможность оплаты через электронные системы платежей, все расчетно-кассовые операции производятся в автоматическом режиме, что создано с целью упрощение оплаты услуг и товаров, а также сокращения затрат на продавцов-операционистов. 
с) Финансы. Требуется  внедрение системы «1С: Бухгалтерия» для автоматизированного бухгалтерского учета товаров и регламентированной отчетности.   

3. Системы контроля

Финансовые и ограничительные системы контроля. Данный  вид товаров и услуг подразумевает часто эктремальные виды услуг (полет на парашюте, катание на тарзанке, fire - show…), что, в свою очередь, требует серьезных мер безопасности. Ограничительные системы контроля – это повышенные требования к организации системы безопасности на мероприятии.



Таким образом, подводя итоги сказанному, представим основные необходимые изменения в операционных системах в виде схемы (Рис.22).
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Рис. 22. Изменения в системе в соответствии с реализуемой стратегией.

Как видим, основные изменения касаются системы управления человеческими ресурсами: требуется отбор надежных поставщиков товаров и услуг, а также налаживание тесного и долгосрочного сотрудничества с ними с использованием маркетинга взаимоотношений. Системы маркетингового продвижения включают как выявления спроса на товары и услуги, которые мы хотим рекламировать с помощью таких инструментов как анкетирование, опрос, прозвоны. На основе этого будут сделаны выводы о товарах и услугах, которые будут рекламироваться и продаваться. Так как предполагается выход на регионы, то необходимо подготовить рекламу для этого рынка.

Сфера информационных технологий включает такие необходимые в наше время инструменты как автоматизация процессов интернет-коммерции для достижения таких конкурентных преимуществ, как быстрота обслуживания клиентов за счет автоматизации приема заказов и оплаты. 
Изменения в системах контроля касаются развития интерактивных систем, но не исключают и ограничительных, что достаточно важно.

Расширение организации и рост подразумевает развитие ассортимента товаров и услуг. В связи с этим, невозможно обойтись без автоматизации процессов бухучета, как для учета товаров, так и для ведения и сдачи отчетности.
3.1.3 Соответствие культуры компании выбранной стратегии

1. Стратегическое направление – выход на новые рынки:

a) Получение и выполнение заказов гос. организаций.
Это стратегическое направление требует выполнения всех четких формальных правил, которые установлены организациями (начиная от ведения документации, заканчивая организации мероприятия). Только в этом случае компания будет выступать как надежный поставщик услуг. Также необходима культура сотрудничества при взаимодействии с гос. организациями.

b) праздничные товары в регионы:

Основная задача – налаженность взаимодействия в цепочке «производитель – отдел продаж -  заказчик. В данном случае организация будет выступать в качестве продавца товара, что включает налаженную систему маркетингового продвижения и взаимодействия с дилерами в регионах. Эта цепочка не будет работать, если не будет сотрудничества и партнерства между данными звеньями. Помимо этого, необходима коллегиальность в принятии стратегических решений всех основных лиц в каждом звене движения товара, а также готовность поддерживать друг друга. Также требуется высокая дисциплинированность в отношении с клиентами: поставки точно в срок, выполнение взятых обязательств.
2. Стратегическое направление: расширение ассортимента услуг

Доминирующая ориентация компании, что входит в понятие организационная культура  - это направленность на обогащение жизни людей радостными событиями, создание атмосферы праздника.  Корпоративная стратегия включает определенные приемы и правила культуры общения и работы. Причем, эти правила и нормы поведения для разных уровней (отделов) организации разные.  Например, если для исполнителей  проекта (creators, артистов, рерайтеров..)  проявление творческого начала является частью необходимой корпоративный культуры, то для продвиженцев (promotion - group) и, например, бухгалтерии это будет крайне нежелательным. 
В то же время, в нашей организации основой культуры будут следующие компоненты:

a) Творчество и поощрение проявления творческого начала. Умение найти выход из любой нестандартной ситуации праздника. Также поощряется появление новых проектов, новых программ, проявление индивидуальности. В этом проявляется следование стратегиям развития товара на старом и новом рынках.
b) Высокий уровень культуры речи и общения. Изначально проводится отбор именно такого уровня культуры и определенного склада исполнителей. Должны быть выработаны четкие правила поведения артистов.
c) Коммуникабельность и направленность на клиента. Умение поддерживать тесное взаимодействие и создавать атмосферу душевности.

