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1. ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА
Становление отечественного рынка и насыщение его товарами, появление новых категорий товаров и иностранных участников рыночных отношений, растущий опыт потребителей и их знакомство с цивилизованными формами рыночной деятельности в развитых странах существенно подняли уровень потребности общества в специалистах по маркетингу. 
Сегодня нужны профессионалы-стратеги, эффективные рекламисты, имеющие высшее образование, умеющие работать на персональном компьютере (Word, Excel, Internet, e-mail), со знанием английского языка; профессиональным знанием продукта, с опытом составления аналитических отчетов и прогнозов, продвижения новых брендов на рынке Республики Беларусь и за рубежом, имеющие опыт в организации рекламных/РR-акций, обладающие глобальным, стратегическим мышлением.

Принятый образовательный стандарт Республики Беларусь предоставляет возможность учесть специфику подготовки маркетологов, реализовать различные формы и методы обучения, через призму формирования компетенций у будущего специалиста в области маркетинга высшей квалификации; устанавливает цели задачи профессиональной деятельности специалиста, требования к уровню его теоретической и практической подготовки, требования к содержанию образовательной программы и ее реализации, требования к обеспечению образовательного процесса и итоговой государственной аттестации выпускника. 

Прохождение ознакомительной (учебной) практики способствует получению следующих универсальных компетенций:

УК-1. Владеть основами исследовательской деятельности, осуществлять поиск, анализ и синтез информации;

УК-4. Работать в команде, толерантно воспринимать социальные, этнические, конфессиональные, культурные и иные различия;

УК-5. Быть способным к саморазвитию и совершенствованию в профессиональной деятельности;

УК-6. Проявлять инициативу и адаптироваться к изменениям в профессиональной деятельности;

Немаловажное значение в обучении специалистов отводится практической подготовке, что предполагает прохождение соответствующих практик на предприятиях, в организациях Республики Беларусь в соответствии с профилем подготовки. Важным компонентом в практической подготовке студентов является ознакомительная (учебная) практика, целью которой является получение первичных сведений о специальности и ознакомление с основами в области маркетинга на примере конкретной организации. 
ЦЕЛЬ И ЗАДАЧИ ОЗНАКОМИТЕЛЬНОЙ (УЧЕБНОЙ) ПРАКТИКИ
Цель ознакомительной (учебной) практики – получение первичных сведений о специальности и ознакомление студентов с организацией маркетинговой деятельности на примере конкретной организации. 
Основными задачами ознакомительной (учебной) практики являются следующие:

· получение определенных знаний о профессиональном назначении специалиста по маркетингу, его роли в успешном функционировании отечественных предприятий и организаций;

· изучение положения об отделе маркетинга, ознакомление с основными задачами, функциями, взаимоотношениями отдела маркетинга с другими подразделениями, приоритетными направлениями деятельности отделов маркетинга на предприятиях и в организациях;

·  ознакомление студентов с профессиональным назначением специалиста маркетолога;
·  изучение должностных инструкций сотрудников отдела маркетинга;
·  ознакомление студентов с деятельностью конкретного предприятия или организации, взявших на вооружение маркетинговую концепцию;

· анализ конкурентной среды организации.

Реализация данных задач ознакомительной практики студентами позволит сформировать определенные знания о профессиональных требованиях к специалистам по маркетингу, послужит фундаментом в подготовке специалистов данного профиля, поможет дать правильную ориентацию в выполнении профессиональных функций. 
При прохождении практики студент должен приобрести не только теоретические и практические знания, умения и навыки, но и развить свой ценностно-личностный, духовный потенциал, сформировать качества патриота и гражданина, готового к активному участию в экономической, производственной, социально-культурной и общественной жизни страны.

В результате прохождения ознакомительной (учебной) практики смогут: 
– уметь применять базовые научно-теоретические знания для решения теоретических и практических задач;

– владеть системным и сравнительным анализом;

– владеть исследовательскими навыками;

– уметь работать самостоятельно;

– обладать навыками устной и письменной коммуникации;

– быть способным к социальному взаимодействию;

– обладать способностью к межличностным коммуникациям;

– уметь работать в команде;

– работать с юридической литературой и трудовым законодательством;

– анализировать и оценивать собранные данные;
– пользоваться глобальными информационными ресурсами;

–владеть современными средствами телекоммуникаций.

2. ОБЪЕКТЫ ПРАКТИКИ И СРОКИ ЕЕ ПРОХОЖДЕНИЯ
Практика проводится для студентов дневной  формы получения образования на 1 курсе  во II семестре, для студентов заочной формы получения образования – на 1 курсе во II семестре и длится две недели                   (для студентов сокращенной формы обучения перезачет 1 неделя на уровне среднего специального образования).

Ознакомительная (учебная) практика студентов проводится в университете, на предприятиях системы потребительской кооперации и на других объектах хозяйственной деятельности, являющимися лидерами в использовании маркетинговой концепции при продвижении товаров и услуг на рынке. 

Общая трудоемкость учебной дисциплины составляет 3 зачетные единицы (для студентов сокращенной формы обучения перезачет 1,5 зачетных единиц).

Выбор объекта ознакомительной (учебной) практики студент осуществляет самостоятельно.

3. ОБЯЗАННОСТИ СТУДЕНТА
Студент обязан:

– своевременно приступить к прохождению ознакомительной практики;

– полностью выполнить задание ознакомительной практики, предусмотренное программой;

– соблюдать календарный план-график прохождения ознакомительной практики.

4. ОРГАНИЗАЦИЯ И РУКОВОДСТВО ОЗНАКОМИТЕЛЬНОЙ
(УЧЕБНОЙ) ПРАКТИКОЙ
Непосредственное руководство практикой осуществляется преподавателями кафедры маркетинга. При прохождении ознакомительных экскурсий в качестве руководителей привлекаются высококвалифицированные специалисты от предприятий и организаций (желательно специалисты отделов маркетинга). Научно-методическое руководство и контроль за организацией ознакомительной практики осуществляется кафедрой маркетинга.

Руководитель ознакомительной практики от кафедры выполняет следующие функции:

– до начала практики читает вводные лекции, доводит до студентов примерный календарный план;

– контролирует выполнение календарного плана прохождения практики;

– представляет в деканат и на кафедру ведомости о результатах прохождения практики.

5. СОДЕРЖАНИЕ ОЗНАКОМИТЕЛЬНОЙ (УЧЕБНОЙ) ПРАКТИКИ 
5.1 Содержание ознакомительной (учебной) практики для студентов дневной формы получения высшего образования

ПЕРВЫЙ ЭТАП
1.Значение организации маркетинговой деятельности на предприятии (теоретический вопрос) 
1.1 Организация маркетинга на предприятии

1.2 Требования, предъявляемые к организационным структурам. Виды организационных структур маркетинга.

2. Положение о службе маркетинга в организации (теоретический вопрос, приложение А)

2.1 Изучение положения об отделе маркетинга: типовое положение, положение об отделе маркетинга производственного предприятия, положение об отделе маркетинга организации сферы услуг (приложения Б,В,Г) (структура ответа: кратко описать задачи, функции взаимоотношения отдела маркетинга с другими подразделениями, права, ответственность)

3. Изучение профессионального назначения специалиста-маркетолога (приложение Д)

3.1. Требования предъявляемые к специалистам по маркетингу маркетинга, уровни специалистов, пути подбора персонала по маркетингу (теоретический вопрос)

3.2. Изучение типовых должностных инструкций сотрудников отдела маркетинга (приложение Е,Ж). (структура ответа: кратко описать задачи, обязанности, взаимоотношения с другими специалистами, права, ответственность).
ВТОРОЙ ЭТАП

4. Изучение организации маркетинговой деятельности в отечественных организациях (приложение И) (изучить материалы приложения, изложить краткую историю развития организаций, выявить к какому типу относится организационная структура организаций, есть ли отдел маркетинга и кому он подчиняется). Заполнить таблицу 1.
Таблица 1 - Сравнительный анализ направлений маркетинговой деятельности организаций

	Название организации
	Наличие  отдела маркетинга
	Должность работника выполняющего функции маркетинга
	Направления деятельности отдела маркетинга
	Проведение рекламной деятельности

	1. ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат»
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


5. Повести анализ конкурентной среды организации _________ (по выбору практиканта из предложенных для анализа в приложении И. Составить таблицу согласно приложения К).

6. Написание отчета по итогам прохождения практики.
7. Подготовка к защите отчета ответов на перечень контрольных вопросов, отражающих особенности и специфику маркетинговой деятельности в организации.

8. Тестирование студентов на профессиональную значимость.
5.2 *Посещение организации и знакомство с организацией маркетинговой деятельности 
(выполняется при организации выездного занятия)

1. Посещение и ознакомление с организацией работы отдела маркетинга на предприятиях.

2. Беседа с руководителями отделов маркетинга.

3. Ознакомление с организацией работы структурных подразделений предприятий, принимающих участие в формировании комплекса маркетинга: товарной политики, ценовой политики, сбытовой политики и политики стимулирования сбыта производственных предприятий. 

4. На основании изученных документов и информационных материалов заполнить таблицы 2,3.

Таблица 2 – Функции маркетинга и обеспечение их выполнения

	Функция маркетинга
	Наименование структурного подразделения
	Должность работника, выполняющего функцию
	Должностные обязанности в связи с выполнением функции


Таблица 3 – Порядок принятия маркетинговых решений

	Вид маркетингового решения
	Кем принимается решение

(укажите должность, подразделение)


5.3 Содержание ознакомительной (учебной) практики для студентов заочной формы получения высшего образования

ПЕРВЫЙ ЭТАП

1.Значение организации маркетинговой деятельности на предприятии (теоретический вопрос) 
1.1 Организация маркетинга на предприятии

1.2 Требования, предъявляемые к организационным структурам. Виды организационных структур маркетинга.

2. Положение о службе маркетинга в организации (теоретический вопрос, приложение А)

2.1 Изучение положения об отделе маркетинга: типовое положение, положение об отделе маркетинга производственного предприятия, положение об отделе маркетинга организации сферы услуг (приложения Б, В, Г) (структура ответа: кратко описать задачи, функции взаимоотношения отдела маркетинга с другими подразделениями, права, ответственность)

3. Изучение профессионального назначения специалиста-маркетолога (приложение Д)

3.1. Требования предъявляемые к специалистам по маркетингу маркетинга, уровни специалистов, пути подбора персонала по маркетингу (теоретический вопрос)

3.2. Изучение типовых должностных инструкций сотрудников отдела маркетинга (приложение Е, Ж). (структура ответа: кратко описать задачи, обязанности, взаимоотношения с другими специалистами, права, ответственность).
ВТОРОЙ ЭТАП:

4. Изучение организации маркетинговой деятельности (название организации) ________ (выполняется на примере деятельности конкретной организации, в которой работает студент или с деятельностью, которой он знаком, изложить краткую историю ее развития).
4.1 Проанализировать организационную структуру исследуемой организации ________(название). (выявить наличие или отсутствие отдела маркетинга, выявить подчинение отдела согласно схеме).
4.2 Провести анализ положения об отеле маркетинга исследуемой организации ________ (название) (краткая структура ответа: задачи, функции, взаимоотношения отдела маркетинга с другими подразделениями, права, ответственность) 
4.3 Изучить должностные инструкции сотрудников отдела маркетинга исследуемой организации_________ (название) (краткая структура ответа: задачи, обязанности, взаимоотношения с другими специалистами, права, ответственность).
5. Провести анализ конкурентной среды исследуемой организации (заполнить таблицу, приложения И, К).

6. Написание отчета по итогам прохождения практики.
7. Подготовка к защите отчета ответов на перечень контрольных вопросов, отражающих особенности и специфику маркетинговой деятельности в организации.
8. Тестирование студентов на профессиональную значимость.

5.4 Перечень контрольных вопросов для закрепления полученных знаний в ходе ознакомительной (учебной) практики и представленных для обсуждения в ходе защиты отчета
Контрольные вопросы для подготовки к защите отчета
1. Значимость и актуальность вопросов подготовки высококвалифицированных специалистов-маркетологов в настоящее время.

2. Необходимая база знаний специалистов-маркетологов для успешной маркетинговой деятельности на рынке.

3. Сфера профессиональной деятельности специалиста по маркетингу.

4. Объекты профессиональной деятельности специалиста по маркетингу.

5. Основные направления профессиональной деятельности специалиста по маркетингу.
6. Актуальность применения маркетинга в практической деятельности предприятий и организаций потребительской кооперации.

7. Задачи отдела маркетинга на предприятии.

8. Основные функции отдела маркетинга в области анализа и прогноза рынка.

9. Основные функции отдела маркетинга в области исследования рынка потребителей.

10. Основные функции отдела маркетинга в области рекламной деятельности предприятия.

11. Основные функции отдела маркетинга в области сбытовой политики предприятия.

12. Основные функции отдела маркетинга в области товарной политики предприятия.

13. Основные функции отдела маркетинга в области политики стимулирования продаж предприятия.

14. Основные функции отдела маркетинга в области организации сервисного обслуживания.

15. Основные подразделения предприятия, осуществляющие сотрудничество с отделом маркетинга.

16. Права и ответственность отдела маркетинга.

17. Задачи, обязанности, права и ответственности начальника отдела маркетинга.
18. Задачи, обязанности, права и ответственности маркетолога бюро реализации.

19. Из каких уровней состоит маркетинговая деятельность производственной организации.

20. Варианты организации отдела маркетинга на предприятии.
24. Что собой представляет конкурентная среда функционирования организации?
25. Назовите основных конкурентов изучаемой организации.

26. Кто из конкурентов представляет наибольшую угрозу для предприятия?

27. Назовите конкурентные преимущества объекта прохождения практики.

6. ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ
6.1 Структура отчета
Содержание отчета должно соответствовать программе ознакомительной (учебной) практики. Общий объем отчета – не более 30 страниц. Структура отчета:
– титульный лист, оформляется в соответствии с приложением к данной программе практики (приложение М);

· дневник по практике (прикладывается после титульного листа) (приложение Л);

– рецензия руководителя от кафедры на отчет по практике;

– оглавление с перечислением заданий и указанием страниц (приложение Н);

– введение;

– описательная и аналитическая части. Отчет должен включать таблицы, графики, формы, расчеты, а также по каждому вопросу в соответствии с программой должны быть сделаны анализ, выводы;

– список использованных источников, приводится в конце отчета перед приложениями;

– приложения к отчету приводятся в конце, обязательно нумеруются, а по тексту даются ссылки на приложения;

– общий объем отчета по практике – не более 30 страниц;
– отчет подписывается студентом.
6.2 Требования к оформлению отчета (приложение О)
Текстовый материал отчета должен быть оформлен в соответствии с действующими стандартами на оформление текстовых документов,  а также  положением   о   выполнении    письменных    работ    обучающимися   в    УО  «Белорусский торгово-экономический университет потребительской   кооперации» (далее положение). (Ссылка на положение http://i-bteu.by/ru-ru/образование/высшее/факультетыикафедры/коммерческийфакультет/кафедрамаркетинга.aspx).
Общие требования к оформлению текста отчета и иных письменных работ.

Текст отчета оформляется черным цветом на одной стороне листа белой бумаги формата А4 (210 ( 297 мм), ориентация – книжная, гарнитура шрифта – Times New Roman, размер шрифта – 14 пунктов с использованием межстрочного интервала 18 пунктов с выравниванием текста по ширине листа. Необходимо соблюдать равномерную плотность, контрастность и четкость текста по всему объему работы.

