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Глава 1. Определение миссии и стратегических целей организации

1.1. Краткая характеристика организации
Основные виды деятельности «Огилви энд Мейзер»:

1. разработка торговых марок и их коммуникаций (разработка названий, фирменных стилей, программ продвижения, рекламных идей, копирайтинг дизайн, разработка сценариев аудио- и видеороликов)

2. реализация:
· маркетинговые исследования, интервьюирования, анкетирования, сборы информации и т.д.
· медиа (медиаразмещение, медиапланирование, медиаселинг)

· продакшн (сувенирная продукция, размещение наружной рекламы, печать листовок, визиток и т.д.)

· BTL (создание промоакций, презентаций и т.д.)
Одним словом, в целом никаких границ в видах деятельности нет.

На разных этапах развития компании доля дохода приносимого в компанию тем или иным направлением изменялась. Поначалу разработки и реализация приносили примерно 50/50. Позже, перед «кризисом продажников» это соотношение сместилось – 30% приносили разработки и 70% - реализация. В настоящее время соотношение поменялось в противоположную сторону и составляет 70/30 в пользу разработок.

1.2. Миссия организации

Миссия рекламного агентства «Огилви энд Мейзер»
Предоставлять нашим клиентам эффективный комплекс рекламных услуг для реализации их целей.

Мы стремимся к тому, чтобы наши клиенты становились нашими партнерами. 

Мы работаем для того, чтобы успех нашего клиента становился нашим успехом. 

Визия рекламного агентства «Огилви энд Мейзер»:
Наша работа с клиентами основывается на принципах долгосрочного партнерства. 

Мы предоставляем наиболее эффективные коммуникационные решения нашим клиентам. 

В нашей деятельности мы объединяем комплекс рекламных услуг и собственных программных продуктов. 

Мы используем все ресурсы, в которых нуждается клиент. 

Мы заботимся о своей деловой репутации, чтобы наш клиент ощущал надежность и уверенность в правильном выборе сотрудничества с нами. 

Сотрудники «Огилви энд Мейзер»заботятся о создании позитивного имиджа рекламного агентства. 

Рекламное агентство «Огилви энд Мейзер»обеспечивает своим сотрудникам стабильность, возможность развития, самореализации и признания. 

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рис. 1.1. Дерево целей «Огилви энд Мейзер»
В корпоративных целях необходимо предусмотреть расширение сети компании путем открытия представительств расширения ее деятельности.

Постоянные клиенты это наиболее выгодная категория, особенно если это крупные сетевые клиенты. Т.е. расширение данной категории покупателей должно стать приоритетным для компании.

ГЛАВА 2. Анализ внешней и внутренней среды организации

2.1. Анализ внешней среды организации. Внешние возможности и угрозы для организации
При решении задачи анализа внешнего окружения предприятия для определения наиболее значимых (стратегических) факторов, влияющих на развитие отрасли, чаще всего применяется модель PEST.

PEST-анализ – это инструментарий, предназначенный для выявления политических (Policy), экономических (Economy), социальных (Society) и технологических (Technology) аспектов внешней среды, которые могут повлиять на стратегию компании.

2.1.1. Анализ внешней макросреды (среда косвенного воздействия)

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Политические факторы способны создать для организации дополнительные конкурентные преимущества, основанные на особых привилегиях, обеспечиваемых теми или иными нормативными правовыми актами. 
2.1.2. Анализ внешней мезосреды (среда прямого воздействия)

Потенциальными конкурентами «Огилви энд Мейзер» являются ОАО «Калибр» и ООО «Фомако».

Оценку возможностей конкурентов, мы осуществляли в следующей последовательности:
· выявление ключевых факторов успеха в конкурентной борьбе на рынке; 
· построение конкурентных профилей возможностей конкурентов; 
· определение влияния ключевых факторов успеха на выбор стратегии предприятия.
· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Результаты определения конкурентного профиля «Огилви энд Мейзер» представлены в таблице 2.4.
Таблица 2.4.
Конкурентный профиль «Огилви энд Мейзер»по отношению к фирме «Калибр»

	№ п/п
	Показатели
	Отклонение
	Степень приоритет-ности

	
	
	-2
	-1
	0
	1
	2
	

	1
	Имидж
	
	Х
	
	
	
	3

	2
	Квалификация менеджеров
	
	
	Х
	
	
	3

	3
	Качество обслуживания
	
	
	Х
	
	
	2

	4
	Широта ассортимента 
	
	Х
	
	
	
	1

	5
	Длительность производственного цикла, мин.
	
