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Цель дипломной работы – Разработать проект по организации маркетинговой службы предприятия на примере ООО «Еромебель».
Для реализации цели необходимо решить следующие задачи дипломного исследования:
- Рассмотреть теоретические подходы к пониманию организации маркетинговой службы предприятия

- Провести анализ хозяйственной деятельности 

- Провести анализ маркетинговой деятельности 

- Провести анализ конкурентоспособности

- Провести SWOT анализ

- Разработать предложения и мероприятия по созданию проекта

Объект дипломного исследования – маркетинговая деятельность  компании ООО «Еромебель»
Предмет дипломного исследования – социально-экономические отношения, возникающие в процессе организации и функционирования службы маркетинга. 
Глава 1. Теоретические аспекты маркетинговой деятельности и характеристика маркетинговой службы на предприятии

1.1. Маркетинг в предпринимательской деятельности
Проект – это уникальная деятельность, имеющая начало и конец во времени, направленная на достижение определенного результата/цели, создание определенного, уникального продукта или услуги, при заданных ограничениях по ресурсам и срокам, а также требованиям к качеству и допустимому уровню риска.

У каждого проекта есть четко определенное начало и окончание. Проект заканчивается вместе с достижением всех его целей или наоборот, когда становится ясно, что эти цели не могут быть достигнуты. Временность не означает краткосрочность проекта – многие проекты могут продолжаться несколько лет. В любом случае, проект конечен и не может состоять из постоянно продолжающихся действий.

Управление проектом – это применение знаний, навыков, инструментов и методов к работам проекта для удовлетворения требований к проекту.

Работа предприятия требует совершенствования организации, планирования и управления производственно хозяйственной деятельностью, разработки новых экономических подходов, решения следующих задач:

Быстро менять ассортимент изделий, приспосабливаться к запросам различных групп потребителей;

Расширять сферу гарантийного послепродажного обслуживания путем создания дополнительных сервисных услуг;

Постоянно вести работу по повышению эффективности производства, укреплению конкурентоспособности товаров;

Повышать гибкость производства; оперативно внедрять новую технику и технологию;

Совершенствовать организацию сбыта продукции путем исследования рынка, стимулирования объема продаж, экономического воздействия на производителя.

Маркетинг и создан для решения этих задач. Маркетинг представляет собой комплекс мер по изучению всех вопросов, связанных с процессом реализации продукции: исследование продукта (услуги, работы); анализ объема товарооборота предприятия; изучение рынка, форм и каналов товародвижения; конкурентоспособность товара; исследование мотивов поведения покупателя, рекламной деятельности; разработка эффективных способов продвижения товаров. 

Именно маркетинг как концепция управления деятельностью предприятия в условиях рынка, провозглашающая ориентацию на удовлетворение потребностей покупателей, может и должен помочь небольшим компаниям не только «держаться на плаву», но и успешно функционировать в рыночной среде.

Принцип, заложенный в основу маркетинга, заключается в том, что вся деятельность предприятия, должна ориентироваться на конечную цель - удовлетворение потребностей клиента. Следовательно, действия практически любого предприятия должны быть завязаны на клиента, а персонал обязан понимать, что его работа должна быть направлена на обслуживание клиента. Ведь в широком смысле слова, маркетинг – это наука о том, как продавать товар. Задача номер один в маркетинге – это найти, привлечь и удержать и удержать покупателя, и поэтому любое действие в этом русле можно назвать маркетингом. Для малых и средних предприятий переход к рыночной экономике подразумевает внедрение маркетингового подхода в управление бизнесом, а именно:

Переход от управления, ориентированного на производство, к управлению, ориентированному на клиента; 

Изменение понятия «продукт». Это больше, чем просто продукт, его необходимо рассматривать как набор атрибутов, которые представляют собой решение проблемы клиента в данной отрасли, либо удовлетворение желания или потребности в том случае, если речь идет о потребительском товаре. 

Маркетинг – это система управления и организации по разработке, производству и сбыту товаров и услуг, он базируется на комплексном учете  процессов которые происходят на рынке, ориентируется на максимальном удовлетворение производственных или личных потребностей и обеспечивает достижение различных целей фирмы. Рынок в маркетинговом понимании представляет собой совокупность уже существующих или потенциальных продавцов и покупателей различных продуктов, это то место, где совершаются  сделки. Именно на рынке произведенный продукт и затраченный на него труд доказывают свою социальную значимость, приобретают признание у потребителей. Для демонстрации товара, его рекламы, получения заказов широко используются современные средства коммуникаций, без физических контактов с покупателями, та как в сегодняшнем современном обществе рынок не обязательно имеет физическое месторасположение. На уровне отдельных субъектов хозяйствования маркетинг может быть определена как цельная система, предназначенная для планирования объема выпускаемых продуктов и его ассортимента, определения цен, стимулирования  сбыта и  распределения продуктов между выбранными рынками, чтобы достигнутое при этом разнообразие материальных и не материальных благ приводило к удовлетворению интересов, как потребителей, так и производителей. Данное определение имеет очень широкий смысл, потому как охватывает деятельность некоммерческих организаций. Таким образом, маркетинг - это деятельность организации в интересах ее клиентов. В более узком, предпринимательском смысле, для коммерческих организаций, руководство которых в качестве главной цели их деятельности провозгласило получение прибыли, а это далеко не всегда так, под маркетингом может пониматься система управления производственно-сбытовой деятельностью организации, направленная на получение приемлемой величины прибыли посредством учета и активного влияния на рыночные условия. В широком понимании под маркетингом организации понимается его деятельность, которая предпринимается с целью создания и поддержания хорошего имиджа организации. Маркетингом организации обычно занимаются его подразделения по связям с общественностью. Организация общественного мнения – это управление маркетингом, которая переместилась с уровня продуктов на уровень всей организации. Сюда же можно отнести  политический маркетинг, который осуществляемый различными  политическими партиями, органами власти. Самое главное в маркетинге – целевая ориентация и комплексность, т.е. соединение производственной, хозяйственной, предпринимательской и сбытовой деятельности.

