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Введение
Французский экономист Ж.-Б.Сей еще в эпоху промышленной революции так сформулировал основное правило в управлении производством: «Нужно снижать расходы производства, для того, чтобы увеличить прибыль». Это высказывание действительно является мудрым в тех условиях, когда отрасли производства, рынки и ассортимент  продукции, которая выпускается, остаются стабильными. Но сегодня, в быстро переменчивом мире, данное правило уже не является настолько же верным, как раньше.
В эру постиндустриального общества, в условиях информационного взрыва компании должны уделять таким сферам, как реализация и сбыт продукции, увеличению доходов и улучшению своего финансового состояния куда больше внимания, чем собственно управлению производством, с целью снижения расходов.
Компании, которые оперируют на стабильном рынке, в отраслях, не подданных быстрым изменениям, обычно боролись за свою, полностью определенную долю рынка. А сами рынки обычно росли постольку, поскольку росла численность населения. И здесь классической рыночной стратегией фирмы было увеличение своей части на намеченном рынке за счет снижения цен и расходов производства своей продукции. Доля рынка, контролируемая данной фирмой, в этих условиях не могла быть очень большой. Отчасти и потому, что любая монополия рассматривалась обществом как зло, и правительство считало, что конкуренция необходима, чтобы сделать цены на товары приемлемыми для потребителей. 
Сегодня же, если предприятие ищет пути увеличения прибыли только за счет снижения расходов производства, оно  рано или поздно выбывает из бизнеса. Вскоре руководство этого предприятия убедится, что при всем воображении, используя все свои творческие способности, оно не сможет уменьшить уровень производственных расходов в своей компании ниже определенного предела. Вместе с тем если руководство обратит свой взгляд в другую сторону и начнет выискивать пути увеличения доходов компании через увеличение объема продаж, то перед ним открываются безграничные возможности.
В данной работе сделанная попытка проанализировать основные направления деятельности фирмы в области маркетинга в современных условиях конкурентной борьбы. Практическая востребованность такого рода исследований свидетельствует об актуальности данной проблемы, что и обусловило выбор темы курсового проекта. 
Основной целью курсового проекта является организация маркетинговой деятельности предприятия.
Поставленная цель обусловила необходимость решения ряда взаимозависимых заданий:

- характеризировать объект исследования и основные экономические показатели;

- проанализировать маркетинговую деятельность предприятия ООО «Строймонтаж».
Предметом исследования являются прикладные проблемы организации маркетинговых мероприятий предприятия.
Объектом исследования является комплекс маркетинговых мероприятий предприятия, направленный на повышение эффективности управления предприятием ООО «Строймонтаж».
Информативной основой исследования являются труды украинских и заграничных специалистов в области маркетинга; материалы научных конференций; периодической прессы; годовые отчеты предприятия.
Глава 1. Характеристика объекта исследования и основных эконо​мических показателей деятельности
1.1. Краткая характеристика предприятия
Общество с ограниченной ответственностью «Строймонтаж» создано в 2004 году для осуществления совместной хозяйственной деятельности и извлечения прибыли.  ООО «Строймонтаж» может осуществлять любые виды деятельности не запрещенные законодательством РФ. Основной вид деятельности ООО – строительство, демонтаж и монтаж строительных объектов. ООО «Строймонтаж» действует на основании Устава. Высшим органом управления общества является собрание участников. Из числа участников избирается Председатель собрания, который организует ведение протоколов. Для текущего руководства деятельностью общества собрание участников назначает директора общества, который подотчетен собранию участников и не вправе принимать решения, обязательные только для участников общества. Проверка деятельности должностных лиц общества осуществляется ревизионной комиссией (ревизором) по поручению собрания участников.

Общество является самостоятельным хозяйствующим субъектом и обладает правами юридического лица. ООО «Строймонтаж» имеет в собственности обособленное имущество, а также самостоятельный баланс, может от своего имени приобретать и осуществлять имущественные и неимущественные права, заключать все виды гражданско-правовых договоров с другими хозяйствующими субъектами, нести обязанности, распоряжаться имуществом, быть истцом или ответчиком в арбитражном суде.
Основными видами деятельности ООО «Строймонтаж» являются:

- работа связанная  с повышенной опасностью промышленных производств и объектов;

- cтроительство зданий и сооружений 11 уровня ответственности;

- общестроительные работы. Монтаж легких ограждающих конструкций;

- санитарно-технические работы. Работы по устройству наружных инженерных сетей, коммуникаций и оборудования;

- монтаж стальных конструкций;

- работы по устройству  внутренних инженерных систем и оборудования по электрике;

- монтаж технологического оборудования;

- пусконаладочные работы;

- коммерческо-посредническая деятельность;

- торгово-закупочная деятельность;