d) Бесконфликтность и гибкость как основа общения. 
Как соответствуют такие компоненты стратегии: Основной момент – проявление творческого начала напрямую работает на реализацию стратегии «Широкая дифференциация». Умение продуцировать новые идеи, мысли – основа новых проектов, с новым оригинальным началом. 

Направленность на клиента и высокий уровень культуры обеспечивает возможность появления постоянных клиентов и новых заказчиков, которые появляются уже по рекомендации и которым мы можем предлагать все новые услуги.
3. Стратегическое направление: «Эксклюзивные товары и услуги» (Стратегия «Связанная дифференциация»)
Также как и в предыдущем направлении, речь идет об отборе все новых услуг и товаров и их продаже. Такой подход подразумевает как работу с поставщиками товаров/услуг, так и взаимодействие с непосредственным потребителем
. Культурные нормы и правила, устанавливаемые с поставщиками:

Нацеленность на качество;
· дисциплинированность и пунктуальность. Эти качества необходимы, чтобы были произведены поставки в срок, что будет характеризовать производителя-поставщика как надежного. Для этого должны быть четкие правила ведения бизнеса (оговоренные, либо прописанные…).
· Надежность как основа данного бизнеса. Мы должны быть уверены в производителе (что касается как сроков поставки, так и качества товара/услуги;
· предоставление оригинального продукта, направленность на творческие решения подразумевает, своего рода», проявление креативности производителей-поставщиков.

· Гибкость в работе. В данном случае подразумевается, что часто требуется адаптация услуги (товара) под конкретного потребителя. При невыполнении данного условия возможен срыв заказа. К производителю может поступить заказ на выпуск новой линейки товаров, либо на разработку нового креативного решения (услуга). 

· Нацеленность на партнерство, взаимодействие. Такой подход требует при определенных обстоятельствах взаимовыручки, в том числе финансовой поддержки.
3.1.4 Стратегические изменения в организации сквозь призму «Культурной сети»
Рассмотрим культурную сеть организации в качестве управленческого инструмента, который поможет нам целостно рассмотреть все компоненты деятельности компании, которые могут быть затронуты изменениями (Рис.22).
Рис.23. Культурная сеть.
Культурная сеть – указатель ключевых направлений для изменения в организации в соответствии с новой стратегией:
Табл. 7. Изменения в  шести элементах культурной сети в соответствии с новой стратегий.
	Компоненты культурной сети
	Текущая стратегия
	Новая стратегия

	Парадигма
	· Удовлетворенность потребителя за счет  предложения оригинальных шоу-программ  

· Предложение множества услуг – даем выбор; создание креативных альтернатив под запрос.
	· Удовлетворенность всех ЗС

· Предложение множества качественных т/у, в том числе шоу-программ

· Возможность выбора; создание креативных решений под запрос.

· Нам можно доверять  - мы выполняем обязательства

	Властные структуры
	Прямое руководство
	Децентрализация, структура партнерства: взаимное приспосабливание и сотрудничество.
Четкие правила ведения партнерского бизнеса.

	Организационные структуры
	Четкое вертикальное руководство
	Совместная система принятия решений с элементами вертикального руководства

	Системы контроля


	Финансовые показатели
	Интерактивные системы контроля

Финансовые показатели,
Прибыль

	Ритуалы и обычаи
	Долгосрочные связи с поставщиками услуг (артистами);
Сотрудничество персонала, взаимопомощь;
Четкие правила взаимодействия;
Поощрение творческих инициатив


	Долгосрочные связи со всеми ЗС (развитие маркетинга взаимоотношений);
Сотрудничество персонала и партнеров по бизнесу,  взаимопомощь и взаимовыручка;
Поощрение инициатив