	Х
	
	
	
	4

	6
	Активность рекламы
	
	Х
	
	
	
	1

	7
	Использование Интернета как комплексного средства: канал сбыта + средство рекламы
	Х
	
	
	
	
	2


Таким образом, выявлено, что наиболее слабыми сторонами в деятельности «Огилви энд Мейзер» по сравнению с ее ближайшим конкурентом – Компанией «Калибр» являются следующие аспекты деятельности:

· показатели первой группы приоритетности: репутация, широта ассортимента услуг и активность средств рекламирования;

· показатели второй группы приоритетности: игнорирование такого канала сбыта и рекламирования как Интернет.

Преимуществ ООО «Классик-строй» в сравнении с Компанией «Калибр» не имеет.

Проведенный анализ конкурентоспособности «Огилви энд Мейзер» позволил определить сильные и слабые стороны данного предприятия:

1) сильные:

· ответственный и профессиональный коллектив;

· адекватный уровень цен;

· проверенный и сложившийся уровень менеджмента;

· индивидуальный контакт с потребителями.

2) слабые:

· имидж предприятия;

· широта ассортимента услуг;

· длительность процесса клиентского обслуживания;

· низкая активность рекламной политики.
2.2. Анализ внутренней среды организациии. Сильные и слабые стороны организации

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Проведение рекламной компании является постоянным элементом в функционировании предприятия. Постоянное участие в выставках и ярмарках  в различных регионах Российской Федерации помогают предприятию продвигать свою продукцию. Также присутствие объявлений как в печатных изданиях города, в котором находится предприятия, и газетах региона, так и в интернете. У предприятия существует своя страница в интернете, на которой расказанно все о предприятии и продукции, которое оно предлагает, о выгоде в сотрудничестве с этим предприятием. 

Каналы закупа у предприятия сформированы достачно давно, проверены временем. Поэтому поставщик предоставляет скидки на определенные товары, что предоставляет предприятию возможность минимизировать свои издержки. Каналы закупа находятся за границей откуда в основном экспортируются элитные ликеро-водочные изделия, вино, водка, коньяк. 

Сильными сторонами предприятия является маркетинговая политика, продвижение товаров, организация каналов сбыта, грамотное проведение рекламных компаний, номенклатура товара и потенциал для ее расширения.

ГЛАВА 3. SWOT-анализ

3.1. Cвязь между сильными и слабыми сторонами организации и внешними возможностями и угрозами

Для оценки стратегического уровня предприятия выполним SWOT – анализ. SWOT анализ проводился на основе представленной ниже методике. Методику можно условно разбить на следующие шаги:

1) Формулирование сильных и слабых сторон, а также возможностей и угроз.

2) Оценка экспертами.

3) Обработка полученных оценок.

4) Анализ полученных результатов.

5) Вырезано.

6) Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
3.2. Варианты стратегий развития организации

Рассмотрим все предполагаемые реакции предприятия на действия внешней среды:

· Вложение финансовых ресурсов в повышение качества имеющихся услуг и разработка новых. 

Предприятие должно следить за возникновением и изменением потребностей заказчиков и на основании этих данных корректировать свою стратегию. Улучшенное качество или новшества могут оживить спрос путем создания новых растущих сегментов или путем завоевания большего доверия у покупателей. Удачное новшество открывает путь для неценовой конкуренции.

· Привлечение и удержание новых клиентов за счет репутации и положения на рынке. Закрепление положительной репутации о предприятии у зарубежных клиентов. Удержание потребителей из стран ЕС за счет хорошей репутации и удобного географического положения.

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Рассмотренные стратегии должны применяться в совокупности. Потому, что для сохранения конкурентных преимуществ необходимо усовершенствовать и развивать управление предприятием не только относительно внутренних факторов, но и внешних.