Необходимо обратить внимание, что не только узкий круг специалистов (отдел, группа маркетинга) должен знать маркетинг, это не достаточно. Необходимо чтобы маркетинг, как философия предпринимательства, как концепция бизнеса, мог овладеть и руководить  всеми работниками, функциями и отделами организации. Маркетинг, должен превратиться в склад ума, пронизывая деятельность каждого работника от клерка до высшего руководителя, он создает условия эффективного предпринимательства. Однако и этого еще не достаточно. Крайне необходим инструментарий, как совокупность способов, методов, с помощью которых можно воздействовать на покупателей и другие субъекты системы маркетинга для достижения поставленных перед организацией целей.

Функции маркетинга могут быть представлены как, суммарность видов деятельности, связанной с изучением рынка, проведением рекламы и стимулированием продажи, развитием ассортимента, формированием каналов товародвижения на рынок, а также с управлением и контролем. Функции маркетинга разделяют на четыре группы:

а) Аналитические - изучение рынка, товарной структуры, конкурентов, потребителей.

б) Производственные — организация материально-технического снабжения, производства, внедрение инновационных технологий, обеспечение высокого качества и конкурентоспособности производимых продуктов.

в) Управленческие — планирование на тактическом и стратегическом уровнях, информационное обеспечение маркетинга, контроль.

г) Распределительно-сбытовые — организация каналов сбыта, системы транспортировки и хранения, проведение товарной и ценовой политики, реклама.

С целью достижения высоких показателей уровня сбыта на разных рынках, маркетинговая деятельность должна выполняться в рамках выбираемой единой концепции. Эта концепция может быть построена на определении потребностей и настоящих покупательских оценок ассортимента и качества товаров или услуг, и признании необходимости адаптации производства и сбыта к этим потребностям и оценкам, причем лучше и результативнее, чем это делают конкуренты.

Концепция маркетинга это сравнительно молодой, в историческом смысле, подход в организации предпринимательской деятельности. Она утверждает, что успех при достижении целей организации может быть достигнут при определение нужд и потребностей целевых рынков и обеспечение желаемой удовлетворенности более плодотворными и результативными способами чем у конкурентов. В концепции маркетинга главным объектом могут быть являться целевые клиенты фирмы с их потребностями  и нуждами.

Изучение конкурентов, окружающих условий, поставщиков и посредников, позволяет определить потенциал фирмы для достижения ее маркетинговых целей. Выяснения по поводу того, какие ресурсы у фирмы имеются в наличии, какие требуется приобрести, и за какую цену, а также сможет ли производство обеспечить надлежавшее количество и качество товара, производиться на основании анализа производства, финансов, оборудования, кадров и других ресурсов. При  изучении возможностей предприятия можно раскрыть его потенциал, его сильные и слабые стороны деятельности. В общем и целом изучение возможностей предприятия может быть сведено к сравнительному анализу потенциала предприятия её существующих и перспективных рыночных потребностей.

Самой главной задачей в современной России  для средних и мелких предприятий, больших фирм и банков, является их готовность дать потребителю товар или услугу максимально более высокого, чем прежде, качества или обладающий  свойствами, которых ранее не было, причем не мешало бы за ту же цену, и при тех же затратах на издержки производства. Приоритетным является соблюдение основного простого правила современного рынка – не имеет смысла производить товар или услугу, пусть даже с огромной производственной эффективностью, если потребители не хотят ее приобретать. Необходимо подчеркнуть, что те методы и приемы программы маркетинга могут иметь в своей основе его стратегию, которая определяет, какова должна быть сама структура маркетинга, чтобы достичь поставленных целей. Для того что бы принять правильное решение в этой области  на первом месте следует учитывать особенности продукции, ее сбыта, продвижения и политики цен. Допустим если рассмотреть маркетинг на современном этапе развития России и учитывать некоторый опыт в рыночных отношениях, которые уже действуют в стране примерно десяток лет, то можно выделить то, что состояние маркетинга, степень его применения на предприятиях, российскими предприятиями, на порядок увеличилось по сравнению с прошлыми годами, и существенное, постоянное развитие в этом направлении. 

 Функционирование современных компаний в сложных условиях динамично меняющейся внешней среды, заставляет их всеми силами решать непростые задачи по поддержанию конкурентоспособности, обеспечению финансовой устойчивости и условий дальнейшего роста, осуществлять быстрые ответные действия на изменения во внешней среде. Я говорю о «стратегической архитектуре», т. е. об откликах фирм на стратегические действия рынка: активизации инновационной деятельности, укреплении корпоративной культуры и единства компании. А без  маркетинговой службы и маркетинговой деятельности, современное предприятие не сможет в полном размере осуществлять эти действия. 

1.2. Цели и задачи маркетинговой службы предприятия
Само происхождение маркетинга имеет тесную связь с возникновением обмена и возникновением рынка. Маркетинг по сути это работа с рынком товаров или услуг ради совершения обменов с целью удовлетворения человеческих нужд и потребностей. В основе деятельности маркетинга лежат такие занятия, как разработка товара, налаживание коммуникации, исследования, организация распределения, установление цен, создание службы сервиса.

В нашем современном мире происходит быстрый рост запросов потребителей, они становятся весьма индивидуализированными, а рынки – разнообразными по своей структуре.

Главная цель маркетинга это ориентация на потребителя. Компании достигают большого успеха в коммерческой и хозяйственной  деятельности лишь тогда, когда их основной целью становится удовлетворение нужд и потребностей покупателя. Вместе с этим задача маркетинга – не упирается только на увеличение спроса, но и пытается воздействовать на него так, чтобы он соответствовал уровню предложения.

Умение предвидеть и прогнозировать спрос возникает лишь при неизменном изучении запросов у потребителей. В управление спросом  может быть включено регулирование, содействие и стимулирование. Стимулировать это значит возбуждать у потребителя тягу к тому, что предлагает фирма, заманчиво оформляя продукт, усиленно его рекламируя. Содействие – предполагает, что компания делает свой продукт или услугу легко доступным это достигается путём некоторых условии например кредит или хорошая информированность продавцов. Регулирование необходимо, когда существуют прыжки в спросе на протяжении некоторого времени или если спрос превышает предложение. В этом случае цель – сделать спрос более равномерным в течение этого времени или осуществить демаркетинг товара или услуги.