Текст оформляется с соблюдением следующих размеров полей: правое – 15 мм, левое – 30, верхнее и нижнее – по 20 мм. Линий, ограничивающих размеры полей (рамок), делать не следует.

Текст отчета должен быть разделен на абзацы, каждый из которых выражает самостоятельную мысль. Абзац следует начинать с новой строки отступом от левого поля на 1,25 см (пять знаков).

Заголовки разделов и глав следует печатать по центру строки без абзацного отступа прописными буквами без точки в конце. Заголовки разделов выделяют размером шрифта 16 пунктов (больше на 2 пункта, чем шрифт в основном тексте).
Заголовки параграфов, пунктов и подпунктов печатают с абзацным отступом с прописной буквы с выравниванием по ширине размером шрифта 14 пунктов.

Расстояние между заголовком раздела и текстом должно составлять 2 межстрочных интервала (двойной отступ). Расстояние между заголовком главы и заголовком параграфа также составляет 2 межстрочных интервала. Расстояние между заголовком параграфа и последующим текстом составляет 1,5 интервала. В названиях заголовков глав (разделов) и параграфов переносы не допускаются.

Каждый раздел работы (введение, главы, заключение, список использованных источников, приложение) следует начинать с новой страницы. Параграфы в пределах главы продолжаются на той же странице с соблюдением расстояния: от предыдущего текста до заголовка – отступ величиной в две строки и от заголовка до текста параграфа – одна строка.

Кавычки допускаются только в следующем виде: «  ».

Нумерация страниц работы должна быть сквозной, порядковой, начиная с титульного листа работы (на нем номер не ставится) и заканчивая последним приложением включительно. Номер страницы проставляется арабскими цифрами в центре нижней части листа без знаков препинания (точек, кавычек и др.).

Нумерация структурных элементов, разделов (простая структура) или глав и параграфов (сложная структура) текста основной части работы осуществляется с соблюдением следующих требований:

разделы и главы должны иметь порядковую нумерацию в пределах всей работы, обозначенную арабскими цифрами без точки в конце, записанную по центру строки без абзацного отступа, например: 1, 2, 3 (при этом слова «Раздел» или «Глава» не пишутся);

параграфы нумеруются арабскими цифрами с точкой, обозначающими номер главы, в которую они входят, и порядковую нумерацию в пределах главы, например: 1.1, 1.2, 1.3 и т. д.;

если раздел или параграф имеет только один пункт или подпункт, то его выделять в качестве самостоятельного пункта не следует;

такие структурные элементы, как «ВВЕДЕНИЕ», «ЗАКЛЮЧЕНИЕ», «СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ» и «ПРИЛОЖЕНИЯ», пишутся прописными буквами и не нумеруются. 

Пример оформления разделов и подразделов в основной части письменных работ представлен в приложении О.
6.3 Подведение итогов 
ознакомительной (учебной) практики
В течение практики студент составляет письменный отчет о выполнении программы практики. Отчет должен содержать сведения о конкретно выполненной студентом работе в период прохождения практики в соответствии с программой. После окончания ознакомительной (учебной) практики студент обязан представить на кафедру отчет. У студентов, которые проходят практику в одной организации, не должно быть одинаковых отчетов. 

По окончании ознакомительной (учебной) практики в соответствии с графиком образовательного процесса студент сдает в сроки, установленные деканатом, дифференцированный зачет (защищает отчет) комиссии по приему дифференцированного зачета по ознакомительной (учебной) практике, сформированной кафедрой.

При проведении дифференцированного зачета (защите зачета) студент представляет отчет о выполнении программы практики. Отметка по практике проставляется в зачетную книжку студента и зачетно-экзаменационную ведомость, которая передается кафедрой в деканат факультета в установленные сроки в соответствие с «Порядком регистрации, учета, выдачи и возврата зачетно-экзаменационных ведомостей в деканатах факультетов».

Отметка по ознакомительной (учебной) практике учитывается при подведении итогов общей успеваемости студентов. 

Общие итоги ознакомительной (учебной) практики обсуждаются на заседаниях кафедр, советов факультетов, Совета (научно-методического совета) университета. 
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ПРИЛОЖЕНИЯ
Приложение А
Положение о службе маркетинга на предприятии

Основными решениями в области персонала службы маркетинга являются:

- определение целей, задач и функций персонала службы маркетинга;

- формирование кадрового обеспечения службы маркетинга;

- мотивация персонала службы маркетинга.

Цели, задачи и функции персонала службы маркетинга определяются Положением о службе маркетинга.

Положение о службе маркетинга - это официальный документ, который направлен на определение места службы маркетинга в структуре организации, которое обозначает ее цели и задачи.

Положение о службе маркетинга могут подготавливать сразу несколько сотрудников. К ним относят представителя кадровой службы (менеджер по кадровому делопроизводству, Директор по персоналу и т.д.), руководитель организации, непосредственный руководитель службы маркетинга и юрист. Но, как правило, Положение о службе разрабатывает руководитель этого подразделения, иногда (по заказу предприятия) специализированные консультационные предприятия.

При составлении Положения о службе маркетинга стоит учесть, что его структура во многом зависит от непосредственного руководителя, а иногда и учредителя компании. Типовые рекомендуемые разделы следующие.

Общие положения. Включает правовое положение службы маркетинга на предприятии, порядок назначения и освобождения от должности непосредственного руководителя службы, требования к профессиональной квалификации руководителя, перечень нормативно-правовых актов заложенных в деятельность службы маркетинга.

Основные цели и/или задачи. Состоит из списка направлений деятельности службы маркетинга.

Прежде всего, это могут быть: обеспечение удовлетворения потребностей покупателей, обеспечение роста продаж за счет конкурентных преимуществ и т.д.

Задачи службы маркетинга должны устанавливаться таким образом, чтобы их решение обеспечило реализацию целей.

Функции. Определяет основные направленния работы службы маркетинга.

Функции службы маркетинга разделяют на общие и отдельные (частные). Общие функции: исследовательская, планирования ассортимента продукции, сбыта и распределения, рекламы и стимулирования сбыта.

Права. Определяет полномочия службы маркетинга, необходимые для выполнения поставленных целей и задач.

Ответственность. Определяет зоны ответственности руководителя службы.

Взаимоотношения. Служебные связи. Определяет порядок взаимодействия с другими подразделениями организации.

Порядок внесения изменений и дополнений в Положение о кадровой службе. Определяет действия по внесению любых изменений и дополнений в работы службы маркетинга.

В состав маркетинговой службы должны входить маркетологи, менеджеры по сбыту, рекламной деятельности, специалисты по изучению рынков, формирование товарного ассортимента, менеджеры по ценообразованию и др. Должностные инструкции следует разрабатывать для каждой должности и предусматривать ответственность работников за выполнение должностных обязанностей.

Приложение Б
Типовое положение об отделе маркетинга

I. Общие положения

1. Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия и подчиняется заместителю директора предприятия.

2. Отдел маркетинга возглавляется начальником отдела или заместителем генерального директора по маркетингу.

3. Структуру и штаты отдела утверждает директор предприятия, исходя из условий и особенностей производства, а также объема работ, возложенных на отдел.

II. Задачи

1. Разработка краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной стратегии маркетинга и ориентация разработчиков и производства на выполнение требований потребителей к выпускаемой продукции.

2. Исследование потребительских свойств производимой продукции и предъявляемых к ней покупателями требований; исследование факторов, определяющих структуру и динамику потребительского спроса на продукцию предприятия, конъюнктуры рынка; изучение спроса на продукцию предприятия и разработка долгосрочных, среднесрочных и краткосрочных прогнозов потребности в выпускаемой продукции.

3. Организация рекламы и стимулирования сбыта продукции.

4. Своевременная подготовка и заключение договоров на поставку готовой продукции; обеспечение выполнения планов поставки продукции в срок и по номенклатуре в соответствии с договорами и принятыми нарядами-заказами; контроль за поставкой продукции структурными единицами.

5. Осуществление технического обслуживания выпускаемой продукции.

III. Функции

1. Анализ и прогнозирование основных конъюнктурообразующих факторов потенциальных рынков сбыта выпускаемой предприятием продукции; коммерческо-экономических, включая экономическую ситуацию и финансовое состояние потенциальных покупателей, реальный платежеспособный спрос на выпускаемую продукцию и соотношение спроса и предложения на конкретные виды продукции; объемов поставки, технического уровня и качества конкурирующей продукции, её преимуществ и недостатков по сравнению с продукцией данного предприятия; наличия новых рынков сбыта и новых потребителей выпускаемой предприятием продукции.

2. Исследование потребительских свойств производимой продукции и сбор информации об удовлетворенности ими покупателей.

3. Выявление передовых тенденций в мировом производстве продукции по профилю предприятия.

4. Выявление системы взаимосвязей между различными факторами, влияющими на состояние рынка и объем продаж.

5. Анализ конкурентоспособности продукции предприятия, сопоставление ее потребительских свойств, цены, издержек производства с аналогичными показателями конкурирующей продукции, выпускаемой другими предприятиями.

6. Разработка на основе изучения конъюнктуры и емкости рынка прогнозов по платежеспособному спросу на новую и серийно выпускаемую продукцию.

7. Расчет емкости рынка для продукции предприятия. 

8. Координация и согласование действий всех функциональных отделов в выработке едино коммерческой политики.

9. Сбор, систематизация и анализ всей коммерческо-экономической информации по конъюнктуре потенциальных рынков сбыта продукции предприятия; создание информационно-статистического банка данных по маркетингу, включая данные по заявкам на поставку продукции, ее производству, наличию запасов, использование этих данных для ускорения сбыта продукции.

10. Определение географического размещения потенциальных потребителей.

11. Определение удельного веса продукции основных конкурентов в общем объеме сбыта на данном рынке.

12. Исследование структуры, состава и организации работ, сбытовой сети, обслуживающей данный рынок.

13. Изучение уровня организации ремонта и технического обслуживания и их влияния на сбыт продукции.

14. Организация обратной связи с потребителями; изучение мнения потребителей и их предложений по улучшению выпускаемой продукции; анализ рекламаций и их влияния на сбыт продукции; разработка по результатам изучения мнения потребителей и анализа рекламаций предложений по повышению технического уровня и качества продукции.

15. Анализ методов рассмотрения и удовлетворения претензий и рекламаций, поступающих от потребителей, осуществление контроля за их полным удовлетворением в установленные сроки.

16. Анализ мотивов определенного отношения потребителей к предлагаемой им продукции.

17. Анализ сильных и слабых сторон конкурирующей продукции; участие в испытаниях новой, серийно выпускаемой и конкурирующей продукции.

18. Разработка стратегии рекламы по каждому изделию и плана проведения рекламных мероприятий.

19. Организация рекламы при помощи средств массовой информации (газет, телевидения, радио); организация и подготовка статей и информации для журналов, газет, радио; подготовка сценариев для кинорекламных роликов, фильмов.

20. Осуществление наружной, световой, электронной рекламы, рекламы на транспорте, прямой почтовой рекламы (плановых и разовых рассылок писем, бандеролей, посылок с информационными материалами).

21. Организация участия предприятия в белорусских и региональных отраслевых выставках, ярмарках, выставках-продажах; подготовка необходимых документов и материалов; организация выставок-продаж, выставок на предприятии.

22. Организация в ходе проведения ярмарок, выставок-продаж показа продукции в действии, демонстрация преимуществ продукции в работе, диапазона возможностей их использования; организация других мероприятий по формированию потребительского спроса на выпускаемую предприятием продукцию.

23. Разработка предложений по формированию фирменного стиля, организация рекламы с помощью фирменных изделий (плакатов, буклетов, афиш, экспресс информации).

24. Обеспечение представителей предприятия, направляющихся на выставки, ярмарки, выставки-продажи, рекламными проспектами и другой рекламной документацией.

25. Обеспечение фирменного оформления рекламных материалов и инструментария исследований рынка и спроса населения; рекламное оформление документов по эксплуатации и ремонту продукции.

26. Анализ действенности рекламы, ее влияния на сбыт продукции, информированности потребителей о продукции предприятия; определение эффективности рекламы; разработка предложений по совершенствованию организации рекламы.

27. Методическое руководство дилерской службой в области сбыта, организация и обучение дилеров, и обеспечение их всей необходимой документацией и рекламными материалами по сбыту продукции.

28. Изучение и использование передового опыта рекламы и стимулирования спроса в стране и за рубежом.

29. Изучение и анализ эффективности форм доставки техники потребителям для каждого вида продукции, выпускаемой предприятием.

30. Анализ организации оптовой торговли, сбытовой сети, выбор наиболее оптимальных по длительности, стоимости и технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия, оценка эффективности работы сбытовой сети.

31. Анализ состояния реализации продукции предприятия, выявление продукции, не имеющей достаточного сбыта, определение причин этого.

32. Участие в разработке совместно с техническими отделами инструкций по эксплуатации, руководств по ремонту и другой документации.

33. Проведение сравнительного анализа издержек обращения, выявление и ликвидация экономически необоснованных расходов.

34. Формирование новых потребностей с целью расширения рынка и поиск новых форм применения выпускаемой продукции.

35. Разработка предложений по созданию принципиально новой продукции.

36. Разработка предложений и рекомендаций по изменению характеристик, конструкций и технологии производства выпускаемой и новой продукции и с целью улучшения ее потребительских свойств с учетом мнения пользователей и передовых достижений; представление указанных предложений в отделы главного конструктора, главного технолога, другие технологические службы; участие совместно с ними в определении параметров новых и модернизированных машин и технологий.

37. Участие совместно с экономическими, конструкторскими и технологическими отделами в определении себестоимости новых изделий и разработка мероприятий по снижению себестоимости выпускаемой продукции, выявление возможного экономического эффекта у потребителей и суммы прибыли предприятия от продажи новой и серийно выпускаемой продукции.

38. Подготовка предложений и рекомендаций к плану производства продукции предприятия по ассортименту и количеству, исходя из результатов изучения конъюнктуры рынка и спроса на конкретные виды продукции.

39. Разработка предложений по организации маркетинга на 1-2 года с целью обеспечения доставки покупателям продукции в необходимые сроки и в достаточном количестве, своевременной информации о ее потребительских свойствах, установления прямых контактов с потребителями, активного участия в выставках-ярмарках, выхода на новые рынки, расширения номенклатуры иностранных покупателей, повышения эффективности фирменного обслуживания и ремонта.

40. Разработка предложений по стимулированию сбыта продукции, не имеющей спроса, путем повышения качества и технического уровня продукции, организации дополнительной рекламы, снижения цен, улучшения технического обслуживания или в необходимых случаях по снятию изделий с производства.

41. Подготовка и заключение договоров с покупателями с учетом нормативных актов на поставку продукции.

42. Увязка планов запуска в производство и поставки продукции с производственными службами и цехами предприятий с целью обеспечения сдачи готовой продукции в сроки и номенклатуре в соответствии с заключенными договорами; участие в формировании годовых, квартальных и месячных номенклатурных планов производства и сдачи готовой продукции для обеспечения поставок в сроки и номенклатуре в соответствии с заключенными договорами.

43. Составление годовых, квартальных и ежемесячных планов поставок продукции в соответствии с договорами и контроль за их выполнением.