- открытие магазинов, отделов и других торговых точек;

- деревообработка, изготовление столярных изделий, реализация продукции;

- оказание бытовых услуг населению (ремонт бытовых приборов, автомобилей, транспортно-эксплутационные услуги), включая услуги автосервиса;

- закуп у населения и производителя, производство, переработка и реализация сельскохозяйственной  и пищевой продукции;

- ведение внешнеэкономической деятельности в установленном  Законодательстве;

- оптовая торговля энергоресурсами.
Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
2.2. Анализ клиентской базы
Клиентская база – это база данных, содержащая сведения о всех клиентах компании, которые когда-либо что-то покупали у компании. По клиентской базе, так или иначе, можно судить о политике компании в отношении клиентов: кто становится клиентом компании, какая работа осуществляется с клиентами, кто прекращает сотрудничество. 

Кроме того, иногда к клиентской базе относят и сведения о потенциальных клиентах компании, однако в рамках данной статьи мы рассмотрим в основном работу с реальными клиентами. 

Анализ клиентской базы всегда дает много новой, ценной, а порой и неожиданной информации. Язык цифр, который применяется при анализе, позволяет увидеть объективную сторону ситуации с продажами и выйти за рамки «субъективной картинки продавца» о том, что сделка прошла удачно. Анализ же представляет ответы на вопросы «выгодно - невыгодно», а не «понравилось - не понравилось», так как вполне очевидно, что продавец, включенный в сложный многоплановый, эмоциональный процесс продажи, не всегда замечает тех объективных вещей, которые можно увидеть со стороны, или проведя анализ. 

В общем виде, при анализе клиентской базы компании мы получаем ответы на вопросы:

- на каких клиентов приходится наибольших объем продаж и объем выручки;

- приносит ли сотрудничество с ними значимый доход компании (не превышает ли объем скидок и льгот выгоды от крупных закупок);

- какие клиенты осуществляют закупки наиболее часто (обеспечивают быструю оборачиваемость);

- какие из остальных клиентов доход «пожирают» (как правило, это относится к тем клиентам, совокупный объем продаж по которым не превышает 15-20% от общего объема выручки);

- какие из ваших клиентов работают с вашим целевым потребителем. 

Действительно нередко при непрерывном росте объема продаж и расширении клиентской базы у компании снижается уровень рентабельности. Одна из распространенных причин такой ситуации – нецеленаправленная активность компании. То есть, либо работали с клиентами, которые невыгодны компании (например, в силу специфичности их спроса), либо работали на невыгодных условиях, соглашаясь на любые требования клиентов, лишь бы их удержать, либо заняли пассивную позицию и не пытались предпринимать никаких попыток по «разработке» клиента, расширению его заказа.

Вырезано.

Для приобретения полной версии работы перейдите по ссылке.
Заключение

Исследуемое предприятие занимается такими видами деятельности:

- производство общестроительных работ по возведению зданий;
- производство общестроительных работ по строительству прочих зданий и сооружений, не включенных в другие группировки;
- производство прочих строительных работ;
- производство электромонтажных работ;
- производство отделочных работ.

ООО «Строймонтаж» успешно сотрудничает с Муниципальным образованием «Сафоново», ЗАО «Электромашиностроительным заводом», ЗАО «Дорогобуж», Заводом «Авангард». Среди клиентов компании как физические, так и юридические лица из различных регионов России, в том числе: Московской, Тверской, Смоленской и других областей.

Наименование работ, производимых предприятием: укладка фундамента, строительство коробки, строительство кровли, электротехнические работы, сантехнические работы, внутренняя отделка, отделка пола, установка окон и дверей, благоустройство территории.

В 2009 году состоялся значительный спад производства, и деятельность предприятия стала менее прибыльной. Предприятие не выпускает продукцию для своих потребностей, вся продукция реализуется.
Наибольший объем в 2008-2009 году занимает строительство коробки. На втором месте по объему предоставлению услуг в 2008-2009 году – укладка фундамента, на третьем месте – строительство кровли.

Наибольшее количество сделок предприятие осуществило на суму 500 тыс.руб. и в 2008, и в 2009 годах.
Основными конкурентами предприятия являются:

- строительная компания «Темп»;

- строительная компания «Мегалит»;

- строительная компания «Рант».

Наибольшую долю рынка среди них занимает:

1. ООО «Строймонтаж» - 50%;

2. Строительная компания «Темп» – 25%;

3. Строительная компания «Мегалит» – 15%;

4. Строительная компания «Рант» - 10%.

Самой престижной маркой является исследуемое предприятие. 

Большинство товаров предприятия ООО «Строймонтаж» находятся в сегменте «Звезды». 

В 2009 году значительно снизились маркетинговые затраты. Это связано с уменьшением падением объемов производства.
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