Маркетинговая деятельность это комплекс мероприятий, которая ставит перед собой цель по исследованию таких вопросов, как:

. изучение потребителя;

. исследование мотивов его поведения на рынке;

. анализ собственно рынка предприятия;

. исследование продукта ( изделия или вида услуг );

. анализ форм и каналов сбыта;

. анализ объема товарооборота предприятия;

. изучение конкурентов, определение форм и уровня конкуренции;

. исследование рекламной деятельности;

 . определение наиболее эффективных способов продвижения товаров на рынке;

. изучение «ниши» рынка.

 Маркетинговая деятельность по изучению потребителя устанавливает структуру потребительских выборов на рынке данной компании.

 Исследования мотивов поведения потребителей на рынке ставят целью прогнозирование поведения различных групп потребителей на рынке.

 Анализ рынка стремится к такой цели, как определение потенциальной емкости рынка для выпускаемой продукции, определение нрава потребительского спроса, разделение спроса по разным регионам.

 Задачей маркетинговой деятельности по исследованию продукта показывает установление потребностей рынка в новых товарах или услугах и модернизации уже существующих.

Осуществление маркетинговых целей и всех периодов маркетинговой деятельности компании возлагается на специально для этого созданное подразделение – службу маркетинга.

Основной задачей маркетинговой службы является сохранение доли рынка для товаров и услуг, которые в данный момент времени находятся на стадии зрелости, исходя из жизненного цикла, а так же завоевание целевой части рынка для совершенно новых товаров и услуг. Подобная задача  обязательно требует соответствующего управления. Под управлением маркетингом понимают анализ и планирование, а так же претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, которые рассчитаны на определение и поддержание обменов с целевыми покупателями ради достижения определенно поставленных задач организации, в них входит получение прибыли, рост объемов сбыта, увеличение доли рынка. Основная задача по управлению маркетингом заключается во влиянии на уровень, время и характер спроса таким образом, чтобы это существенно помогало компании в достижении стоящих перед ней целей, т.е. в общем понимание можно сказать так:  управление маркетингом - это управление спросом.

Можно раскрыть следующие цели которые стоят перед службой маркетинга:

- Обеспечить рост объема продаж товаров или услуг предприятия на внутреннем и внешнем рынке;

- Удовлетворить запросы потребителей на внутреннем и внешнем рынке;

- Снизить затраты на разработку, производство и реализацию товаров или услуг на основе более глубокого учета потенциала предприятия и изменений в требованиях рынка (динамики спроса и т.п.).

Задачи которые входят в службу маркетинга и призванные содействовать выбранным целям её деятельности, включают:

- Анализ долгосрочной и среднесрочной деятельности предприятия, выбор стратегий его развития на период от 5 до 15 лет;

- Составление годовых планов маркетинга по конкретным видам продукции и компании в целом;

- руководство работой по созданию новых товаров или оказанию новых услуг, на основе изучения быстро меняющихся потребностей потребителей на внутреннем и внешнем рынке;

- сбор, анализ, предоставление синтезированной информации по важнейшим проблемам структуры и динамики спроса, вкусах и потребностях потребителей на внутреннем и внешнем рынке и т.п. руководителям и ведущим специалистам предприятия;

- формирование спроса и стимулирование сбыта товаров (ФОССТИС).

1.3. Комплекс маркетинга, его сущность и необходимость   разработки

Комплекс маркетинга представляет собой совокупность различных практических мер влияния на рынок или приспособления деятельности компании к ситуации на рынке, а также своевременного гибкого реагирования на ее изменения. Комплекс маркетинга – это набор поддающихся контролю функций маркетинга, совокупность которых фирма использует для достижения желаемых изменений параметров целевого рынка.

Понятие комплекс маркетинга впервые ввел в теорию маркетинга (1953) профессор Нейл Борден из Гарвардской школы бизнеса.

В зарубежной теории и практике именно комплексу маркетинга, называемому marketing-mix, уделяется особое внимание, причем он чаще всего рассматривается в форме принципа «четыре пи», представляющего собой сочетание следующих четырех составляющих:

PRODUKT – товар, то есть набор «изделий и услуг» соответствующего уровня качества, который фирма предлагает целевому рынку. Реальное качество товара можно менять. Его имидж можно также поменять путем вариаций в области рекламы и организации сбыта. Представление о товаре и то, как он воспринимается, можно менять посредством использования различной упаковки.

PRICE – цена, денежная сумма, которую потребители должны уплатить для получения товара. Цену можно менять в направлении как стимулирования, так и снижения спроса, что отчетливо проявляется в действии механизма цены.

PLACE – здесь: каналы (методы) распространения, то есть организация структуры товародвижения, благодаря которой товар становится более доступным для потенциальных покупателей. Доступность товара (а, следовательно, и те усилия, которые приходится приложить покупателю, чтобы приобрести товар) можно менять путем более или менее широкого размещения товара или путем изменения используемых каналов распределения.

PROMOTION – продвижение (стимулирование) возможная деятельность фирмы по внедрению своего товара на целевой рынок, распространению сведений о его достоинствах и убеждению целевых потребителей его покупать. Число и местонахождение торговых представителей можно менять. Затраты на рекламу можно уменьшать, содержание рекламы также можно менять. Аудитория, на которую воздействует реклама, также может быть изменена.

Комплекс маркетинга разрабатывается на основании результатов маркетинговых исследований, которые обеспечивают получение необходимой информации о макро- и микросреде, рынке и собственных возможностях.

Составляющими комплекса маркетинга являются: товарная политика, коммуникационная политика (продвижении товара на рынок), сбытовая (дистрибьюционная) политика, ценовая политика и кадровая политика.