44. Организация и планирование отгрузки готовой продукции; принятие мер по восполнению цехами задолженности по поставке продукции.

45. Разработка совместно с планово-экономическим отделом и другими службами и внедрение внутризаводского хозяйственного расчета, связанного с поставками продукции; предъявление претензий цехам-изготовителям за невыполнение внутризаводских обязательств по сдаче и отгрузке продукции.

46. Организация и руководство работой сервисных центров по гарантийному обслуживанию продукции.

47. Организация в сервисных центрах гарантийного обслуживания и ремонта продукции, вышедшей из строя в гарантийный период; организация командировок бригад для ремонта продукции, оснащение их необходимыми для ремонта запасными частями, материалами.

48. Сбор первичных сведений об отказах, неисправностях и недостатках в эксплуатации выпускаемой продукции; участие в рассмотрении рекламаций; рассмотрение претензий по поводу качества выпускаемой техники и составление ответа на предъявленные претензии.

49. Разработка предложений по совершенствованию гарантийного обслуживания и гарантийного ремонта совместно с другими службами, а также мероприятий по повышению качества и надежности выпускаемой продукции.

50. Разработка предложений по технически обоснованному планированию и выпуску запасных частей, участие в разработке и согласовании номенклатуры запасных частей, изготовляемых предприятием.

51. Участие в анализе эффективности мероприятий, реализованных предприятиями-изготовителями и конструкторскими организациями по повышению качества и надежности продукции.

52. Проведение надзора за правильностью транспортировки, использования и хранения продукции.

IV. Взаимоотношения отдела маркетинга с другими

подразделениями

1. С отделом главного конструктора

Получает: перечень основных изменений, внесенных в конструкцию выпускаемой техники; техдокументацию по авторскому надзору; чертежи на узлы и детали машин (уточненный экземпляр); инструкции по эксплуатации, обслуживанию и агрегатированию техники; карты испытаний; отчеты по надежности техники в нормальной эксплуатации; руководящий материал по сбору и обработке информации о надежности; техдокументацию по ремонту и эксплуатации техники; технические условия и технические задания на вновь разрабатываемые изделия на согласование; утвержденные технические задания; сведения о снятии с производства устаревших машин; технические характеристики, описания преимуществ, результаты испытаний и другие данные по новым машинам, необходимые для организации их рекламы; комплекты технической документации; чертежи тары, упаковки (по мере необходимости); нормативно-техническую документацию, необходимую для осуществления предпродажного и гарантийного обслуживания.

Представляет: информацию и отчёты по уровню надежности изготовляемой техники, о выявленных дефектах и отказах, анализ и предложения по рекламациям и отказам техники в условиях рядовой эксплуатации; справки, перечни по авторскому надзору; техническую документацию на согласование; расход запчастей на гарантийное обслуживание; информацию о качестве продукции; предложения по разработке ремонтной и эксплуатационной документации; согласованные технические задания на вновь разрабатываемые изделия; предложения и рекомендации по созданию и производству новых образцов техники, улучшению характеристик и конструкций выпускаемой продукции, расширению возможного диапазона ее применения, разработанные на основе требований и пожеланий потребителей, созданию модификаций продукции применительно к определенным географическим зонам, особенностям почвенно-климатических районов, совершенствованию отделки, окраски, упаковки, консервации, обеспечивающих улучшение эстетического вида продукции, ее сохранность в процессе транспортировки и хранения, улучшению ремонтопригодности и подходов при производстве ремонтов, повышению надежности отдельных агрегатов, узлов и деталей, использованию новых и улучшенных материалов, их термообработке и упрочнению, повышению уровня унификации и нормализации конструкций машин, совершенствованию технических условий на новую продукцию, снятию с производства устаревших машин.

2. С отделом главного технолога.

Получает: комплекты технологической документации (по мере необходимости); комплекты технологической документации на консервацию, упаковку, погрузочно-разгрузочные и транспортно-складские работы (техпроцессы и инструкции), техпроцессы восстановления отдельных деталей и узлов.

Представляет: предложения по совершенствованию технологических процессов и качества изготовления, окраски, консервации, упаковки, погрузочно-разгрузочных работ; информацию о рекламациях и дефектах выпускаемой техники в условиях рядовой эксплуатации; задания по разработке технологии восстановления отдельных узлов и деталей; предложения по улучшению качества изготовления, сборки и обкатки техники.

3. С отделом (бюро) технической подготовки производства.

Получает: план подготовки производства новых изделий.

Представляет: предложения по совершенствованию подготовки производства новых изделий и ускорению оснащения отдельных технологических операций с целью повышения качества и надежности изделий.

4. С научно-исследовательским отделом. 

Получает: заключения о результатах исследования рекламационных узлов и деталей.

Представляет: рекламационные узлы и детали на исследование; предложения по отработке применения новых материалов, прогрессивных методов окраски гальванических покрытий, консервации, изготовления и термообработки деталей, сборке узлов и изделий.

5. С отделом (бюро) технической информации

Получает: фотографии для технических отчетов, переводы научно-технических публикаций (по заказам), сопоставительные данные по продукции, технологии ее производства, технико-экономические показатели данного и соответствующих передовых и зарубежных предприятий. 

Представляет: заказы на изготовление фотографий для технических отчетов; заявки на поиск информации; приобретение ксерокопий (микрофильмов, экономической литературы); заявки на переводы зарубежных материалов по маркетингу; заявки на оригиналы материалов для фотосъемок, для воспроизведения материалов с микрофильмов; стендовые рекламные издания (листовки, плакаты), фирменные сувениры и рекламные кино ролики.

6. С отделом стандартизации и нормализации

Получает: проекты приказов и распоряжений по внедрению новых и изменению действующих стандартов; информацию о введении новых и изменении действующих стандартов; нормативно-техническую документацию по стандартизации (по заявкам), в том числе на тару, упаковку, окраску, гальванопокрытия; проекты стандартов на отзыв; план работы по стандартизации и унификации.

Представляет: отзывы на проекты стандартов, заявки на нормативно-техническую документацию по стандартизации; предложения по проектам планов по стандартизации и унификации.

7. С патентно-лицензионным отделом.

Получает: заключения по проверке патентной чистоты продукции.

Представляет: предложения для включения в план работ по изобретательству.

8. С отделом внешних сношений.

Получает: заказы-наряды на экспортные поставки с отгрузочными реквизитами и последующими изменениями; перечень заказов-нарядов к исполнению на планируемый период по маршрутам для заказа вагонов; утвержденные планы международных научно-технических связей; планы внедрения передового опыта зарубежных стран; планы специализации и кооперирования производства; предложения зарубежных организаций об установлении сотрудничества; проект плана поставки машин по группам стран на планируемый период. 

Представляет: копии отчетов о поставке продукции на экспорт в разрезе года, квартала, месяца, данные по комплектации и отгрузке продукции на экспорт в соответствии с заданиями и условиями заказов-нарядов; предложения в планы международных научно-технических связей; планы сотрудничества с зарубежными странами; заявки на получение от зарубежных организаций технической документации и информации о новой технике и технологии, конъюнктуре рынка; заключения на предложения зарубежных организации о техническом и научном сотрудничестве; предложения и условия по закупке лицензий и образцов новой зарубежной техники; перечень мероприятий, направленных на улучшение качества и совершенствование конструкций машин с целью удовлетворения требований внешнего рынка и повышения конкурентоспособности продукции.

9. С производственно-диспетчерским отделом

Получает: годовые, квартальные и месячные планы производства продукции, в том числе запасных частей; оперативные месячные планы-графики сдачи их на склад готовой продукции; изменения, вносимые в планы выпуска продукции; задания на сдачу резервного фонда запасных частей цехами завода.

Представляет: сведения по объему и номенклатуре запасных частей производства предприятия, необходимых для гарантийного обслуживания выпускаемой техники, с целью включения их в план производствами графики отгрузки запасных частей; задания по оперативному решению вопросов гарантийного обслуживания, не предусмотренные планом работ; суточные справки об отгрузке продукции; ежедневный рапорт об отгрузке продукции и запасных частей на экспорт; перечень продукции, по которой сдача продукции отстает от согласованного графика; оперативные заявки на ускорение изготовления отдельных видов продукции: поквартальные данные об общем количестве продукции по номенклатуре, предусмотренной заключенными договорами; плановую номенклатуру резервного фонда запасных частей на год для выдачи цехам заданий на их изготовление; проекты ежемесячных заданий на изготовление деталей и узлов в резервный фонд запасных частей.

10. С отделом материально-технического снабжения. 

Получает: лимиты на горюче-смазочные и другие материалы, необходимые для работы отдела и сервисных центров: лимитно-заборную карту на получение материалов; графики завоза материалов на предприятие.

Представляет: заявки на горюче-смазочные материалы, согласованные с транспортным отделом; заявки на все необходимые материалы с указанием срока их завоза.

11. С отделом внешней кооперации

Получает: покупные изделия для гарантийного ремонта, обслуживания и восстановления техники.

Представляет: информацию на покупные изделия для гарантийного ремонта, обслуживания, восстановления техники.

12. С транспортным отделом.

Получает: формы отчетности и руководящие материалы использованию автомобилей и расходу горюче-смазочных материалов.

Представляет: годовой, квартальный и месячный планы отгрузки готовой продукции; намеченные изменения Планов отгрузки; заявки на подачу железнодорожного подвижного состава, контейнеров и автотранспорта на месяц, квартал, год, а также ежедневные заявки на отгрузку готовой продукции; заявки на аккумуляторы, авторезину и горюче-смазочные и другие материалы; отчеты об использовании транспорта и по расходу горюче-смазочных материалов.

13. С отделом организации труда и заработной платы

Получает: рекомендательные и руководящие материалы по организации оплаты труда и материального поощрения, соблюдению трудового законодательства; штатное расписание; положение о премировании; коллективный договор, график работы предприятия. Представляет: предложения по совершенствованию организации труда, систем оплаты труда и материального поощрения, проектам штатных расписаний; отчеты о выполнении мероприятий коллективного договора, необходимые данные и материалы для анализа состояния организации труда и заработной платы.

14. С планово-экономическим отделом.

Получает: годовые, квартальные и месячные планы производства продукции; планы по хозрасчетным показателям деятельности отдела; оптовые цены на выпускаемую технику и запасные части к ней; изменения цен; проекты цен на новую продукцию; методические материалы по вопросам планирования и внутризаводского хозрасчета.

Представляет: на утверждение сметные калькуляции на работы и услуги, выполняемые отделом; сметы на содержание отдела и сервисных центров; отчеты по выполнению хозрасчетных показателей и организационно-технических мероприятий; предложения по изменению цен, исходя из конъюнктуры рынка и состояния спроса на данную продукцию; сведения об отгрузке продукции потребителям; сведения об остатках готовой продукции на складах отдела сбыта; данные о недопоставке продукции, сумме недопоставленной по договорам продукции за отчетный месяц и нарастающим итогом с начала квартала (года); отчет о выполнении плана поставок с учетом заключенных договоров; сведения об остатках готовой продукции.

15. С бухгалтерией.

Получает: бухгалтерские данные о движении, реализации и остатках готовой продукции за отчетный период для анализа и планирования; итоги инвентаризации готовой продукции; данные о наличии на складе готовой продукции в суммарном выражении на 1-е число каждого месяца; директивные и методические материалы по обеспечению правильного ведения бухгалтерского учета; сведения о командировочных расходах (ежемесячных, квартальных, годовых); расчетные листы по заработной плате.

Представляет: товарно-транспортные накладные и прилагаемые к ним документы на отгрузку готовой продукции; ведомости на железнодорожный тариф; расчет затрат на гарантийное обслуживание; документы для балансового отчета; справку о нормативной стоимости резервного фонда запасных частей; документы по командировкам специалистов; документы по приходу и расходу готовой продукции.

16. С финансовым отделом

Получает: извещения банка о выставленных покупателями и заказчиками аккредитивах (для исполнения); утвержденные нормативы оборотных средств по готовой продукции; сведения о покупателях, допустивших просрочку с оплатой счетов платежных требовании за отгруженную продукцию или отказавшихся от их акцепта.

Представляет: планы отгрузки товарной продукции; документацию на отгруженную продукцию не позднее первой половины дня, следующего за отгрузкой продукции; ежедневные справки об отгрузке и остатках готовой продукции на складах; договоры на поставку готовой продукции (для согласования); данные о запасах готовой продукции и их соответствии нормативам; платежные требования для выставления счетов на инкассо предприятиям и взыскание сумм за некачественную продукцию с поставщиков запасных частей.

17. С отделом кадров и отделом технического обучения.

Получает: рекомендации по подбору и расстановке кадров, планы подготовки и повышения квалификации рабочих, специалистов и служащих.

Представляет: отчетность по вопросам движения, подбора, расстановки и воспитания кадров; резерв на выдвижение на руководящие должности; заявки на потребность в кадрах; табели или другие документы учета рабочего времени; заявки на повышение квалификации работников предприятия.

18. С отделом технического контроля.

Получает: сводки о дефектах, выявленных на предприятии при изготовлении продукции; справки внешней приемки на проверенные рекламированные покупные изделия; документы, удостоверяющие качество продукции (сертификаты, паспорта).

Представляет: информацию, сводки, сведения по рекламациям на технику в рядовой эксплуатации; сведения по дефектам, обнаруженным в технике в условиях рядовой эксплуатации по вине производственных цехов предприятия; сведения по претензиям, поступающим от сервисных центров; документацию на покупные рекламационные узлы и детали для предъявления их заводам-поставщикам; акты технической экспертизы.

19. С юридическим отделом.

Получает: завизированные проекты договоров; завизированные проекты приказов, распоряжений и других документов правового характера или проекты указанных актов без визы, но с заключением о несоответствии законодательству отдельных положений с предложениями о законном порядке разрешения рассматриваемых вопросов; заключения или ответы на заявленные контрагентами претензии и иски по поводу ненадлежащего исполнения предприятием договорных обязательств.

V. Права.
1. Требовать от других подразделений представления сведений, информационных материалов, консультаций необходимых для осуществления работы входящей в компетенцию отдела маркетинга.

2. Представительствовать в хозяйственных, плановых, снабженческо-сбытовых, транспортных и других организациях по вопросам, связанным с планированием и организацией поставок готовой продукции, технического обслуживания и маркетинга.

3. Представлять на рассмотрение и утверждение руководства:

· предложения по созданию эффективной системы взаимодействия отдела сбыта с производственными подразделениями, отделом материально-технического снабжения, планово-экономическим, финансовым отделами;

· предложения по эффективной организации складского хозяйства;

· предложения по корректировке планов разработки и производства продукции с учетом реализации продукции и имеющихся заказов;

· предложения по обновлению ассортимента продукции, его дизайна с учетом требований потребителей.

4. Контролировать производственные цехи в части изготовления продукции, сдача которой на склад готовой продукции отстает от согласованных графиков.

5. Требовать от всех подразделений предприятия, поставляющих товары и услуги, точного соблюдения всех сроков, предусмотренных планами и графиками, о каждом факте нарушений докладывать руководству предприятия.

6. Анализировать причины отказов и вносить предложения по совершенствованию конструкций и повышению качества изготовления продукции (изделий).

7. Участвовать во всех заседаниях, совещаниях и в работе любых комиссий и комитетов, связанных с разработкой стратегии и тактики деятельности предприятия.