ГЛАВА 4. Портфельный анализ деятельности организации

4.1. Матрица БКГ

Матрица БКГ широко применима при решении комплексных вопросов распределения ресурсов, однако не позволяет четко определить стратегические цели компании. Сложной задачей является получение точных данных о продажах конкурентов.

Итак, построим матрицу БКГ. Для этого необходимо на основании исходных данных рассчитать относительную долю ранка СХП по формуле 1:
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Для представления доли СХП на окружности, диаметр которой пропорционален емкости рынка, необходимо рассчитать долю рынка СХП (2):
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Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
СХП 3 – пpeдcтaвляют coбoй СХП c oгpaничeнным oбъeмoм cбытa в cлoжившeйcя или coкpaщaющeйcя oтpacли, наиболее бесперспективные виды деятельности. Собака – это товар с малой долей на рынке в зрелой или сокращающейся отрасли, который  существенно отстает от конкурентов. Возможности роста относительной доли на рынке незначительны. Основные стратегии – уборка урожая и ликвидация
4.2. Матрица Мак-Кинзи

Матрица McKincey разработана консультационной группой МакКинзи (McKincey) совместно с корпорацией Дженерал Электрик (General Electric) и получила название "экран бизнеса". Она включает девять квадратов, а анализ в данной матрице осуществляется по следующим параметрам: 

· привлекательность СЗХ; 

· позиция в конкуренции. 

· Вырезано.

· Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
If - уровень стратегический инвестиций фирмы;

Ik - критическая точка объема инвестиций;

Io - точка оптимального объема инвестиций;

Sf - факторы действующей стратегии фирмы;

So - факторы оптимальной стратегии;

Sf / So = а - стратегический норматив;

Cf - потенциал фирмы при осуществлении стратегии;

Co - оптимальный потенциал;

Cf / Co = b - норматив возможностей.

Итак, на основании полученных экспертным путем весов и балльных оценок групп показателей для каждого СХП приведеных в таблице 4.4, рассчитаем суммарную взвешенную оценку конкурентной позиции СХП, которая определяет положение СХП в матрице по горизонтали и суммарную взвешенную оценку привлекательности СХП, которая определяет положение СХП в матрице по вертикали. Получаем следующие данные:

Таблице 4.5.

	Оценка привлекательности рынка

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	6,9
	3,3
	1,8
	5,7
	6,7
	4,7
	5,6
	4,8
	2,4
	1,6

	Таблице 4.6.

Оценка конкурентных позиций СХП

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	1,9
	1,5
	2,7
	4,05
	4,5
	3,95
	7
	7,75
	6,7
	4,75


На основании полученных данных строим матрицы Мак-Кинзи для каждого СХП. Позиционирование СХП на матрице Мак-Кинзи приведено на рисунке 4.2.
Рекомендации матрицы «МакКинзи» таковы: 

· инвестировать, чтобы удерживать занятую позицию и следовать за развитием рынка; 

· инвестировать в целях улучшения занимаемой позиции, смещаясь по матрице вправо, в сторону повышения конкурентоспособности; 

· инвестировать, чтобы восстановить утерянную позицию. Такая стратегия трудно реализуема, если привлекательность рынка слабая или средняя; 

· снизить уровень инвестиций с намерением "собрать урожай", например, путем продажи бизнеса; 
· прекратить инвестиции и уйти с рынка (или рыночного сегмента) с низкой привлекательностью, где предприятие не может добиться существенного конкурентного преимущества.
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Рис. 4.2. Позиционирование СХП на матрице Мак-Кинзи

4.3. Анализ и выводы о положении СХП и стратегической привлекательности портфеля
Полученные данные можно разделить на три группы:

СХП 7, 8, 9 – являются наиболее привлекательными для привлечения инвестиций, из которых наиболее ярко выделяется СХП 7. Для этой группы СХП лучшей будет стратегия роста и привлечения инвестиций.

СХП 8 и 7 – имеют средний приоритет инвестиций. При относительно невысокой емкости рынка для них предпочтительна стратегия продолжения деятельности на прежнем уровне. 
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Таким образом, по всем основным характеристикам суммарный стратегический портфель является достаточно сбалансированным и его можно считать привлекательным для инвестиций, однако для увеличения доходности он требует некоторой диверсификации.
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Вариант 1
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
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