Полезным свойством комплекса маркетинга является управляемость элементов. Маркетолог может управлять каждым элементом с целью требуемого воздействия на спрос, выбирать наиболее перспективные комбинации элементов. Успех комплекса маркетинга объясняется в частности и тем, что он объединяет четыре вида маркетинговых стратегий.

Главная цель разработки комплекса маркетинга – обеспечение устойчивых конкурентных преимуществ компании, завоевание прочных рыночных позиций. Комплекс маркетинга – это оперативная деятельность, каждая составляющая которой – результат глубокого экономического анализа и коммерческих расчетов нередко на основе экономико-математических методов. К этому добавим немаловажную роль опята и маркетинговой интуиции, что в некоторых ситуациях является определяющим. Трудно ранжировать составляющие комплекса маркетинга по их значимости для успешной коммерческой деятельности фирмы, поскольку достижение поставленных целей возможно при условии эффективности каждого из четырех «p». Однако товар и товарная политика практически всегда оказывает влияние на характер и особенности остальных составляющих комплекса маркетинга.

При разработке товарной политики главными проблемами являются:

Инновации (создание новых товаров или обновление существующих),

Обеспечение качества и конкурентоспособности товаров,

Создание и оптимизация товарного ассортимента,

Решение вопросов о товарных марках,

Создание эффективной упаковки (для соответствующих видов продукции),

Анализ ЖЦТ и управление им.

Коммуникационная политика – это совокупность способов продвижения товара на рынок: Паблик рилейшиз (PR) – связи с общественностью, реклама, стимулирование сбыта, персональные продажи, специализированные выставки. PR – это коммерческая фирма коммуникации, планируемые на продолжительный период времени усилия, преследующие цель создания и поддержания доброжелательных отношений и взаимопониманий между фирмой и ее общественностью. Реклама в отличие от PR – коммерческая деятельность, любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг конкретного заказчика.

Сбытовая политика

Главная задача при разработке сбытовой политики это выбор канала распределения продукции (сбытового канала) и принятия необходимого решения о стратегии сбыта. Сам выбор сбытового канала не разделим с вопросом о возможном способе сбыта,  через посредников (косвенный сбыт) или без посредников (прямой сбыт). Канал распределения представляет из себя путь движения продукции от производителя к потребителю. На протяжении всего  пути различные торговые организации или индивидуальные лица берут на себя (или передают) право собственности на продукцию до его продажи потребителю.

В мире существуют три основных разновидности стратегий:

Интенсивный сбыт это стратегия продажи потребительских товаров ежедневного спроса, предназначенных для обширного круга покупателей.

Исключительный сбыт организуется как распределение новой продукции, которые позиционируют себя на рынке как эксклюзивный, дорогостоящий товар .

Селективный сбыт,  не разделим с оптимизацией количества посредников таким образом, чтобы обеспечить желаемый охват рынка и одновременно с осуществлением контроля над работой оптовиков или розничных торговцев.

Ценовая политика является составляющей комплекса маркетинга, она разрабатывается с учетом определённых целей компании, внешних и внутренних факторов, которые  влияют на образование цен, характер спроса, издержек производства, распределения и реализации товара, ощущаемой и реальной стоимости товара, политики конкурентов и т.д. Разработка ценовой политики включает установление исходной цены на товар и своевременное изменение цен с помощью приведения их в соответствии с изменяющимися рыночным условиями, возможностям компании, ее стратегическим целям и задачам.

Среди факторов внешней среды, влияющих на ценовую политику компании, основными являются: действия правительства, участников сбытовых каналов, реакция потребителей, политика конкурентов. 

При высокой степени конкуренции цены регулирует рынок, ценовые войны вытесняют слабые фирмы с рынка. Если конкуренция ограничена, то степень контроля фирмы над ценами возрастает, и влияние рынка снижается. Потребители оказывают влияние как в плане эластичности спроса по ценам, так и поведенческими особенностями, что очень важно для целевого маркетинга.

Среди внутренних факторов превалируют издержки, причем не все их составляющие поддаются контролю со стороны компании. При повышении издержек политике в области цен могут помочь другие составляющие комплекса маркетинга: сужение ассортимента за счет неприбыльных товаров или их отдельных модификаций, модернизация товаров, перепозиционирование их, сокращение степени дифференциации.

Снижение издержек не всегда благоприятно сказывается на ценовой политике.

Если рассматривать комплекс маркетинга в сфере услуг , то он включает набор переменных, поддающихся контролю со стороны предприятия и образующих взаимосвязанную совокупность (систему), которая способна обеспечить желаемую ответную реакцию со стороны целевого рынка. Способность комплекса маркетинга вызывать адекватную реакцию потребителя обусловлена теми свойствами, которые присуще маркетингу как системному образованию. Основным таким свойством является способность системы (комплекса маркетинга) обеспечивать синергетический эффект. Синергетический эффект – достигается совместным действием элементов системы. В количественном и качественном отношении он превышает простое суммирование эффектов от раздельного действия отдельных элементов системы. В комплекс маркетинга в сфере услуг входят все действия и мероприятия, которые могут быть предприняты для оказания воздействия, которые могут быть предприняты для оказания воздействия на спрос потребителей услуг.

Многочисленнее возможности в этом направлении можно объединить в четыре основные группы элементов комплекса маркетинга. 

К ним относятся:

Услуги как товары особого ряда,

Цена на услуги,

Методы распределения услуг,

Методы стимулирования сбыта услуг.

Агрегируя эти элементы, комплекс маркетинга оказывает воздействие на целевой рынок предприятия услуг. Тогда комплекс маркетинга услуг можно характеризовать как деятельность, имеющую цель овладение целевым рынком с помощью действий, распространенных по четырем направлениям.

В процессе применения концепции маркетинг – микс некоторые исследователи предпринимали попытки ее дополнения или изменения. Был сформулирован целый ряд дополнительных или альтернативных классификаций, которые часто отражали особенности конкретной сферы применения комплекса маркетинга.