8. Участвовать в разработке всех программ, планов и графиков связанных с поставкой продукции и оказанием услуг, а также контролировать их выполнение.

9. Определять основные направления деятельности отдела, устанавливать круг вопросов, относящихся к обязанностям сотрудников, характер работы, их ответственность, утверждать должностные инструкции для сотрудников отдела.

10. Вносить предложения о привлечении к работе совместно с отделом маркетинга штатных сотрудников других подразделений предприятия, а также определять состав консультантов выполняющих работы в интересах отдела маркетинга.

11. Вносить предложения о премировании работников в соответствии с действующими на предприятии системами оплаты труда.

12. Вносить предложения по повышению квалификации и переподготовки сотрудников отдела маркетинга.

13. Налагать в соответствии с трудовым законодательством дисциплинарные взыскания на работников отдела за нарушение трудовой и производственной дисциплины.

14. Организовать выставки-ярмарки по реализации своей продукции в условиях оптовой торговли.

VI. Ответственность
1. Всю полноту ответственности за качество и своевременность выполнения возложенных настоящим Положением на отдел задач и функций несет начальник отдела маркетинга.

2. Степень ответственности других работников устанавливается должностными инструкциями.

Приложение В

Положение об отделе маркетинга производственного предприятия на примере филиала «Гомельобои» ОАО УКХ «Белорусские обои»

ПОЛОЖЕНИЕ

об управлении по сбыту и маркетингу

1. Общие положения
1.1 Управление по сбыту и маркетингу (далее – УСиМ) является структурным подразделением Производственного унитарного предприятия «Гомельобои» (далее – предприятие)  и подчиняется директору предприятия.

1.2 УСиМ возглавляет начальник УСиМ, который назначается и освобождается от занимаемой должности приказом  директора предприятия.

1.3  УСиМ  в своей деятельности руководствуется: 

· Трудовым кодексом и законодательными актами Республики Беларусь;

· приказами и распоряжениями руководства предприятия;

· Политикой и целями предприятия  в области качества;

· процедурными документами системы менеджмента качества (СМК);

· экологической Политикой и целями предприятия в области охраны окружающей среды (ООС);

· процедурными документами системы управления окружающей средой (СУОС);

· Политикой и целями предприятия в области охраны труда;

· процедурными документами системы управления охраной труда (СУОТ);

· техническими нормативными правовыми актами (ТНПА) в области качества выпускаемой продукции, применяемых сырья и материалов, охраны труда и окружающей среды;

· Законом РБ «Об охране труда», техническими нормативными правовыми актами, нормативными правовыми актами, локальными нормативными правовыми актами предприятия в области охраны труда, пожарной и промышленной безопасности, производственной санитарии и гигиены труда;

· ТНПА, методическими указаниями, справочными документами, касающимися деятельности отдела в области технологической подготовки производства, освоения  новых видов продукции и внедрения научно-технических достижений в производство;

· утвержденной технологической документацией;

· Уставом  предприятия;

· положением об УСиМ и должностными инструкциями;

· правилами внутреннего трудового распорядка.

2. Задачи
2.1 В области сбыта:

Создание в подразделениях УСиМ здоровых и безопасных условий труда.


2.1.1 Участие в выработке стратегических направлений развития предприятия и разработка программы  производства на краткосрочный, среднесрочный и долгосрочный периоды совместно с ведущими специалистами структурных подразделений предприятия.



2.1.2 Разработка совместно с ПЭО  и технологическими службами ценовой политики предприятия.



2.1.3 Подготовка предложений и рекомендаций к плану производства продукции совместно с другими службами предприятия, исходя из результатов изучения конъюнктуры рынка и спроса на конкретные виды продукции.


2.1.4 Разработка  рекомендаций по выбору наиболее выгодных рынков в соответствии с анализом маркетинговых исследований, ресурсами и экспортными возможностями предприятия.


2.1.5 Внесение руководству предприятия предложений о мерах по расширению сбытовой сети, рыночных стратегий и применяемых методов продаж.


2.1.6 Подготовка и обобщение предложений и рекомендаций руководству предприятия и функциональным службам по созданию  новых видов продукции, изменению характеристик, технологий производства выпускаемой и новой продукции.


2.1.7 Изучение деятельности конкурентов и составление заключения об их возможной политике на рынках сбыта.

2.1.8 Участие в выставочной и ярмарочной деятельности предприятия.


2.1.9 Участие в  реализации  Политики предприятия в области качества, и во внедрении мероприятий для достижения целей в области качества.

2.2  В области маркетинга:

2.2.1 Осуществлять разработку маркетинговой политики в организации на основе анализа потребительских свойств производимой продукции и прогнозирования потребительского спроса и рыночной конъюнктуры.

2.2.2 Проведение исследований основных факторов, формирующих динамику потребительского спроса на продукцию предприятия, соотношение спроса и предложения на аналогичные виды продукции, технических и иных потребительских качеств конкурирующей продукции. 

2.2.3 Участие в разработке и постановке на производство новых рисунков в целях расширения ассортимента выпускаемой продукции, создания продукции, пользующейся повышенным спросом населения и удовлетворяющей запросам потребителей, выпуска конкурентоспособной продукции, соответствующей современным принципам требований всех групп населения, обеспечивать  эффективное и рациональное использование сырья и материалов, для чего: 


· изучать спрос и планировать ассортимент выпускаемой продукции с целью продвижения и стимулирования сбыта;

·  планировать работу УСиМ по проведению анализа продвижения выпускаемой продукции на рынок;

· координировать деятельность всех функциональных подразделений по сбору и анализу коммерческо-экономической информации, создание банка данных по маркетингу продукции предприятия (наличие запасов, емкость рынка и т.п.);

· организовывать участие в переговорах с представителями фирм, представляющих интерес для предприятия, с целью повышения качества и конкурентоспособности выпускаемой продукции;

· организовывать изучение мнения потребителей о выпускаемой предприятием продукции, его влияние на сбыт продукции и  подготовку предложений по повышению ее конкурентоспособности и качества;

· осуществлять  контроль за своевременным устранением недостатков, указанных в поступающих от потребителей рекламациях;

· организовывать разработку художественного направления на новые рисунки-оригиналы на основании прогнозирования потребности рынка и данных по рыночным исследованиям;

· участвовать в прогнозировании новых видов обоев и технологически усовершенствованной продукции.

2.2.4 Организовывать разработку стратегий проведения рекламных мероприятий в СМИ с помощью наружной, световой, электронной, почтовой рекламы, рекламы на транспорте, участие в отраслевых выставках, ярмарках, выставках-продажах для информирования потенциальных потребителей и расширения рынков сбыта

2.2.5 Готовить предложения по формированию фирменного стиля предприятия и фирменного оформления рекламной продукции.

2.2.6 Участвовать в разработке предложений и рекомендаций по изменению технических, экономических и других характеристик продукции с целью улучшения ее потребительских качеств и стимулировании сбыта.

2.3  В области технического развития:

2.3.1 планирование работ по разработке новых рисунков с учетом потребности производства и новых направлений в развитии  производства обоев;


2.3.2 постановка новых рисунков на производство;


2.3.3 разработка и внедрение цветовых вариантов новых рисунков;


2.3.4 проведение анализа и оценки результатов постановки по новым и ранее поставленным в производство рисункам обоев;


2.3.5 разработка, внедрение и освоение в производстве новых видов обоев и продукции;


2.3.6 разработка предложений по внедрению новой, совершенствованию и модернизации существующей техники и технологии, направленных на выпуск конкурентоспособной продукции с  уровнем качества, удовлетворяющим запросы потребителей;


2.3.7 внедрение новых видов сырья и материалов, снижающих себестоимость и улучшающих качество выпускаемой продукции и удовлетворяющих требованиям СМК и СУОС;


2.3.8 анализ и использование информации о технических достижениях и передовом опыте, дизайнерских достижениях в области производства обоев;


2.3.9 участие в работе художественно-технического (ХТС) и экспертного совета (ЭС). 

3.  Функции. УСиМ выполняет следующие возложенные на него функции:

3.1  В области функционирования СМК, СУОС и СУОТ:

3.1.1   участвует в реализации Политики и целей предприятия в области качества и во внедрении мероприятий для достижения целей в области качества;

3.1.2  участвует в реализации экологической Политики предприятия;

3.1.3  участвует в реализации Политики  и целей предприятия в области охраны труда;

3.1.4  вносит предложения при разработке и участвует в исполнении планов и мероприятий по охране труда и окружающей среды;

3.1.5  организует и проводит опытные работы, направленные на улучшение качества продукции, рост производительности и  снижение материальных затрат на производство;

3.1.6  вносит  предложения по модернизации оборудования и усовершенствованию технологии производства с целью повышения качества и конкурентоспособности выпускаемой продукции;

3.1.7 участвует в составлении перспективных планов развития предприятия и отдельных цехов, относящихся к разработке новой или модернизации существующей техники и технологии;

3.1.8  осуществляет сбор, изучение, оценку, анализ и обобщение отечественных и зарубежных материалов по технологии производства аналогичной продукции с целью их внедрения в производство;

3.1.9  участвует в разработке новых оригинальных направлений в области создания конкурентоспособной продукции;

3.1.10  разрабатывает  и выдает рекомендации производственным подразделениям и  службам предприятия при внедрении и совершенствовании технологии производства и внедрении новых материалов;

3.1.11  осуществляет разработку технических требований на разрабатываемую продукцию при ее освоении  в производстве;

3.1.12  участвует в рассмотрении рисунков-оригиналов на заседаниях художественно-технического (ХТС) и экспертного (ЭС) советов;

3.1.13  участвует в постановке рисунков на  производство  согласно графику их  замены  по заявкам ОС;
3.1.14  при постановке продукции на производство составляет и производит отработку композиции пигментных паст для цветовых вариантов колористик опытных партий новых рисунков в соответствии с процедурными документами СМК предприятия; 

3.1.15 производит  подготовку образцов опытных партий обоев для рассмотрения и утверждения их на ХТС;
3.1.16  оформляет образцы-эталоны опытных партий и паспорта с образцами колористик  на новые рисунки и передает  их в  структурные  подразделения  согласно  процедурным  документам СМК;
3.1.17 осуществляет контроль по приготовлению пигментных паст печатных красок в соответствии с паспортами образцов-эталонов;

3.1.18  участвует  в работах по улучшению качества выпускаемой продукции в части сбора, изучения, оценки, анализа и обобщения информации по рейтингу новых рисунков и цветовых решений (колористик); 

3.1.19 участвует в подготовке для представления образцов обоев, альбомов с образцами выпускаемой продукции на выставки, ярмарки;
3.1.20  осуществляет своевременную  подготовку отчетов, относящихся  к  деятельности  подразделения.

3.1.21 организует и контролирует выполнение опытных и опытно-промышленных работ при внедрении в производство новых видов сырья и материалов и новейших  достижений науки и технологии;

3.1.22  участвует в переговорах с представителями фирм, представляющих интерес для предприятия по внедрению новых видов сырья, освоению новой техники и технологии.

3.2 В области охраны труда:

· Организация функционирования СУОТ на уровне подразделения путем:

· участия в реализации политики руководства предприятия и       внедрении мероприятий для достижения целей в области охраны   труда;

· обеспечения проведения идентификации опасностей, оценки рисков и снижения уровня значимых рисков до приемлемых (допустимых) значений;

· обеспечения действенности в подразделении всех документированных процессов и процедур СУОТ, имеющих отношение к       подразделению.

· Организация условий для безопасного выполнения осуществляемых подразделением работ (услуг) путем:

· обеспечения работников смывающими и обезвреживающими средствами, необходимыми средствами индивидуальной и коллективной защиты, непосредственно обеспечивающими безопасность труда, и контролем за их обязательным применением;

· обеспечения надлежащего технического состояния и уровня безопасности  эксплуатируемого оборудования, зданий, сооружений, машин, механизмов, транспортных средств, приспособлений, инструмента и производимых работ в  соответствии с требованиями соответствующих технических нормативных правовых актов, нормативных правовых актов,   локальных нормативных правовых актов предприятия в области охраны труда;

· качественной разработки инструкций по охране труда и обеспечения выполнения производимых работ в соответствии с изложенными в них требованиями;

· недопущения выполнения работ персоналом не имеющим соответствующей профессиональной подготовки, не прошедшим медосмотр, обучение, стажировку, инструктаж и проверку знаний по вопросам охраны труда.

· Целенаправленное повышение профессионализма и компетентности работников подразделения в области охраны труда.

· Предоставление работникам компенсаций за работу во вредных и опасных условиях труда.
4. Организационная структура

4.1 Руководство деятельностью УСиМ осуществляет начальник, который  является полномочным представителем во взаимоотношениях с государственными и другими органами, организациями и учреждениями и несет персональную ответственность перед директором предприятия за своевременное и качественное выполнение возложенных на УСиМ функций  в соответствии с должностной инструкцией начальника УСиМ.

4.2 УСиМ укомплектован персоналом, достаточным по составу, квалификации и опыту работы для проведения возложенных функций.
5.  Взаимодействие с другими подразделениями предприятия

Взаимодействие с другими подразделениями предприятия осуществляется по функциям, связанным с выполнением работ в области технологии производства, технического развития, функционирования на предприятии СМК, СУОС и СУОТ:

	получает от:
	представляет:


5.1 Бюро управления качеством и стандартизации

	- Политику и цели предприятия в области качества;

· процедурные документы СМК;

· план проведения внутренних проверок СМК;

· протоколы несоответствий по результатам внутренних проверок (при выявлении);

· план корректирующих (предупреждающих) мероприятий предприятия (при необходимости);

· результаты экспертизы разработанных в подразделении документов;

· ТНПА  на выпускаемую продукцию, применяемые  сырье и материалы;

· согласованные планы корректирующих и предупреждающих мероприятий по результатам внутренних проверок;

· информацию о результатах проведения нормоконтроля и выдачу ТНПА в соответствии с действующими классификаторами;

· изменения к ТНПА в области технического нормирования и стандартизации  и другим документам;

· отчеты о выполнении мероприятий плана-графика ТПП (технологической подготовки производства);

-  текущую документацию для согласования.
	· отчет отдела о выполнении мероприятий программы «Качество» и другие сведения, предусмотренные процедурными документами СМК;

· планы корректирующих (предупреждающих) мероприятий по результатам внутренних проверок и сведения об их выполнении;

· разработанные в ТО и БТ документы СМК  для проведения экспертизы;

· технологические регламенты производства продукции, технические условия и другую технологическую разрабатываемую документацию на предмет проведения нормоконтроля;

· информацию о разработанных и утвержденных на предприятии технологических  документах и изменениях к ним;

· извещения об изменениях в ТНПА в области технического нормирования и стандартизации, разработанных и утвержденных предприятием;

· перечень сырья и материалов для производства продукции, подлежащих входному контролю;

· краткие описания техпроцессов и другие сведения, касающиеся производства продукции (по запросу);

· информацию по контролю соблюдения технологической дисциплины;

· извещения о начале производства новых видов продукции, применении новых видов сырья и материалов и рецептур;

· предложения для включения в программу «Качество»;

· заявки на приобретение ТНПА, руководящих, методических и других документов;

- информацию для разработки этикеток для маркировки готовой продукции;



5.2 Отдел  технического контроля

	· результаты испытаний продукции, сырья и материалов в виде протоколов испытаний на соответствие требованиям ТНПА при испытаниях новых видов сырья; 

· протоколы испытаний продукции опытных партий  при постановке рисунков на производство и освоении новых видов продукции;

· отчеты о выполнении мероприятий плана-графика ТПП;

· предложения и замечания по вопросам технологии производства и контроля технологической дисциплины.