	Истории и мифы
	Мы работаем на площадках разного масштаба;
Мы справлялись со сложными проектами;

Мы работали на одной площадке со «звездами»
	Мы известны;
Узнаваемый бренд и репутация компании

	Символы
	отсутствует
	Товарный знак «100артистов»


Таким образом,  во всех шести элементах культурной сети требуется произвести изменения, о которых будем говорить в следующем разделе.
3.2. Реализация проекта
3.2.1. Функциональный уровень реализации стратегии
Для того чтобы реализовать выбранные стратегии развития, потребуется  осуществить  изменения, связанные с функциональным стратегическим уровнем.  Это включает маркетинговые, финансовые стратегии, а также в сфере управления человеческими ресурсами и в области ИТ.  Заметим, что некоторые аспекты функциональной стратегии уже затрагивались при описании операционных систем. 
Табл. 8. Изменения на функциональном стратегическом уровне.
	Стратегическое

направление
	Содержание

	1. Стратегия 

«Расширение рынка»:
	

	а) Услуги для гос. 
учреждений

(госзаказы)
	Управление ЧР
Требуется построение рабочих команд под проекты, способных как предоставлять качественные услуги, а также разрабатывать новые программы. Необходима гибкость в умении работать под запрос, что возможно только при отборе определенного склада артистов и работников – с креативным мышлением.
Маркетинг

Предполагается внедрение и развитие маркетинга взаимоотношений как подхода, целью которого является долгосрочное сотрудничество с гос. организациями за счет «установления, поддержания и развития отношений между двумя сторонами», в результате чего достигаются цели как поставщика услуги, так и заказчика. Это означает предоставление высокого качества услуги, выполнение всех обязательств и успешные взаимоотношения между поставщиком и потребителем.
Операции

Требуется наладить «автоматизацию» процесса подачи документов для достижения конкурентных преимуществ в быстроте по сравнению с конкурентами.
Финансы

Для выхода на этот рынок потребуются определенные финансовые вложения, если подразумевается масштабное участие  в конкурсах и выполнение договоров.

	b) Товары в регионы
	Управление ЧР

Требуется набор надежных поставщиков и региональных дилеров (в числе которых могут выступать сетевые магазины, магазины сувениров и подарков)
Маркетинг

Постоянное выявление потребительского спроса на праздничные товары

Создание дилерской сети в регионах.

Рекламное продвижение.
Внедрение маркетинга взаимоотношений для долгосрочного сотрудничества.

IT
Создание интернет-магазинов для он-лайн продаж, а также интернет-баз данных, дающих возможность работать сразу со многими поставщиками и утверждать заявки поставщиков, а также продавать  в режиме он-лайн их предложения.
Финансы

Налаживание системы электронного принятия заказов и платежей.
Большие вливания в рекламу и продвижение, в первую очередь по регионам.

Внедрение системы «1С: Предприятие» для автоматизации торговли.

	2. Стратегия развития 

«Расширение ассортимента

Услуг»
	Управление ЧР

а) Cтруктура организации в каждом подразделении не должна иметь «кадровых провалов», что подразумевает отбор необходимого количества персонала (т.к. в настоящее время многие функции выполняются мною, либо персоналом, который на настоящий момент не заменяем. Поэтому должна быть, своего рода, страховка и полная кадровая комплектация).  Данный пункт касается и набора артистов: часто обращаются клиенты по поводу артиста определенного жанра, который у нас в единственном роде является исполнителем услуги. В таком случае, если артист по какой-либо причине не может исполнить заказ, то концерт пропадает. Именно в таких случаях мы говорим о страховке.
b) Установление взаимоотношений партнерства с персоналом, другими агентствами – поставщиками услуг, непосредственно поставщиками.

Маркетинг

Развитие маркетинга взаимоотношений для долгосрочного сотрудничества. Конкурентное преимущество в этом случае будет достигаться за счет выполнения обязательств. 