Прежде всего, необходимо упомянуть дополнительные элементы, предложенные одним из теоретиков маркетинга Ф. Котлером, - это политическое влияние (political power) и формирование общественного мнения (public opinion formation). Эти дополнительные элементы комплекса маркетинга были предложены в связи с введением понятия мегамаркетинга, под которым он понимал искусство предоставления благ сторонам, не относящимся к целевым группам покупателей и посредников, таким, как агенты, дилеры, брокеры, а также сторонам, как правительства, профсоюзы и другие группы влияния, которые могут создать непреодолимые барьеры для входа на потенциально привлекательные рынки. При формировании общественного мнения фирма пытается повлиять на него главным образом посредством массовых коммуникаций. 

Российские специалисты, которые в последнее время активно внедряют маркетинговые подходы в сферу деятельности как коммерческих, так и некоммерческих компаний, также добавляют свои новые элементы. Например, для сферы образования предлагается комплекс «7Р», в котором в дополнение к традиционным четырем элементам добавляется еще personal, process, physical surround (под последним понимается образовательная среда, т.е. физическое пространство предоставления образовательных услуг).

Однако в литературе и в практике маркетологов наиболее часто встречается парадигма «5Р», включающая понятие «people», под которым подразумевается человеческие ресурсы в широком смысле – и персонал компании, и потребители, и общение с потребителями в процессе личной продажи. По сути, учет человеческого фактора подразумевает не только общение, а даже установление определенных отношений как с персоналом внутри компании, так и с потребителями.

1.4. Методические подходы и определения эффективности маркетинговой деятельности на предприятии
Существует несколько методик определения эффективности маркетинговых действий.

Экспертные интервью

Экспертные интервью (опросы) - методики, предполагающие интервьюирование или опрос респондентов, являющихся экспертами в исследуемой области. Это могут быть директора, топ-менеджеры, политики, ученые, обозреватели. При выборе подобного рода респондентов руководствуются их профессиональным опытом, уровнем образования, соответствием характера их должности интересующему вас вопросу. А также личностными характеристиками, такими, как коммуникабельность, умение работать в команде, способность к генерированию идей.

Экспертные методы могут быть либо индивидуальными, либо групповыми. Индивидуальный экспертный опрос подразумевает работу с отдельно взятым экспертом. Этот метод не предполагает ознакомления одного эксперта с мнением другого, то есть групповая работа исключается. Проведение индивидуального опроса возможно такими методами:

- стандартизированный.

Респонденту нужно письменно или устно ответить на заготовленные вопросы;

- нестандартизированный.

Интервьюер узнает ответы в ходе разговора, причем изначально обозначается только тема интервью;

- "индивидуального блокнота".

Эксперт получает чистый блокнот, на первом листе которого обозначена интересующая проблема. Он должен самостоятельно описать в блокноте свое видение данного вопроса, свои варианты решения поставленных задач. Далее исследователи работают с записями эксперта. Когда речь идет об анализе экспертных решений, зачастую исследователям сложно бывает сделать правильный выбор. В таких ситуациях обычно руководствуются правилами большинства, авторитета и средней оценки (это правило применимо, когда результат выражен в количественном виде).

Групповые опросы предполагают коллективную работу экспертов над решением поставленных задач. Они подразделяются на аналитические и креативные группы. Работа аналитических (обсуждающих) групп направлена на рассмотрение характеристик и особенностей объекта исследования. Креативные (созидательные) группы работают над творческим решением проблем, находят выходы из сложных ситуаций.

Методы группового опроса

При проведении группового опроса могут использоваться различные методы.

Метод Дельфи

Одним из самых распространенных и результативных методов считается метод Дельфи (от названия античного г. Дельфы, знаменитого своим оракулом, который изрекал пророчества и предсказывал будущее).

Метод Дельфи основан на анонимном заочном заполнении опросных листов. Опрос проходит в два-три тура. Сначала эксперты отвечают на вопросы, затем, перед следующим туром, знакомятся с ответами других экспертов. В следующем туре эксперт может остаться при своем мнении или поменять точку зрения под воздействием решений других экспертов. Но перемена мнения будет произвольной, поскольку опрос анонимен, а значит, давление авторитетов исключено. Также эксперт может в своем опроснике не согласиться высказать критические замечания в адрес другого опрашиваемого специалиста.

Число экспертов должно быть меньше числа исследуемых проблем. Когда формируется группа экспертов, часто используется такой метод: каждого из случайно отобранных пяти специалистов просят назвать по пять наиболее авторитетных, по их мнению, специалистов, к которым обращаются с той же просьбой, из получившегося списка отбирают наиболее часто встречаемые фамилии.

Метод Дельфи часто используется в прогнозах и оценках процессов, о которых трудно собрать информацию, например, если требуется оценить теневой рынок.

Метод номинальных групп

Данный метод предполагает предварительный индивидуальный опрос экспертов, затем с данными этого опроса должны ознакомиться другие эксперты и вынести свои суждения относительно результатов. При этом опрос может быть как анонимным, так и открытым.

Метод "коллективного блокнота"

Рассматриваемый метод отличается от "индивидуального блокнота" тем, что эксперты в процессе работы над записями знают, что они входят в состав экспертной группы. К тому же по завершении данного задания группа собирается, коллективно обсуждает полученные результаты и совместно выносит решение проблемы.

Метод мозгового штурма

Метод мозгового штурма считается очень оперативным методом. Он был предложен американским маркетологом А. Осборном в 1953 г. для сферы рекламы. Мозговой штурм отлично применяется в целях прогнозирования развития рынка или отдельных его параметров, в процессе разработки товара, когда решается вопрос о стратегии товарно-сбытовой политики. Метод удобен, когда есть существенный разброс во мнениях специалистов о каком-либо явлении либо проблема относится к числу остродискуссионных.