	· план-график ТПП;

· перечень сырья и материалов для производства продукции, подлежащих входному контролю;

- образцы-эталоны обоев согласно протокола утверждения ХТС и паспорта с образцами колористических решений на новые рисунки;

· программы проведения опытных работ и сообщение, содержащее сведения о результатах проведения опытных работ при освоении новых видов продукции и внедрении новых видов сырья и материалов;

· акты по результатам проведения опытных работ для согласования;

· заявки на проведение испытаний опытных образцов сырья и материалов.



5.3 Бюро охраны окружающей среды

	· процедурные документы системы управления окружающей средой;

· Руководство Системы управления окружающей средой;

· план проведения внутренних аудитов по СУОС;

· протоколы несоответствий по результатам внутренних аудитов по СУОС (при выявлении несоответствий);

· план корректирующих (предупреждающих) мероприятий предприятия по СУОС;

· результаты согласования разработанных в ТО документов;

· информацию о результатах проведения мониторинга производства в части ООС (по необходимости); 

· информацию о проведении экспертизы ТНПА и документов по безопасности новых сырья и материалов (по запросу);

· отчеты о выполнении мероприятий плана-графика ТПП.
	· план-график ТПП;

· разработанные ТО документы СУОС и СМК  для согласования;

· технологическую документацию при изменении технологического процесса, применении (внедрении, освоении) новых видов сырья и материалов, постановке на производство новых видов продукции;

· информацию о выполнении плана корректирующих (предупреждающих) мероприятий по ТО;

· информацию о начале производства новых видов продукции, применении новых видов сырья и материалов и изменении рецептур;

· предложения мероприятий для включения в программу по СУОС;

· предложения и замечания по текущим вопросам управления охраной окружающей среды.


5.4  Отдел охраны труда 

	-  текущую информацию и  утвержденную документацию по системе управления охраной труда (СУОТ).
	·  текущую информацию и документацию 

по СУОТ (для согласования);

-  предложения в планы мероприятий по улучшению условий труда.


5.5  Отдел материально-технического снабжения

	· информацию о поступлении и наличии  на складах заявленных сырья и материалов;

· отчеты о выполнении мероприятий плана-графика ТПП.


	· план-график ТПП (по необходимости);

· технические задания (требования) за закупку сырья и материалов;

·  результаты испытаний опытных сырья и материалов при их внедрении в производство;

· акты оценки сырья и материалов при их внедрении в производство;

· заявки на приобретение сырья и материалов для проведения опытных работ.


5.6  ОГМиЭ

	· техническую документацию по эксплуатации технологического оборудования для разработки ТД  для технологических процессов;

· опытно-конструкторские проработки и варианты технических решений, инженерных задач для согласования и принятия решений о направлениях технического перевооружения и развития производства, расширения ассортимента выпускаемой продукции;

· планы размещения технологического оборудования;
· техническую информацию по изменению технологического оборудования при проведении его модернизации;


	· план-график ТПП;

· информацию о результатах проведенных опытных работ для изменения тех или иных технических параметров производства; 

· согласованный с руководством предприятия перспективный план работ, требующих инженерно- конструкторского сопровождения силами  КО;

· технологические согласования документации и технические задания на разработку конструкторской документации (по необходимости);

· план-график ТПП;




5.7 Технический отдел

	·  служебную записку ежемесячно о потребности в рисунках по видам оборудования;

· согласование программ проведения  опытных работ;

· информацию о готовности производства к проведению опытных работ;

· отчеты о выполнении мероприятий плана-графика ТПП.
	· план-график ТПП;

· акты о завершении работ по ТПП;

· нормы расхода сырья и материалов для производства продукции;

· рабочую информацию о колористиках рисунков с использованием декоративных отделочных материалов (при необходимости); 

· программы проведения  опытных работ.




5.8 Производственные подразделения (ПП)

	· акты приемки опытных партий обоев;

·  образцы продукции для оформления образцов-эталонов, паспортов обоев и других целей;

· отчеты о выполнении мероприятий плана-графика ТПП.


	· временные нормы расхода сырья и материалов;

· план-график ТПП;

· программы проведения опытных работ;

· рабочие паспорта с образцами колористик на новые рисунки  согласно  протокола  утверждения ХТС; 

· согласование колористами контрольных образцов опытных партий новых рисунков обоев  для контроля выпускаемой продукции по колористикам на обоепечатных машинах (ОПМ). 


 5.9 Цех печатных форм  (дополнительно к ПП)

	· сведения о новых рисунках, компьютерные оригиналы по локальной сети, а также пробную печать и оригиналы рисунков для колористической проработки рисунка по наложению цветов и для разработки новых цветовых вариантов (после утверждения опытных партий оригиналы рисунков передаются обратно в цех печатных форм);

· отработанные на пробной печати оттиски новых рисунков;
	· технические задания художникам на подготовку новых рисунков.

· Производственный план ЦПФ.




5.10 Планово-экономический отдел

	· график работы предприятия;

-  информацию о введении новых артикулов при внедрении новых видов обоев.
	· нормы расхода сырья и материалов;
· краткие описания технологических процессов при освоении  новых видов продукции и по запросу;

· докладные записки на введение новых артикулов при внедрении новых видов обоев.


 5.11 УЮиКР

      

	· информацию об изменениях в учете кадров;

- информацию о проведении аттестации и повышении квалификации персонала.
	· планы и заявки на подготовку и повышение квалификации кадров в течение года;

· информацию по кадрам (по запросу);

· табель учета использования рабочего времени подразделения.


5.12 Административно-хозяйственный отдел
	·  документацию, направленную руководством предприятия для УСиМ (приказы, распоряжения, корреспонденция для отдела);

-  карточки учета исполнения решений.
	· документы по ведению переписки  для отправки;

-  карточки учета исполнения решений с отметками об исполнении.


5.13 Концерн «Беллесбумпром», Управляющая компания холдинга «Белорусские обои»

УСиМ представляет:

· информацию по сбыту, маркетингу и техническому развитию производства (по запросам).
6. Права

Для реализации своих функций УСиМ, в лице начальника, наделяется определенными правами:

6.1 участие в разработке новых прогрессивных технологий и определять возможность и сроки передачи их для освоения в производстве;

6.2 осуществление контроля за вновь введенной технологией в производстве;

6.3 требовать от структурных подразделений предприятия представления необходимой информации для осуществления работы УСиМ;

6.4 поручать специалистам технологических служб ПП, по согласованию с руководством цехов, выполнение отдельных заданий по вопросам  усовершенствования  технологии производства;

6.5 составление проектов планов перспективного развития производства и внедрения новой техники;

6.6 привлекать в установленном порядке к работе по проведению опытно-промышленных испытаний  инженерно-технических работников производственных подразделений предприятия;

6.7 представлять интересы предприятия в отношениях с другими организациями по вопросам технологической подготовки производства и маркетинговой деятельности предприятия.
7. Ответственность

7.1 УСиМ несет ответственность за:

· несвоевременное и некачественное выполнение работ;

· неиспользование, а также неправильное использование предоставленных прав;

· несвоевременное представление руководству предприятия и вышестоящим организациям установленной отчетности;

Приложение Г
Положение об отделе маркетинга на примере организации сферы образовательных услуг 
Положение

об отделе маркетинга УО «Политехнический колледж»

1 Общие положения
1.1 Настоящее Положение определяет порядок деятельности Отдела маркетинга (далее по тексту «Отдел»).

1.2 Отдел является структурным подразделением ОУ «Политехнический колледж» (далее по тексту «Колледж»).

1.3 Отдел создается и ликвидируется приказом директора колледжа.
1.4 Отдел подчиняется непосредственно заместителю директора по учебно-организационной работе.

1.5 Отдел маркетинга возглавляет начальник отдела, который назначается и освобождается от занимаемой должности приказом директора.
1.6 Сотрудники отдела назначаются на должность и освобождаются от нее приказом директора колледжа.

1.7 В своей деятельности отдел маркетинга руководствуется: 
- Конституцией Республики Беларусь, Трудовым кодексом Республики Беларусь, указами Президента, постановлениями Правительства;

· иными нормативными актами Министерства образования;
· приказами и распоряжениями управления образования;
· стандартами, документированными процедурами в области системы менеджмента качества;

· политикой и целями в области качества УО «Политехнический колледж»;
· правилами и нормами охраны труда, техники безопасности и противопожарной защиты, Уставом УО «Политехнический колледж»;
· локальными актами колледжа, настоящим Положением.

2 Назначение отдела маркетинга
2.1 Продвижение
образовательных
услуг
на
рынок, маркетинг образовательных и научно-исследовательских услуг;

2.2 Внедрение концепции маркетинга в деятельность всех структурных подразделений Колледжа.
3 Основные задачи отдела маркетинга
3.1 Деятельность
отдела
маркетинга
направлена
на осуществление следующих задач:

· разработка маркетинговой стратегии Колледжа; проведение маркетинговых исследований, включая выделение и изучение перспективных рынков сбыта, динамики и специфики спроса на образовательные услуги, а также исследование возможностей и состояния Колледжа;

· составление прогнозов и текущих планов маркетинга по каждому виду услуг;
· организация работ по созданию фирменного стиля Колледжа;
· разработка, совместно со структурными подразделениями колледжа, предложений и рекомендаций по совершенствованию действующих и открытию новых образовательных услуг;

· организация работ по рекламе, PR и оценка их эффективности;
· разработка
рекомендательных
программ-стратегий
по
каждому

виду образовательных услуг;

· организация и проведение маркетингового контроля в Колледже.
4 Функции отдела маркетинга
4.1 Организация процесса маркетинговых исследований и прогнозирования рынка:
· изучение перспектив развития имеющихся рынков образовательных услуг, а также выявление потенциальных рынков;

· анализ качества конкурирующих услуг, соотношение цены и качества, спроса и предложения на аналогичные виды услуг;

· разработка и представление руководству прогнозов по конъюнктуре и емкости рынков образовательных услуг;

· прогнозирование изменения соотношения между спросом и предложением на образовательные услуги и на этой основе прогнозирование цен на образовательные услуги;

· систематическое наблюдение за рынками образовательных услуг и корректировка прогнозов;

· создание и ведение баз данных по всем направлениям исследований;
· разработка стратегий маркетинга на основе анализа конъюнктуры рынка, прогнозов развития и конкурентоспособности оказываемых услуг;

· осуществление маркетингового контроля, в частности, за соблюдением избранных стратегий по каждой образовательной услуге, совершенствованию информационных связей между подразделениями Колледжа;

4.2 Планирование ассортиментной политики:
· организация обратной связи с потребителями: изучение мнения потребителей и их предложений по повышению качества образовательных услуг;

· подготовка предложений и рекомендаций к плану набора на специальности и профессии, исходя из результатов изучения конъюнктуры рынка и спроса на конкретные виды образовательных услуг;

· подготовка отчетов, информационных и аналитических материалов по вопросам конъюнктуры рынка и спроса на образовательные услуги, реализуемые в Колледже;
· оформление информационных стендов во всех корпусах Колледжа.
4.3 Организация продвижения образовательных услуг:
· разработка стратегии продвижения образовательных услуг;
· определение объектов рекламы и сегментов рынка, на которых необходимо рекламировать услуги;

· анализ эффективности средств рекламы, информированность потребителя об услугах Колледжа;

· выбор и применение наиболее эффективных методов проведения рекламы, учитывающей особенности рекламируемых услуг, а также особенности рынка;

· разработка и представление на утверждение квартальных и годовых планов проведения рекламных кампаний;

· организация рекламы при помощи средств массовой информации: газет, журналов, телевидения, радио;

· осуществление прямой почтовой рекламы (плановых и разовых рассылок писем, бандеролей, посылок с информационными материалами);

· организация
участия
Колледжа
во
всероссийских
и
региональных выставках, ярмарках; подготовка необходимых документов и материалов;

· обеспечение учебных корпусов постоянной рекламной поддержкой;
· обеспечение представителей Колледжа, направляющихся в командировки, на выставки, ярмарки, рекламными проспектами и другой рекламной продукцией;

· организация работ по формированию фирменного стиля Колледжа;
· подготовка и заключение договоров с поставщиками и подрядчиками по проведению рекламных компаний, изготовлению рекламных материалов;

· постоянная работа с вендорами по вопросам продвижения образовательных услуг;
· изучение и анализ организации рекламы в аналогичных образовательных учреждениях в стране и за рубежом и разработка предложений по использованию передового опыта;

· составление медиапланов, смет затрат на проведение рекламных мероприятий, и осуществление контроля за ее соблюдением;

· составление отчетности по осуществлению рекламных мероприятий.
5 Перечень документов, записей и данных по качеству работы
5.1 Номенклатура дел отдела маркетинга.
5.2 Положение об отделе маркетинга.
5.3 Документы
системы
менеджмента
качества
и
политика
в
области качества.
5.4 Должностные инструкции персонала (с разделом об обязанностях в области качества).

5.5 Документы по планированию деятельности подразделения (планы всех видов).
5.6 Перечень и виды записей и данных по качеству подразделения.
5.7 Результаты внутренних и внешних аудитов СМК, проведенных в подразделении.
Взаимоотношения и связи. Внешние организации:
	Организации г. ______и ___________ области различных правовых форм собственности

	Выдает информацию
	Получает информацию

	Информация
о
формах
сотрудничества
в
рамках маркетинговых исследований
	Запросы  для  получения  информации  для
маркетинговых исследований

	Информация о востребованности специальностей и профессий, заявки на выпускников, ходатайства об обучении работников,  договоры  о  сотрудничестве  и целевой подготовке
	Выпускники на вакантные рабочие места, обучающиеся, для прохождения практики в соответствии с заключенными договорами


Должностные лица и подразделения колледжа:
	Выдает информацию
	Получает информацию

	Учебно-организационный отдел

	Утвержденные планы работ, отчеты и другие документы
	Документы для
принятия  решения в
соответствии с действующими внутренними нормативными документами

	Указания
отделу
маркетинга
по
осуществлению намеченных в планах целей и задач
	Планы и другие документы по маркетинговой деятельности

	Требования к отделу маркетинга по вопросам
контрольных показателей
	Отчет по плану работ, включающий
контрольные показатели

	
	Отчеты о проведенных маркетинговых
исследованиях

	Учебно-методический отдел

	Общий план работы колледжа, Государственные стандарты, примерные программы учебных дисциплин, информация о новой УПД, график повышения квалификации, информация о проведении мероприятий разного уровня
	

	Отдел по учебно-воспитательной работе

	Анализ
проведенных
мероприятий
по
профориентационной работе
	Заявки на проведение профориентационных
мероприятий

	Анализ маркетинговых исследований в колледже
	Заявки  на  маркетинговые  исследования  в колледже (психологической службе)

	Лаборатория качества управления колледжем

	Методические
инструкции
по разработке локальных нормативных документов отдела
	Проекты локальных нормативных документов отдела для согласования и
доработки

	Методические  рекомендации  по  разработке
документации СК
	

	Учебный отдел

	Оформляет документы об окончании курсовой
подготовки
	Документы
на
оформление
бланков
по окончании курсовой подготовки

	
	Отчеты по контингенту слушателей курсовой
подготовки

	Отделения колледжа

	Информация о мероприятиях отделения для
размещения на сайте колледжа
	Заявки на подбор материала об отделении для
профориентационной работы

	Учебный центр информационных технологий

	Программное
обеспечение
для
повышения эффективности работы отдела
	Заявки
на
техническое
оснащение
и  программное обеспечение работы отдела

	Библиотека

	Периодические издания по маркетингу, рекламе, приему абитуриентов, социальному
партнерству
	Заявки от отдела на выписку периодических изданий

	Списки новых поступлений
	

	Бухгалтерия

	Утвержденные планы рекламных кампаний с
предложениями по корректировке цен
	Планы рекламных кампаний

	Данные о стоимости образовательных услуг
	Инструкции и предложения по продвижению
образовательных услуг на рынке


	Отдел кадров

	Утвержденные должностные инструкции
сотрудников отдела
	Проекты должностных инструкций
сотрудников отдела

	Утвержденное Положение об отделе
	Проект Положения об отделе

	
	Договоры возмездного оказания
образовательных услуг

	Административно-хозяйственный отдел

	Размещение рекламной продукции в колледже
	Заявки на размещение рекламной продукции
в колледже

	Предоставление транспорта для профориентационной деятельности
	Заявки на предоставление транспорта для профориентационной деятельности


6 Функции начальника отдела маркетинга
6.1 Осуществляет разработку маркетинговой политики в колледже на основе анализа и прогнозирования потребительского спроса и рыночной конъюнктуры.