Развитие бренда за счет регистрации торгового знака «100артистов», а также за счет таких инструментов как: 
· Участие в выставках;
·  публикации в периодических изданиях, ориентированных на целевые группы посетителей

· рассылки потребителям, в контактах с которыми  заинтересованы, что включает сбор контактов, расширение базы клиентов и рассылка полезной информации от организации вместе с коммерческими предложениями.
IT
Разработка площадок для электронной торговли, рекламы услуг он-лайн, которые предоставляют неограниченные возможности для соединения сторон. Например, артисты могут сами вносить информацию о себе с помощью автоматизированных продающих интернет-каталогов.
Финансы

Развитие электронных систем принятия заказов (для быстроты взаимодействия с клиентом) и осуществления платежей

Затраты на рекламу должны вырасти в несколько раз для достижения предполагаемого эффекта.



	3.Стратегия «Связанная

Дифференциация»: 

Праздничные товары
	Управление ЧР
Отбор надежных поставщиков услуг.
Маркетинг

Требуется глубокий анализ рынка для выявления потребностей потребителей;

Массовое продвижение товаров различными способами (интернет, выставки)

IT
Развитие интернет-ресурсов для электронной торговли.
Финансы

Внедрение электронных систем платежей




Как видим из данной таблицы, есть нечто общее, что требуется внедрить для реализации всех этих стратегических направлений:
Маркетинг
Организация имеет ориентацию на установление, поддержание и развитие долгосрочных отношений с клиентами за счет предоставления качественных товаров и услуг; стремится, чтобы все сотрудники были «отчасти маркетологами», под чем подразумевается  сотрудничество всех работников для достижении одной корпоративной цели; акцент ставится на интерактивном взаимодействии с клиентом, «с многочисленными контактами в течение длительного периода». Все это говорит о нацеленности в организации на развитие маркетинга взаимоотношений (это касается всех шести рынков: потребительского, внутреннего, рынка труда, поставщиков, поддержки и влияния ([14], с.10)).
Требуются большие финансовые вливания в проекты.

Управление человеческими ресурсами

Рост организации подразумевает набор нового адекватного персонала, а также поставщиков; устранение кадровых проблем на всех уровнях. 
IT 
Так как практически во всех направлениях мы говорим о продажах он-лайн, то большого внимания требует развитие интернет-площадок, с электронными системами приема заказа и электронными способами оплаты. Все это можно обобщить одним словом – автоматизация процесса продаж.
Финансы – автоматизация систем оплаты, отчетности.
Выводы
Организация находится на стадии роста и перед ней стоят различные варианты стратегического развития. В работе проанализированы различные стратегические инициативы, исходящие из жизненных реалий, потребностей потребителей, из практики, а не из соображений умозрительности. 

На основе проведения тестирования данных стратегических вариантов на соответствие, осуществимость и приемлемость были выявлены наиболее приемлемые, адекватные стратегии развития.
 Данные стратегические инициативы вызывают стратегический дрейф организации в сторону выхода на новые рынки как с освоенными услугами и товарами, так и предполагает освоение новых, связанных рынков. 

Такой стратегический дрейф порождает необходимость организационных структурных, системных и культурных изменений, а также разработку новых функциональных решений, которые описаны в работе.
Разработанная стратегия:
· не идет в разрез с заявленными целями организации;

· соответствует целям организации в виде финансовых показателей;
· нацелена на удовлетворение потребностей заинтересованных сторон; 
· достаточно хорошо сбалансирована.  
· Насчет ресурсов и способностей: в стратегии развития учитывается тот факт, что ресурсов всегда не хватает, при этом, в нашем варианте есть все возможности их найти за счет имеющихся способностей.
· Будет опираться на такие конкурентные  преимущества как:
a) развитие маркетинга взаимоотношений между всеми ЗС;
b) тесная связь с поставщиками и клиентами;
c) операционная эффективность в сфере электронной онлайн-коммерции c новыми способами интернет-маркетинга.
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� Как заметил Билл Гейтс в своей книге «Бизнес со скоростью мысли», «человечество делится на 2 категории: те кто в интернете и те, у кого нет будущего» [6].


� Культурные нормы в цепочке «организация – непосредственный потребитель» представлены достаточно полно при анализе предыдущего стратегического направления.
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