Для проведения мозгового штурма экспертная группа собирается вместе и обсуждает проблему. При этом все обсуждение делится на две части. Во время первой эксперты высказывают свои идеи по решению поставленного вопроса, все предложения записываются. На данном этапе нельзя обсуждать и критиковать идеи, можно только их генерировать, причем фиксируются все, даже самые странные и сумасшедшие мысли. Во второй части обсуждения (после перерыва) эксперты приступают к оценке идей и выбору наиболее подходящего варианта. Решение может быть выбрано как в ходе обсуждения, так и путем голосования.

Другой вариант мозгового штурма предполагает, что изначально формируются две группы экспертов. Первая группа - это специалисты с творческим, новаторским складом ума, вторая - с критическим. Группу критиков часто называют "адвокаты дьявола". Первая группа генерирует идеи, вторая - их анализирует и критикует, находя слабые места. Происходит обмен мнениями, но не допускается высказывание любых критических замечаний относительно ценности идеи. Идея, которая устоит перед критикой и будет признана большинством экспертов, принимается в качестве экспертной оценки.

У мозгового штурма есть несколько разновидностей:

- метод 635.

Например, создается группа из 6 человек. Каждый из участников получает в письменном виде изложение проблемы. Они должны в течение 5 минут письменно представить как минимум 3 собственных предложения решения проблемы. Затем каждый член группы передает лист со своими предложениями следующему. Ему предлагается развить высказанные идеи. Каждый лист идет по кругу, пока не побывает у всех участников. В итоге 18 исходных предложений, дополненных и усовершенствованных, рассматриваются 5 раз. А затем выбирается идеальный вариант;

- метод разносной атаки.

Эксперт должен предложить свою версию решения поставленной проблемы. Затем каждый участник знакомится с выводами своих коллег, его задача - найти слабости в их теориях, максимально раскритиковать идею. После этого эксперты собираются вместе и обсуждают все интерпретации решения проблемы. Автор идеи должен стараться ее отстоять, привести наибольшее количество аргументов за нее, остальные же эксперты выступают его оппонентами. В результате таких "баталий" эксперты должны выбрать самое сильное решение проблемы.

Метод интеграции решений

В данном методе все предложенные экспертами решения имеют право на существование. Способ включает несколько этапов. На первом из них, как и в методе разносной атаки, каждый эксперт вырабатывает свое решение поставленной задачи. Каждое предложение фиксируется. На следующем этапе эксперты презентуют коллегам свои варианты, в ходе обсуждения упор делается на сильные стороны идей. Результаты записываются. На последнем этапе эксперты должны вынести вердикт, который является "сплавом" из наиболее удачных идей.

Экспертное интервью (опрос) - красивый, но слишком затратный способ для решения рядовых задач. Исключением является вариант, когда вы собираете экспертную группу из состава своих работников, знакомых и т.п. Тогда, вполне возможно, группа вообще обойдется вам бесплатно, главное, чтобы отобранные "эксперты" действительно являлись профессионалами в требуемой сфере.

Существуют и другие методы для проведения группового опроса. В этих целях могут использоваться деловые игры. Например, эксперты разыгрывают "суд" над проблемой (назначаются судья, адвокат, прокурор, присяжные) или моделируют врачебный консилиум, посвященный "лечению" проблемы (обсуждают историю болезни, диагноз, назначают лечение).

Hall-тест

Hall-тест - методика, в ходе которой группа оценивает рекламу, дизайнерские решения, упаковку или свойства товара. Тестирование проходит в закрытом помещении ("hall").

Сначала респондент выбирает вариант тестируемого продукта, объясняя свой выбор. Затем респонденту предлагается заполнить анкету. В опросник включены вопросы, касающиеся критериев, по которым респондентом выбирается товар, частоты потребления интересующей товарной марки и др.

Методикой hall-теста обычно опрашивают большие группы людей. В исследовании могут принимать участие 100-400 человек. Это обязательно должна быть целевая аудитория тестируемого образца.

Hall-тест применяется в целях выяснения наиболее значимых для потребителя свойств товара, для решения вопроса о модернизации существующего продукта, для сравнения с конкурирующей товарной маркой, для выбора названия и дизайна торговой марки, варианта упаковки, для определения эффективности рекламной стратегии.

Hall-тест может быть слепым (участникам не объявляется марка продукта) и открытым (марка продукта известна).

Еще один критерий, по которому отличаются hall-тесты, - это возможность проведения оценочного (обращение к одному товару) либо сравнительного (сравнивается несколько аналогичных продуктов). Оценочное тестирование иначе называется Monadic Test. Потребителю предлагается оценить один отдельно взятый товар, не сравнивая его ни с чем, а опираясь лишь на его потребительские и иные свойства. Главный плюс его в том, что он наиболее приближен к действительности. Ведь в жизни редко возникают ситуации, когда человек одновременно сравнивает два продукта-аналога.

Сравнительное тестирование в случае, когда участники эксперимента оценивают несколько вариантов одного продукта, называется Sequential Monadic Test. Недостатки такого тестирования в том, что при сравнении искажается восприятие продукта, так как на ощущения накладываются впечатления от другого продукта. Еще одним минусом является то, что при тестировании, как правило, предлагается продукция одного производителя, тогда как в реальной жизни сравниваются товары конкурентов.

Еще одной разновидностью сравнительного тестирования является Triangle Test. В этом случае участникам предлагают три товара, два из которых абсолютно одинаковы. Далее в расчет берется мнение лишь тех людей, которые смогли определить идентичность продуктов. Такой метод повышает объективность исследования, так как использует рекомендации респондентов, реально ощущающих разницу, например, вкуса.

Проводится hall-тест в закрытом, специально арендованном помещении или же дома у респондента. Во втором случае тестирование будет называться home-тест (от слова "home" (англ.) - дом).

Home-тест

К home-тесту прибегают в тех случаях, когда товар нельзя протестировать на глазах у исследователей по этическим соображениям (например, средства личной гигиены) или при необходимости опросить специфическую группу людей (например, старики или инвалиды). Также home-тест применяют, когда нужно оценить удобство пользования товаром в домашних условиях (к примеру, проведение тестирования посуды с тефлоновым покрытием - хозяйки оценят, действительно ли на ней не пригорают те блюда, которые они обычно готовят), или когда речь идет о товарах длительного применения (например, надолго ли хватит средства для мытья посуды).