6.2 Руководит проведением исследований основных факторов, формирующих динамику потребительского спроса образовательные услуги, соотношение спроса и предложения на аналогичные виды услуг.

6.3 Обеспечивает участие отдела в составлении перспективных и текущих планов реализации образовательных услуг, определении новых рынков сбыта и новых потребителей оказываемых услуг.

6.4 Координирует деятельность всех структурных подразделений по сбору и анализу информации, созданию банка данных по маркетингу образовательных услуг.
6.5 Организует изучение мнения потребителей об образовательных услугах, его влияния на подготовку предложений по повышению их конкурентоспособности и качества.

6.6 Организует разработку стратегии проведения рекламных мероприятий в средствах массовой информации с помощью наружной, световой, электронной, почтовой рекламы, рекламы на транспорте, участие в отраслевых выставках, ярмарках, выставках-продажах для информирования потенциальных показателей и расширения рынков сбыта.

6.7 Готовит предложения по формированию фирменного стиля колледжа и фирменного оформления рекламной продукции.

6.8 Осуществляет методическое руководство профориентационной работой школьников и ее обеспечение всей необходимой технической и рекламной документацией.
6.9 Координирует деятельность по курсовой подготовке незанятого населения (включая работу с Центрами занятости населения)

7 Права начальника отдела маркетинга
Начальник отдела маркетинга имеет право:
7.1 Давать подчиненным ему сотрудникам поручения и задания по кругу вопросов, входящих в его функциональные обязанности.

7.2 Контролировать выполнение плановых заданий и работу, а так же своевременное выполнение отдельных поручений и заданий подчиненных ему работников.
7.3 Запрашивать и получать необходимые материалы и документы, относящиеся к вопросам деятельности отдела маркетинга.

7.4 Вступать во взаимоотношения с подразделениями сторонних учреждений и организаций для решения оперативных вопросов образовательной и производственной деятельности, входящей в компетенцию начальника отдела маркетинга.
7.5 Представлять интересы колледжа в сторонних организациях по вопросам, относящимся к образовательной и производственной деятельности отдела маркетинга.
8 Ответственность начальника отдела маркетинга
Начальник отдела маркетинга несет ответственность за:
8.1 Результаты и эффективность деятельности отдела, обеспечение выполнения возложенных на отдел функций.

8.2 Невыполнение своих функциональных обязанностей, а также работу подчиненных ему работников по вопросам образовательной деятельности.

8.3 Недостоверную информацию о состоянии выполнения планов работ отдела.
8.4 Невыполнение приказов, распоряжений и поручений директора колледжа.
8.5 Непринятие мер по пресечению выявленных нарушений правил техники безопасности, противопожарным и другим правилам, создающих угрозу деятельности предприятия, его работникам.

8.6 Несоблюдение трудовой и исполнительской дисциплины работниками, находящимися в подчинении начальника отдела маркетинга.
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Приложение Д
Профессиональное назначение специалиста-маркетолога
В соответствии с квалификационной характеристикой, данной в образовательном стандарте Республики Беларусь (квалификация — маркетолог-экономист), маркетолог – это специалист, основным результатом деятельности которого является устойчивое функционирование и развитие предприятия (организации) в конкурентной среде на основе гармонизации интересов потребителей и предприятия (организации). Он осуществляет анализ, координацию и регулирование деятельности всех структур предприятия с учетом изменений в окружающей среде, исследует рынок, его конъюнктуру, потребности и спрос, их динамику и в соответствии с этим определяет стратегии предприятия в условиях конкуренции, готовит предложения по развитию товарного ассортимента, определяет ценовую политику, выбирает каналы распределения с учетом факторов, влияющих на сбыт (продажи) товара, формирует коммуникационную политику, разрабатывает рекламные программы и стратегии, внедряет современные рекламные технологии, принимает участие в разработке программ стратегического и оперативного планирования, определяет эффективность маркетинговой деятельности.
Сферой профессиональной деятельности специалиста являются: промышленность, сельское хозяйство, строительство, транспорт и связь, торговля и услуги, финансово–кредитные учреждения, малое предпринимательство, непроизводственная сфера, органы государственного управления и др.

Объектами профессиональной деятельности специалиста являются отношения, возникающие при разработке и реализации стратегии деятельности организации (предприятия) на рынке, выполнении экономической, организационно-управленческой, проектно-исследовательской, научной и преподавательской деятельности в области маркетинга.

Специалист должен быть компетентным в следующих видах деятельности: организационно-управленческая; планово-экономическая; информационно-аналитическая; товарно-производственная; закупочно-сбытовая и торговая; научно-исследовательская; инновационная.

Специалист должен быть компетентен решать следующие профессиональные задачи:
· обеспечение использования маркетинговой концепции в управлении организацией;
· обеспечение устойчивого функционирования организации путем эффективного применения инструментария маркетинга;
· выявление существующих и потенциальных возможностей организации по удовлетворению спроса на товары и услуги;
· обеспечение сбалансированности спроса и предложения;
· обеспечение социальной направленности маркетинга.
Специалист в области маркетинга должен обладать следующими профессиональными компетенциями по видам деятельности:
организационно-управленческая:
· работать с нормативно-справочной литературой и документацией;

· организовывать работу малых коллективов исполнителей для достижения поставленных целей;

· контролировать и поддерживать трудовую и производственную дисциплину;

· составлять документацию (графики работ, инструкции, планы, заявки, деловые письма и т.п.), а также отчетную документацию по установленным формам;

· взаимодействовать со специалистами смежных профилей;

· анализировать и оценивать собранные данные;

· вести переговоры, разрабатывать договоры (контракты) с другими заинтересован​ными участниками экономических отношений, в том числе и с зарубежными;

· пользоваться глобальными информационными ресурсами;

· владеть современными средствами телекоммуникаций;

· управлять маркетингом организации;

· обеспечивать взаимодействие служб и подразделений организации в процессе реа​лизации комплекса маркетинга;

-
продвигать товары на рынок;
планово-экономическая:
· разрабатывать планы маркетинга организации;

· разрабатывать разделы бизнес-планов и планов развития организации;

· анализировать и рассчитывать технико-экономические показатели, характеризующие маркетинг организации;

· разрабатывать технико-экономическое обоснование маркетинговых мероприятий;

· планировать издержки производства и обращения;

· определять экономическую и социальную эффективность маркетинговых мероприятий:

· обосновывать инвестиционные и инновационные проекты;

· разрабатывать план маркетинговых исследований, анализировать их результаты и использовать при разработке и осуществлении комплекса маркетинга организации,

· прогнозировать технико-экономические показатели деятельности организации;

· разрабатывать и реализовывать ценовую политику организации на внутреннем и внешнем рынках;

· разрабатывать ценовые стратегии и тактику организации, включая обоснование различных ценовых скидок,

· определять конкурентоспособность товаров и организации;

информационно-аналитическая:
· анализировать внешнюю среду организации, включая мировой рынок, определять реальные и потенциальные возможности организации по продажам продукции и услуг;

· изучать и прогнозировать конъюнктуру рынка;

· осуществлять информационное обеспечение маркетинга;

· формировать и управлять базами данных клиентов;

· изучать поведение покупателей и потребителей;

· анализировать внутреннюю среду организации, оценивать ее экономический потенциал, сильные и слабые стороны:

· осуществлять анализ маркетинговой деятельности организации;

· разрабатывать комплекс маркетинговых коммуникаций;

товарно-производственная:
· разрабатывать товарную политику и товарные стратегии организации;

· осуществлять маркетинговую классификацию товаров,

· проводить маркетинговый анализ товара и товарного ассортимента организации;

· планировать товарный ассортимент организации с учетом спроса;

· разрабатывать предложения по формированию производственной программы и товарооборота;

· осуществлять поиск и разработку идей по созданию новых и совершенствованию существующих товаров;

закупочно-сбытовая и торговая:
· разрабатывать и осуществлять политику закупок товаров,

· определять объемы и структуру закупок товаров;

· осуществлять выбор поставщиков,

· оптимизировать потребление материальных ресурсов организацией;

· разрабатывать и осуществлять сбытовую политику организации;

· разрабатывать стратегии сбыта товаров;

· выявлять наиболее рациональные каналы распределения товаров;

· прогнозировать объемы продаж, закупок и товарооборот;

· управлять товародвижением;

· использовать комплекс маркетинговых коммуникаций для формирования спроса и стимулирования продаж;

· организовывать предпродажный и послепродажный сервис;

-
устанавливать и поддерживать хозяйственные связи по поставкам товаров как с отечественными, так и зарубежными партнерами;

научно-исследовательская:
· изучать и анализировать экономические отношения по поводу обмена товаров и услуг;

· использовать экономические законы и закономерности в управлении маркетингом;

· осуществлять маркетинговые исследования на высоком научно-методическом уровне;

инновационная:
· осуществлять поиск, систематизацию и анализ информации по перспективам развития отрасли, инновационным технологиям, проектам и решениям;

· определять цели инноваций и способы их достижения;

· работать с научной, технической и патентной литературой;

· разрабатывать бизнес-планы создания новых технологий;

· оценивать конкурентоспособность и экономическую эффективность разрабаты​ваемых технологий;

· применять методы анализа и организации внедрения инноваций.

Приложение Е
ПРОЕКТ

Должностная инструкция помощника генерального директора по коммерческим вопросам (начальник отдела маркетинга)
I.
Общие положения

1. Помощник генерального директора по коммерческим вопросам (начальник отдела маркетинга) обеспечивает координацию деятельности маркетинговых служб предприятия (бюро материально-технического снабжения и бюро реализации) и направляет их деятельность с учетом активного приспособления к изменяющимся требованиям рынка.

2. Помощник генерального директора по коммерческим вопросам (начальник отдела маркетинга) назначается на должность и освобождается от нее генеральным директором (директором) предприятия в установленном порядке.
3. Помощник генерального директора по коммерческим вопросам (начальник отдела маркетинга) должен иметь высшее специальное (маркетинговое), экономическое или инженерно-экономическое образование и стаж экономической работы на руководящих должностях не менее пяти лет.

4. Помощник генерального директора по коммерческим вопросам (начальник отдела маркетинга) руководствуется в работе действующим законодательством РБ, постановлениями и решениями Правительства, приказами генерального директора (директора) предприятия, другими директивными и нормативными отраслевыми актами и настоящей должностной инструкцией.
II.
Задачи

1. Осуществление руководства по разработке краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной стратегии и тактики маркетинга на предприятии, координации и ориентации всех служб предприятия по выполнению требований потребителей к выпускаемой технике и удовлетворению их платежеспособного спроса на продукцию предприятия.

2. Организация и управление исследованиями, связанными с изучением потребительского спроса на продукцию предприятия и конъюнктуры рынка.
3. Организация рекламы и стимулирования сбыта продукции.
4. Обеспечение выполнения планов поставки продукции в срок и по номенклатуре в соответствии с договорами и принятыми нарядами-заказами.
5. Обеспечение предприятия необходимыми ресурсами для выполнения поставленных задач.
III.
Обязанности

Руководство коммерческо-сбытовой деятельностью предприятия на основе разработанной краткосрочной, среднесрочной и долгосрочной стратегии маркетинга с учетом потребностей потребителей, емкости рынка, платежеспособного спроса, освоения новых рынков сбыта, в том числе зарубежных, достижений научно-технического прогресса и конкуренции.

Организация разработки и внедрения программ (планов) маркетинга на 1–2 года в целях обеспечения доставки покупателям продукции в необходимые сроки и в достаточном количестве, своевременной информации о ее потребительских свойствах, установления прямых или через посредников контактов с потребителями, повышения эффективности сбытовой сети, активного участия в выставках-ярмарках, выхода на новые рынки, в том числе зарубежные, расширения номенклатуры экспортных товаров, адаптации товаров к специфическим требованиям покупателей, в том числе иностранных.

Координация и согласование действий всех функциональных бюро по выработке единой коммерческой политики.

Организация участия подчиненных ему служб и структурных подразделений в составлении перспективных и годовых планов производства и реализации продукции, материально-технического снабжения, финансовых планов предприятия, повышения качества и конкурентоспособности выпускаемой и новой продукции, организации хранения и транспортировки сырья и готовой продукции и ее сбыта.

Сбор, систематизация, анализ и обобщение всей коммерческо-экономической информации по конъюнктуре потенциальных рынков сбыта продукции предприятия.

Организация создания информационно-статистического банка данных по маркетингу, включая данные по заявкам на поставку продукции, ее производству и наличию запасов.

Организация и совершенствование работы сбытовой сети обслуживающей продажу продукции предприятия.

Анализ издержек обращения, выявление и ликвидация экономически необоснованных расходов.

Подготовка и обобщение предложений и рекомендаций руководству предприятия и функциональным службам по созданию принципиально новой продукции, изменению характеристик, технологии производства выпускаемой и новой продукции в целях улучшения ее потребительских свойств на основе мнения пользователей и передовых достижений в отрасли.

Участие совместно с экономическими и технологическими службами в определении себестоимости новых изделий и разработке мероприятий по снижению себестоимости выпускаемой продукции, выявлении возможного экономического эффекта у потребителей и суммы прибыли предприятия от продажи новой и серийно выпускаемой продукции.

Подготовка предложений и рекомендаций к плану производства продукции предприятия по номенклатуре и количеству, на основании результатов изучения конъюнктуры рынка и спроса на конкретные виды продукции.

Руководство исследованиями потребительских свойств произведенной продукции и сбором информации об удовлетворенности ими покупателей.

Выявление и анализ передовых тенденций в мировом производстве продукции по профилю предприятия.

Анализ конкурентоспособности продукции предприятия, сопоставление ее потребительских свойств, цены, издержек производства с аналогичными показателями конкурирующей продукции, выпускаемой другими предприятиями, в том числе зарубежными.

Подготовка предложений по привлечению сторонних специализированных организаций для решения проблем маркетинга, изучения спроса на продукцию, рекламы.

Организация работы по планированию проведения рекламных мероприятий.

Организация участия предприятия в белорусских и международных выставках, ярмарках, выставках-продажах.

Разработка предложений по формированию фирменного стиля оформления рекламных материалов.

Организация работы по стимулированию сбыта продукции путем повышения качества и снижения цен, в необходимых случаях по снятию изделия с производства.

Организация и руководство дилерской службой в области сбыта, обучение дилеров и обеспечение их всей необходимой документацией и рекламными материалами по сбыту продукции.

Анализ организации оптовой торговли, сбытовой сети, выбор наиболее оптимальных по длительности, стоимости и технической оснащенности каналов реализации продукции предприятия. Оценка эффективности работы сбытовой сети.

Анализ состояния реализации продукции предприятия, выявление продукции, не имеющей достаточного сбыта, определение причин этого.

Обеспечение своевременной подготовки и заключения договоров на поставку продукции.

Обеспечение увязки планов производства и поставки продукции с производственными службами и цехами предприятия в целях сдачи готовой продукции в сроки и номенклатуре в соответствии с заключенными договорами.

Организация составления годовых, квартальных и месячных планов поставки продукции в соответствии с договорами и контроль над их выполнением.

Организация и планирование отгрузки готовой продукции. Принятие мер по выполнению цехами задолженности по поставке продукции.

Обеспечение соблюдения норматива остатков готовой продукции, организация правильного хранения готовой продукции, ее рассортировки, комплектации, консервации, упаковки и отправки потребителям.

Контроль над составлением оперативной отчетности о выполнении планов поставок, договорных обязательств и другой отчетности.

Анализ претензий и рекламаций, поступивших от потребителей, и осуществление контроля над их полным удовлетворением в установленные сроки.

IV.
Права

1. Действовать в пределах своей компетенции от имени предприятия, представлять предприятие в других учреждениях и организациях, совершать хозяйственные операции и заключать договоры без доверенности, а также выдавать доверенности работникам предприятия на совершение хозяйственных операций.

2. Координировать и направлять деятельность всех структурных подразделении предприятия по маркетингу, изучению спроса потребностей и конъюнктуре рынка, организации рекламы и стимулированию сбыта продукции, техническому обслуживанию выпускаемой техники.

3. Требовать от руководителей всех служб, отделов, цехов предприятия представления необходимых материалов для формирования планов по маркетингу, заключения хозяйственных договоров по всем закрепленным направлениям.

4. Вносить генеральному директору предприятия предложения по укреплению кадрами подчиненных подразделений.

5. Вносить директору предприятия предложения по поощрению работников подчиненных подразделений за достижение высоких показателей в их работе и по привлечению виновных к ответственности за нарушения в производственно-хозяйственной деятельности.
V.
Ответственность

Помощник генерального директора по коммерческим вопросам (начальник отдела маркетинга) несет ответственность за качество и своевременность выполнения возложенных на него настоящей должностной инструкцией обязанностей.
Приложение Ж
ПРОЕКТ

Должностная инструкция 
маркетолога бюро реализации
I.
Общие положения

1.
Маркетолог относится к категории специалистов, которых принимают на работу и увольняют с работы по приказу генерального директора предприятия по представлению помощника генерального директора по коммерческим вопросам (начальника отдела).

2.
На должность маркетолога назначается лицо, имеющее высшее профессиональное образование согласно образовательному стандарту Республики Беларусь по специальности «маркетинг», «менеджмент», «коммерческая деятельность» и специальность согласно Единому классификатору должностей служащих.

3.
Маркетолог подчиняется непосредственно начальнику бюро реализации.

4.
В своей деятельности маркетолог руководствуется:

· нормативными правовыми актами и другими методическими материалами, регулирующими хозяйственную деятельность субъектов хозяйствования;

· уставом предприятия;

· приказами и распоряжениями директора предприятия и непосредственного руководителя;

· настоящей должностной инструкцией.

· Маркетолог должен знать:

· нормативные, методические и другие руководящие материалы, касающиеся хозяйственной деятельности субъектов хозяйствования,

· методические, нормативные и другие руководящие материалы по вопросам маркетинга;

· сущность исследовательской деятельности на основе сбора и обработки информации обо всех аспектах ситуации на рынке с учетом научного подхода;

· организацию работы исследователя, методы анализа систему сбора и обработки информации, ее объем и структуру, способы ее эффективного поиска и сбора;

· методы передачи, обработки и хранения информации;

· перспективы технического и экономического развития отрасли экономики, предприятия (фирмы, объединения, компании),

· производственные мощности, технологию производства на предприятии;

· передовой отечественный и зарубежный опыт по организации и совершенствованию рыночных и прогнозных исследований;

· экономику, организацию производства, труда и управления;

· правила внутреннего трудового распорядка;

· основы трудового законодательства;

· правила и нормы охраны труда, техники безопасности, производственной санитарии, противопожарной защиты.

6.
На время отсутствия маркетолога его обязанности исполняет лицо, назначенное в установленном порядке. Данное лицо приобретает соответствующие права и несет ответственность за качественное и своевременное исполнение возложенных на него обязанностей.

II.
Функции

1.
Проведение исследований в области организации и управления производственно-хозяйственной, коммерческой и сбытовой деятельности предприятия (фирмы, объединения, компании), ориентированных на удовлетворение потребностей реальных и потенциальных потребителей рынка.

2.
Анализ показателей производственно-сбытовой деятельности субъектов хозяйствования для определения эффективности их деятельности по каждому из направлений производства и сбыта, для выявления целесообразности изменения или сохранения стратегии по этим направлениям.

3.
Исследование спроса как определение сегментов рынка через группы критериев сегментации в целях обеспечения рыночного успеха субъекта хозяйствования – географических, национальных, половозрастных, профессиональных, экономических, имущественных и т.д.

III.
Должностные обязанности

Осуществляет проведение исследований в области организации и управления производственно-хозяйственной, коммерческой и сбытовой деятельностью организации (фирмы, объединения, компании, бизнеса), независимо от форм собственности, ориентированных на удовлетворение потребностей реальных и потенциальных потребителей рынка.

Определяет предмет исследования и разрабатывает рабочие планы и программы проведения отдельных этапов исследовательских работ (развитие рынка и его емкости, научно-исследовательских и опытно-конструкторских работ (НИОКР) и производства, экспортной деятельности на разных рынках).

Анализирует показатели производственно-сбытовой деятельности субъектов хозяйствования для определения эффективности их деятельности по каждому из направлений производства и сбыта, для выявления целесообразности изменения или сохранения стратегии по этим направлениям.

Осуществляет исследования спроса как определение сегментов рынка через группы критериев сегментации в целях обеспечения рыночного успеха субъекта хозяйствования: географических, национальных, половозрастных, профессиональных, экономических, имущественных и приверженности к товару организации.

Дает оценку сильных и слабых сторон деятельности конкурентов по следующим критериям: объемы НИОКР, способность разработки новых видов товаров, уровень технологии, наличие запатентованных изобретений, структуры издержек, доступ к сырью, способность и склонность использовать кредит и акционерный капитал, гибкость процесса принятия стратегических решений, широта ассортимента продукции, наличие торговых марок, услуги по сбыту и т.д., в целях определения возможных вариантов рыночной доли.

Изучает общую конъюнктуру отрасли с позиции перспектив ее развития и в целях выявления разрыва между спросом и предложением, то есть нахождение пробелов в использовании, реализации, ассортименте продукции в деятельности конкурентов. Анализирует систему сбыта продукции отрасли в целях выявления возможностей и эффективности сбыта через альтернативные каналы: собственную сбытовую сеть, агентов по сбыту, посредством торгов и т.д.

Дает прогноз экономической ситуации (кредитно-финансовое положение страны или региона, инвестиционный климат), которая может повлиять на условия сбыта на данном рынке.

Анализирует действующие и новые технологии для определения цикла жизни наиболее важных технологических новшеств в смежных отраслях в сравнении с циклом существующих технологических разработок в отрасли и прогнозирования возможного влияния нововведений на рынок сбыта продукции субъекта хозяйствования.

Проводит анализ организационной структуры субъекта хозяйствования: исследования по структуре кадров и их стимулированию, структуре управления, действующей системе планирования, стилю работы в целях определения степени соответствия организационной структуры стратегическим задачам организации и возможности ее перестройки в нужных направлениях.

Анализирует финансовые аспекты деятельности субъекта хозяйствования для определения способности финансировать существующие и перспективные направления их деятельности.

Исследует структуру издержек в сравнении со структурой издержек конкурентов для определения абсолютной и относительной прибыльности (убыточности) операций на рынке сбыта и возможности экономических затрат на производство и сбыт как залога успеха новой стратегии субъекта хозяйствования.

Проводит всесторонний анализ внешнеэкономической деятельности субъекта хозяйствования, разрабатывает предложения и мероприятия по развитию прогрессивных форм внешнеэкономических связей, научно-технического и экономического сотрудничества с зарубежными странами.

Осуществляет сбор, обработку, анализ и систематизацию научно-технической и экономической информации по проблемам исследований.

Формирует маркетинговую информационную систему (МИС) как часть постоянно действующего интегрированного процесса прослеживания и хранения данных для анализа в будущем.

Конкретизирует и удовлетворяет с помощью МИС общие потребности службы маркетинга в той или иной информации.

Организует накопление и хранение информации, собранной через маркетинговые исследования.

Подготавливает информационные обзоры экономических, научно-технических публикаций по исследуемым проблемам в области маркетинга.

IV.
Права
Маркетолог имеет право:

1.
знакомиться с проектами решений руководства предприятия, касающимися его деятельности;

2.
вносить на рассмотрение руководства предприятия предложения по совершенствованию работы связанной с обязанностями, предусмотренными настоящей инструкцией;

3.
сообщать непосредственному руководителю о всех выявленных в процессе исполнения своих должностных обязанностей недостатках в производственной деятельности предприятия (его структурных подразделениях) и вносить предложения по их устранению;

4.
требовать от руководства предприятия оказания содействия в исполнении своих должностных обязанностей.

V.
Ответственность
Маркетолог несет ответственность:

1)
за неисполнение (ненадлежащее исполнение) своих должностных обязанностей, предусмотренных настоящей должностной инструкцией, в пределах, определенных действующим трудовым законодательством Республики Беларусь;

2)
за совершение в процессе осуществления своей деятельности правонарушения в пределах, определенных действующим административным, уголовным и гражданским законодательством Республики Беларусь;

3)
за причинение материального ущерба – в пределах, определенных действующим трудовым, уголовным и гражданским законодательством Республики Беларусь.

Приложение И
Изучение организации маркетинговой деятельности 
в отечественных организациях

1. ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман»
ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» – одно из старейших предприятий Беларуси, год основания 1947. Она зарекомендовала себя как производитель качественной, комфортной, стильной по дизайну и цветной гамме мужской, женской и детской обуви из натуральной кожи.

Главная цель деятельности предприятия: производство продукции конкурентоспособной как на внутреннем, так и на внешнем рынках, удовлетворяющей требованиям потребителей, обеспечивая качество, комфорт и стиль.

Истоки создания предприятия относятся к фабрике фабриканта Резникова, размещавшейся до сентября 1939 г. в правобережной основной части города Гродно в трехэтажном кирпичном здании. На фабрике изготавливались дамские сумки, портфели, блокноты, работала переплетная мастерская. Когда Западная Беларусь воссоединилась с Восточной, фабрику Резникова национализировали и переоборудовали в обувную фабрику, где пошивалась женская и детская обувь ручного пошива с выпуском 100 пар обуви в день. После войны были восстановлены 1 и 2 этажи фабрики, первый этаж использовался под склад оборудования, прибывающего для фабрики, а на втором был открыт рантово-пошивочный цех, который служил и учебно-производственной базой для обувщиков. 10 июля 1947 года Постановлением Правительства Беларуси фабрика вступила в строй действующих предприятий, получила официальное наименование«Гродненская обувная фабрика №1» и в 1949 г. выпуск обуви составил уже 416 270 пар. В 1953 году к фабрике присоединилось небольшое предприятие, выпускавшее обувь по индивидуальным заказам - Гродненская обувная фабрика № 2 и в 1960 году выпуск обуви составил 1 230 000 пар.

С каждым годом фабрика увеличивала производство и расширялась. Накануне 1962 года гродненские обувщики получили новое здание по улице Советских Пограничников, 95. Первым был пущен поток мужской модельной обуви. А с апреля 1963 года фабрика стала именоваться«Гродненская обувная фабрика «Неман». В 1969 году фабрика впервые демонстрирует образцы обуви на международной выставке «Обувь-69» в Москве. В 1971 году на фабрике было произведено 7 140 800 пар обуви, а численность работников составляла 3849 человек. Так образовалось Гродненское производственное объединение «Неман». В 1976 г. в состав предприятия вошла Брестская обувная фабрика, здание которой было расположено в Бресте, по ул. Дзержинского, 41. Брестская обувная фабрика специализировалась на выпуске обуви комфортной для людей пожилого возраста. В 1991 году Гродненская обувная фабрика реорганизована в коллективное предприятие. В 1993 году предприятие реорганизовано в закрытое акционерное общество «Гроднообувь», а с января 1994 года решением горисполкома г. Гродно, предприятие преобразовано в открытое акционерное общество, и с апреля 1997 года вернулось к своему прежнему названию «Гродненская обувная фабрика «Неман».

Сегодня ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» ˗ это сплав деловых идей, передовой мысли и творческой фантазии, что находит отражение в ежегодных коллекциях «Весна-лето» и «Осень-зима», которые насчитывают более 500 моделей обуви – сандалеты и пантолеты, полуботинки, мокасины, туфли, ботинки, полусапожки, сапожки, сапоги, сандалии. Новые коллекции создаются группой профессионалов, которые при разработке моделей учитывают пожелания клиентов, используют новые течения моды в области конструирования, совершенствуя дизайн обуви.

Главная цель деятельности предприятия ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» – производство продукции конкурентоспособной как на внутреннем, так и на внешнем рынках, удовлетворяющей требованиям потребителей, обеспечивая качество, комфорт и стиль.

Открытое акционерное общество «Гродненская обувная фабрика «Неман» является коммерческой организацией, имеет обособленное имущество, самостоятельный баланс, печать и находится в частной собственности.

Учредительным документом, на основании которого действует предприятие, является Устав открытого акционерного общества «Гродненская обувная фабрика «Неман». Устав содержит основные сведения об обществе: наименование, местонахождение, количество, номинальная стоимость и типы акций, размер уставного фонда, виды деятельности, структуру и компетенцию органов управления обществом и порядок принятия ими решений.

Организационная структура управления в ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» имеет линейно-функциональная структуру.

Данный вид организационной структуры возник исторически на фабрично-заводском производстве. Из-за его усложнения появилась потребность в руководителях, которые бы выполняли основные функции управления (контроль, разработка стратегии), и функциональных руководителях. Последние контролируют работу вверенного им отделения, но с учётом целей предприятия. Следовательно, в составе линейно-функциональной организационной структуры предприятия: линейные подразделения (руководство ставит главные задачи, выбирает исполнителей);функциональные подразделения (выполняют задачи в рамках своей компетенции).