Многие телевизионные рекламные ролики представляют собой имитацию home-теста. Наверняка вы сами сможете назвать немало подобных примеров. Чаще всего домохозяйкам предлагают опробовать новые стиральные порошки.

Mystery shopping

C помощью mystery shopping можно оценить уровень обслуживания в точках продаж. Оценку производит обученный специалист, выступающий в роли подставного покупателя. Такой метод называют также таинственный покупатель, подставной покупатель, secret shopping и virtual customer.

Перед проведением подобного исследования важно определить, какие именно особенности работы персонала нужно оценить. Затем интересующие аспекты преобразовываются в анкету. После посещения точки продаж исследователь заполняет данный опросник.

Как правило, таинственный покупатель прямо приходит в точку продаж (магазин, офис, сервисный центр) и в беседе с персоналом узнает всю интересующую информацию. При этом он выступает как представитель типичной целевой аудитории данного магазина. Но также возможен вариант mystery shopping без прямого личного контакта. Тогда подставной покупатель общается с продавцом по телефону или посредством e-mail.

Метод существует не для того, чтобы наказать виновных и уволить весь персонал магазина. С помощью данных, полученных в ходе исследования, разрабатывают систему исправления ошибок. Для этого могут использоваться различные тренинги.

Микс-методики сочетают положительные стороны разных видов исследований. Поэтому они позволяют добиться действенных результатов и найти идеальные решения проблем, стоящих перед бизнесом, либо выбрать лучшую стратегию продвижения.

Глава 2. Анализ деятельности компании OOO «Евромебель»
2.1. Характеристика и специфика деятельности компании OOO «Евромебель»
Объектом данного исследования является торговое предприятие «ЕВРОМЕБЕЛЬ».

Общество с ограниченной ответственностью «ЕВРОМЕБЕЛЬ», именуемое в дальнейшем «Общество», создано по решению Учредителя в соответствии с действующим законодательством, в частности Главой 4 Гражданского кодекса РФ от 08 12.1994 года и Федеральным Законом «Об обществах с ограниченной ответственностью» № 14-ФЗ от 08.02.1998 года, а также другими нормами действующего законодательства Российской Федерации для осуществления предпринимательской деятельности, Общество обладает полной хозяйственной самостоятельностью.

Полное наименование - Общество с ограниченной ответственностью «ЕВРОМЕБЕЛЬ». Сокращенное наименование - ООО «ЕВРОМЕБЕЛЬ». Учредителем Общества является гражданин РФ.

Место нахождения Общества: 107140, РФ, г. Москва, Пулковская ул., д. 3, корп. 3. Общество создано без ограничения срока. ООО «ЕВРОМЕБЕЛЬ» действует на основании российского законодательства, а также Устава Общества и Учредительного договора.

Целью деятельности общества является наиболее полное и качественное удовлетворение потребностей российских и иностранных предприятий, организаций и граждан в продукции (работах, услугах), производимой Обществом, привлечение и эффективное использование в народном хозяйстве России материальных и финансовых ресурсов, передовой технологии, управленческого опыта с целью получения прибыли.

Уставом ООО «ЕВРОМЕБЕЛЬ» предусмотрены следующие виды деятельности:

- производство и сбыт офисной мебели, товаров для внутренней отделки помещений, предметов интерьера;

- производство, хранение, транспортировка, оптовая и розничная продажа мебели, а также других товаров народного потребления, производимые отечественными предприятиями и организациями любых форм собственности, а также закупленными по импорту;

- сборка, разборка монтаж и отделка предметов офисной мебели;

- торгово-закупочная деятельность в соответствии с действующим законодательством, включая комиссионную торговлю товарами народного потребления как отечественного, так и зарубежного производства,  электробытовым, электронно-вычислительным, лабораторным оборудованием, медицинскими препаратами и оборудованием, организационной, множительной техникой как российского, так и зарубежного производства, в том числе по договорам поручения и по перечислению;

- организация работы и эксплуатация предприятий торговли;

- перевозка грузов автомобильным транспортом;

- складские услуги;

- другие виды деятельности.

Фактическим видом деятельности ООО «ЕВРОМЕБЕЛЬ» является производство мебели. Реализация произведенной продукции осуществляется по агентским договорам и договорам комиссии, где ООО «ЕВРОМЕБЕЛЬ») является соответственно, принципалом и комитентом.

Одним из перспективных направлений деятельности фирмы «ЕВРОМЕБЕЛЬ» является реализация инвестиционного проекта по организации нового участка производства офисной мебели на основе новейших технологий, обеспечивающего выпуск высококачественной продукции, возможность работы по индивидуальным заказам населения.

Уставный капитал Общества сформирован из суммы вклада учредителя, имеющего долю в размере 100% номинальной стоимостью 2 000 000 рублей. В октябре 2008 года уставный капитал Общества был увеличен до 3 458 701, 32 рублей.

2. География поставок

Компания «ЕВРОМЕБЕЛЬ» поставляет свою продукцию во все области Белоруссии, все регионы России, Казахстан, Украину, Ирландию, Израиль, Арабские Эмираты и пр.

3. Ассортимент и качество выпускаемой продукции

Качество выпускаемой мебели определяется изначально высококачественными импортными комплектующими, сырьем и материалами и полностью соответствует мировым стандартам.

В производстве офисной мебели применяется большой ассортимент механизмов трансформации производства концерна «Sedac-Meral» (Бельгия-Франция) и структурного подразделения компании «ЕВРОМЕБЕЛЬ» — «Паном». Структурное подразделение «Паном» производит сборку механизмов трансформации на оборудовании и из комплектующих, представленных концерном «Sedac-Meral»

Подразделения компании «ЕВРОМЕБЕЛЬ» осуществляют оптовую продажу механизмов транформации и фурнитуры как ведущих западных производителей: “Mixotoile”, “Cosmolat”, “Somtoile”, “Sadaflex-TR”, так и собственного производства: ”Flash”, “Divan Lit”, BZ 2004”.

В производстве офисной мебели компания «ЕВРОМЕБЕЛЬ» использует широчайшую гамму материалов: от ДСП и натурального дерева  – дуб, бук, ясень, сосна, вишня, до ультра современных материалов из стекла, мрамора, камня, хрома и т.д.

Компания «ЕВРОМЕБЕЛЬ» предлагает богатый ассортимент офисной мебели по лучшим ценам. Основная задача – сделать окружение делового человека эстетичным и комфортабельным. 

Среди широкого ассортимента компания «ЕВРОМЕБЕЛЬ» реализует офисную мебель для кабинетов руководителя. Благородство и красота натуральных материалов в кабинетах руководителя поддержат репутацию серьезного, делового руководителя. Офисная мебель для кабинета руководителя поможет эффективно провести любые переговоры, внушит надежность, займёт достойное место в образе Вашего респектабельного предприятия. Кабинеты руководителя - изысканный стиль, современный дизайн, приемлемые цены

Офисная мебель для персонала позволяет направить полет творческой мысли, устремить в нужное русло деловую энергию Ваших сотрудников. Офисная мебель, представленная в Интернет магазине, помогает создать многофункциональные рабочие места как для индивидуальной творческой работы, так и для контактов с клиентами. 

Офисные кресла, офисные стулья, давно стали рабочим инструментом в полном смысле этого слова. Сделанные из экологически чистых материалов, правильно подобранные, офисные кресла и стулья, обеспечат комфорт в процессе трудовой деятельности. Вращающееся, регулируемые по высоте офисные кресла и стулья давно стали рабочим инструментом в полном смысле этого слова. Правильно подобранные офисные кресла и стулья, обеспечивает длительную поддержку рабочей позы в процессе трудовой деятельности. Предлагаемые офисные кресла в Интернет магазине офисной мебели сделаны из экологичных материалов, а многообразие моделей, цветов и материалов позволит сделать выбор того офисного кресла, которое подойдёт именно заказчику. Разнообразие моделей, цветов и материалов позволит сделать желаемый выбор.

Организовать правильное хранение бумажных документов, сделать поиск нужного документа быстрым и удобным помогают металлические шкафы. В Интернет магазине офисной мебели можно подобрать современные металлические шкафы ,которые имеют широкие возможности в выборе размеров. Все это позволяет оборудовать металлическими шкафами не только служебные помещения, но и полностью весь офис.

Разнообразная мебель для офисов и кабинетов руководителей - столы и кресла, комфортна, поможет эффективно провести любые переговоры, внушит надежность, займёт достойное место в образе респектабельного предприятия.

Офис как и театр начинается с вешалки. В каталоге офисной мебели фирмы «ЕВРОМЕБЕЛЬ» вы можете найти вешалку напольную, вешалку настенную, зеркала и урны. Эти предметы не только сделают удобным пребывание в офисе, но и украсят интерьер.

Современная офисная мебель для комфортной работы за компьютером предполагает удобство расположения всех периферийных устройств, в пределах вытянутой руки, разнообразную цветовую гамму и широкий выбор различных материалов. В «ЕВРОМЕБЕЛЬ» потребитель может  найти все  - от компактных по размеру столов для компьютера, до больших, по разумной цене.

Вот уже более 8 лет компания «ЕВРОМЕБЕЛЬ» занимается производством и реализацией современной и комфортной офисной мебели. Вся продукция выпускается на высокопроизводительном немецком и итальянском оборудовании с использованием импортной фурнитуры. Офисная мебель успешно протестирована, прошла сертификацию и соответствует всем стандартам ГОСТа. В свою очередь, компания также готова предоставить гарантии минимум на 5 лет.

Строгий контроль качества проводится на всех участках, от производства до поставки офисной мебели заказчику.

На основе полученного опыта и мнения клиентов фирма с уверенностью смотрит в завтрашний день и готова предлагать своим покупателям все больший список услуг.

· индивидуальный подход к каждому покупателю, с возможностью предоставления ему особых условий обслуживания 

· срок отгрузки стандартной мебели в течение 1-2 дней 

· оперативная сборка 

· большая складская программа 

· изготовление мебели по индивидуальным размерам заказчика. 
В производстве офисной мебели компания «ЕВРОМЕБЕЛЬ» использует широкую гамму отделочных материалов, аксессуаров, фурнитуры и механизмов: 

· шенил производства «Novita» (США), «van Needer», «Domotex» (Бельгия); 

· тканей и печатный жаккард производства фирм «Jebane Espanola» (Испания), «Lanscort-Arlen Inc» (США); 

· заглушек и ручек фирм «van Needer», «Varcaco», (Бельгия);

· замки производства «Novita», «Microfibres» (США, Бельгия), «Culp» (США); 

· светильники и подставки производства фирмы «Novita» (США).

Фирма «ЕВРОМЕБЕЛЬ» осуществляет также оптовую и розничную продажу кресел, различного оборудования, комплектующих и офисных аксесуаров.

В отделочных панелях применяются высококачественные породы дерева: дуб, береза, ясень, ольха.

Все комплектующие имеют гарантию и гигиенический сертификат предприятия изготовителя, подтвержденный Минздравом РФ и проходят радиологический контроль. Вся выпускаемая продукция имеет российские и белорусские сертификаты соответствия (качества).

Сборка мебели производится вручную по бельгийской технологии с использованием оборудования фирмы «BEA» (Германия).

Помимо приведенных вариантов компания «Евромебель» реализует свыше 30 наименований кабинетов для руководителей и персонала, 20 видов кресел и стульев, более 5о различных вариантов аксессуаров, фурнитуры и комплектующих.

 Доставка выпускаемой продукции по желанию покупателя может быть произведена автотранспортом компании «ЕВРОМЕБЕЛЬ» — автомобилями марки МАЗ и «Mersedes-Benz», грузоводемностью 20 тонн и объемом 82 куб. м.

2.2 Анализ основных технико-экономических показателей деятельности OOO «Евромебель»
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