Базируется она на: линейных полномочиях (они передаются от руководства к подчинённым согласно иерархии); департаментализации по функциональному признаку (это процесс разделения организации на определённые компоненты, у каждого из которых свои задачи и обязанности).

Такая структура лучше всего применима в организациях с численностью от нескольких сотен до нескольких тысяч работников, если эти организации работают в стабильных условиях, каким и является ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман».

Преимущества линейно-функциональной структуры управления: компетентность функциональных руководителей, возможности для карьерного роста; эффективное использование ресурсов; контроль деятельности как целых подразделений, так и отдельных исполнителей; улучшение координации в функциональных подразделениях.

Недостатки линейно-функциональной структуры управления: заинтересованность функциональных руководителей только в собственных показателях (за общие результаты отвечает высшее руководство); сложности со взаимодействием между подразделениями; долгая процедура согласования важных решений, из-за чего организация лишается гибкости и не сразу реагирует на рыночные изменения; сложности с поиском ответственных при возникновении проблем.

Таким образом, применение данной организационной структуры организации позволяет передавать ответственность функциональным руководителям, не теряя при этом контроль.

Директор ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман»:

· осуществляет текущее руководство деятельностью ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман», несет ответственность за хозяйственную деятельность в соответствии с законодательством;

· осуществляет подготовку программ развития ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман», в том числе инвестиционных;

· рассматривает отчеты руководителей структурных подразделений  ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман»;

· осуществляет списание имущества ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман»;

· принимает решение о поставках продукции за пределы Республики Беларусь без предварительной оплаты;

· принимает решение о сделках, связанных с приобретением, отчуждением либо возможностью отчуждения имущества, отнесенного к основным средствам;

· осуществляет предварительное рассмотрение вопросов создания, реорганизации и ликвидации представительств ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман», участия ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» в иных хозяйственных обществах и товариществах;

· утверждает положения о представительствах ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман»;

· без доверенности действует от имени ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман», в том числе представляет его интересы и совершает операции;

· решает другие вопросы, отнесенные законодательством или Уставом ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» к его компетенции.

Формированием маркетинговой политики ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман» занимается отдел маркетинга, который ежегодно      составляет план маркетинга на будущий год, отражая в нем все тенденции рынка и маркетинговую политику за предыдущий год. Также отдел маркетинга полностью занимается товарной и коммуникационной политиками: изучает рынок, определяет направления развития ассортимента, создает и продвигает товарные марки, принимает решения о внесении изменений в номенклатуру, рекламирует выпускаемую продукцию и новые виды изделий. Отдел маркетинга налаживает взаимосвязь со своим целе​вым рынком, обеспечивает общение с потребителями, посредниками и другими рыночными партнерами, занимается стимулированием сбыта и личными продажами, осуществляет связи с общественностью («паблик-рилейшнз»).
Отдел маркетинга ОАО «Гродненская обувная фабрика «Неман»   является самостоятельным структурным подразделением предприятия и подчиняется заместителю директора предприятия и действует на основании  Положения об отделе маркетинга и должностных инструкции. 

 Отдел маркетинга возглавляется заместителем директора по коммерческим вопросам. Структуру и штаты отдела утверждает директор предприятия, исходя из условий и особенностей производства, а также объема работ, возложенных на отдел.

2. ОАО «Минское производственное кожевенное объединение»

В дореволюционное время на окраине г. Минска по ул. Ляхова (в настоящее время – ул. Октябрьская) размещалось 5 небольших кожевенных мастерских. Первая мастерская была открыта в 1895 году. После революции 1917г. на базе бывших мастерских было создано 4 государственных организации и одна профтехшкола. В 1925г. было начато и в 1927г. закончено строительство 1-го хромового производства. Одновременно с ним был построен машинный зал и кожсырьевой завод. 8 октября 1927г. состоялось торжественное открытие нового производства, и заводу было присвоено имя «Большевик». В 1929г. был построен клееварный цех, пущен локомобиль «Вольфа», на заводе появились пар и электроэнергия. До 1929г. выпускаемые кожтовары были только чёрного цвета. Начали применять для мягченияорапоа, до этого времени применяли шакшу из куриного помета. Инженерно-технические работники отсутствовали. В 1930г. на завод была поставлена первая отжимная пятистольная машина. В том же году были созданы отделы – плановый и ОТИЗ. 1 января 1929г. в честь 10-ой годовщины БССР правительство Белоруссии за успешную работу наградило завод орденом Трудового Красного знамени. Во время Великой Отечественной Войны завод находился на оккупированной территории и практически не работал. После освобождения Минска от немецких захватчиков начались восстановительные работы. В 1945г. было выпущено 29,7 млн. дм2 кожтовара.

В 1962г. закончено проведение реконструкции помещения клееварного цеха, на базе которого создано хромовое производство, оснащенное современным технологическим оборудованием. Выпуск кожтовара по головной организации составил 212 млн. дм2. Были оборудованы лаковый и спилковый участки, цех ширпотреба, клееварный цех, очистные сооружения. Завод перевели на обеспечение теплоэнергией с ТЭЦ-2. Постоянно устанавливалось новое оборудование, увеличивалась численность рабочих, которая в 1960г. составила свыше 700 человек.

С 1 января 1970г. создано МПКО «Большевик», в состав которого вошли головная организация «Большевик», Смиловичскийкожзавод, Минский кожсырьевой завод с общим объёмом производственных мощностей 285,0 млн. дм2 хромовых кожтоваров и 1200 тысяч условно крупных единиц обработки кожевенного сырья.

В 1985г. Минлегпром СССР принято решение о строительстве в д.Гатово Минского района кожевенного завода с последующим выносом МПКО на новую промплощадку. Заключён контракт с итальянской фирмой «ConcerieCogolo S.P.A.» на строительство «под ключ» завода мощностью 500 млн. дм2 кожтоваров из сырья крупного рогатого скота и 200 млн. дм2 кожтоваров из бахтармяного спилка. Проектом предусматривалось применение наиболее современной технологии производства, высокопроизводительного оборудования, чёткой, современной организации производства, а также хороших условий труда работающих, объем переработки ежесуточно – 130 тонн мокросолёного сырья, предусмотрен широкий ассортимент кожтоваров (24 артикула), в основном кожи с натуральным лицом разнообразных отделок.

31 октября подписан акт рабочей комиссии о приёмке в пуско-наладочную эксплуатацию мощностей на строящемся заводе, начались работы по освоению мощностей и по созданию нового коллектива завода. В 1989г. выпущено 293, в 1990 – 382,5, в 1991 – 437,6 млн. дм2 кожтоваров. Одновременно в 1989г. проводилось поэтапное закрытие производства на старой промплощадке.

Параллельно со строительством завода возводился жилой комплекс, который включает в себя жилой посёлок общей площадью 80 тыс.м2, магазин торговой площадью 250 м2, дом быта – 22 рабочих места, два детсада – 420 мест.

20.05.1992 г. МПКО «Большевик» реорганизовано в арендную организацию МПКО. С 15.05.1992 г. на площадях АП МПКО было создано Белорусско-итальянское СП «Амико».

21.12.1994 г. АП МПКО реорганизовано в Открытое Акционерное Общество МПКО. По состоянию на 1.01.2000г. численность акционеров ОАО МПКО составила 4447 лиц. Как результат выполнения программы реструктуризации, утверждённой собранием акционеров, в 1997г. ОАО МПКО выступило учредителем совместных организаций: Белорусско-кипрского «Гатово-Теннери», Белорусско-ирландского «Смиловичский кожевенный завод», Белорусско-итальяно-хорватского «Бел-Скин» ООО.

Учредителем ОАО «Минское производственное кожевенное объединение» Минский район является Министерство по управлению государственным имуществом и приватизации Республики Беларусь. Общество является преемником прав и обязанностей названного арендного организации.

ОАО «Минское производственное кожевенное объединение» Минский район входит в состав концерна «БЕЛЛЕГПРОМ».

ОАО «МПКО» — один из самых современных кожевенных заводов в Республике Беларусь. Завод был построен и сдан в эксплуатацию в 1988 году по проекту итальянской фирмы "ConcerieCogoloS.p.a.", производственные мощности рассчитаны на выпуск 500 млн.дм2 готовых кож и 200 млн.дм2 кожевенных товаров из спилка в год.

Импортное технологическое оборудование и самые современные химические материалы, новейшие технологии обработки кож, наличие экспериментальной базы и высококвалифицированный персонал являются залогом эффективной работы организации на внутреннем и внешнем рынках кожевенных товаров.

Основным видом продукции ОАО «Минское производственное кожевенное объединение» Минский район является кожа натуральная и полуфабрикат дубленый. Организацию производит следующие основные виды кож:

· кожа для верха, низа, подкладки обуви и галантерейных изделий; кожа для мебели; кожа «Краст»; кожа «Краст» для галантерейных изделий альдегидного метода дубления; кожа из спилка с различными видами отделок; полуфабрикат дубленый.

Информация о методах дубления:

· хромовое; растительное; хром-растительное; альдегидное.

Организацию поддерживает постоянное информационное сотрудничество с производителями химических материалов ближнего и дальнего зарубежья, организует проведение совместных опытных работ, цель которых – апробация и внедрение новых химматериалов и методик производства хромовых кож. Это способствует улучшению потребительских свойств выпускаемой продукции, соответствующих уровню зарубежных аналогов.

Согласно организационной структуры организации высшим органом управления, является Общее собрание акционеров. Ревизионная комиссия является постоянно действующим выборным органом внутреннего контроля Общества, осуществляющим регулярный контроль за финансово-хозяйственной деятельностью Общества, его обособленных подразделений, должностных лиц органов управления Общества и структурных подразделений Общества. Коллегиальным органом управления организации является Наблюдательный совет, который осуществляет общее руководство деятельностью Общества в период между общими собраниями акционеров. 
Во главе организации стоит генеральный директор, в подчинении которого находятся заместитель директора по коммерческим вопросам, главный диспетчер, главный инженер, главный бухгалтер и др.

Организационная структура организации имеет линейно-функциональный тип построения, при котором сочетаются как линейные, так и функциональные принципы организации между производственными управленческими элементами системы.

Линейные звенья принимают решения, а функциональные подразделения информируют и помогают линейному руководителю в разработке конкретных вопросов и подготовке соответствующих решений, программ, планов для принятия конкретных решений.

Функциональные службы доводят свои решения до исполнителей либо через высшего руководителя, либо (в пределах специальных полномочий) прямо.

Организацию и планирование маркетинговой деятельности организации осуществляет отдел продаж, структура которого представлена на рисунке 
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Рисунок  - Структура отдела продаж 
ОАО «Минское производственное кожевенное объединение»

Во главе отдела продаж организации стоит начальник отдела, в подчинении которого находятся специалисты по рекламе и связям с общественностью, а также специалисты по маркетинговым исследованиям

Целью функционирования отдела продаж организации является разработка рекомендаций по формированию и проведению маркетинговой политики, а также координация деятельности в этой сфере всех прочих подразделений компании.

К числу задач отдела продаж относятся: 

· осуществление сбора, обработки и анализа информации о рынке, его участниках, а также спросе на товары и услуги фирмы;

· подготовка данных, лежащих в основе принятия решений касательно эффективного использования финансового, производственного, сбытового и иного потенциала фирмы согласно требованиям рынка; 

· активное воздействие на формирование спроса и стимулирование сбыта. 

В целом задачи отдела продаж вытекают из функций, ей приписываемых. Основные функции отдела продаж организации и их содержание представлены в таблице.

Таблица – Функции отдела маркетинга и продаж ОАО «Минское производственное кожевенное объединение» и обеспеченность их выполнения

	Функции маркетинга
	Должность работника, выполняющего функцию
	Должностные обязанности в связи с выполнением функции

	Сбытовая
	Специалисты отдела продаж
	организация систем формирования спроса;

коммуникации со средствами массовой информации;

организация спонсорского и/или партнерского участия в массовых и общественных мероприятиях;

разработка дизайна макетов для презентационной и рекламной продукции.

	Управления и контроля
	Начальник отдела маркетинга, заместитель начальника отдела маркетинга
	организация стратегического и оперативного планирования в организации;

информационное обеспечение управления маркетингом;

организация контроля исполнения функций маркетинга.


Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных организации.

Взаимодействие отдела продаж с другими подразделениями организации рассмотрим на основании данных таблицы

Таблица – Взаимодействие отдела продаж ОАО «Минское производственное кожевенное объединение» с другими подразделениями организации
	Отдел маркетинга

	ПОЛУЧАЕТ
	ПЕРЕДАЕТ

	Бухгалтерия

	Утверждённые нормативы оборотных средств готовой продукции.

Информацию об отказах от акцепта.

Оперативные сведения о поступлении денежных средств за отгруженную продукцию.

Информацию о задолженности покупателей.
	График отгрузки продукции.

Сведения о наличии сверхнормативных остатков по готовой продукции на складе.

Оперативные сведения об отпуске и об остатках готовой продукции на складе.



	Отдел кадров

	штатные расписания и положения о структурных подразделениях организации для увязки с маркетинговыми планами; положения о персонале; положения о премировании; графики работы организации.


	предложения по изменению организационно-управленческой структуры организации для закрепления в штатных расписаниях и положениях о структурных подразделениях организации; заявки на подбор персонала для отдела; перечни мероприятий, проведение которых необходимо для повышения квалификации работников организации по отдельным направлениям.


Примечание – Источник: данные организации

Среди функций, официально возложенных на отдел продаж, преобладает функция сбыта (заключение договоров, организация сбыта продукции и т. д.). При определении и установлении функций и задач отдела была заложена реализация лишь отдельных элементов маркетинга.

Маркетинговая деятельность включает не только разработку рекламной кампании, оценку рынка с точки зрения конкурентов и целевой аудитории, и прочих аспектов, а подразумевает собой более глубокую и разностороннюю деятельность, которая включает: инструменты коммуникации с целевой аудиторией, то есть те средства при помощи которых организация информирует своих потребителей; инструменты анализа каналов сбыта продукции, когда маркетологи приводят оценку эффективности сбытовых каналов; инструменты анализа рынка сбыта и выведение новой продукции на этот рынок.

3. ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат»

ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат» – один из крупнейших производителей сыров, масла и цельномолочной продукции в Республике Беларусь, предлагает широкий ассортимент сычужных сыров, сырные рулеты, сыры плавленые колбасные копченые, сыры творожные, масло сливочное, майонез, мороженое, цельномолочную продукцию в ассортименте, сухое обезжиренное молоко и казеин.

ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат» – это:

· максимально точный учет вкусовых потребностей покупателей;

· гарантированное высокое качество;

· обслуживание всех категорий покупателей - от крупных торговых фирм до индивидуальных предпринимателей; 

· минимальное время обслуживания, максимальное внимание каждому клиенту;

· быстрая отгрузка продукции и оформление таможенных, ветеринарных и иных сопроводительных документов.

Продукция изготовлена из натурального сырья экологически чистого уголка Минской области.

Все элементы структуры организации связаны между собой. При этом различаются горизонтальные и вертикальные связи. Так горизонтальные связи представлены отношениями между генеральным директором (который назначается на должность собранием акционеров) и его заместителями (по производству, по сырью, по идеологической работе), а также главным бухгалтером, главным инженером, главным экономистом и другими начальниками отделов. Вертикальные связи представлены непосредственным подчинением отделов заместителю генерального директора или тем, кто также находится в непосредственном подчинении генеральному директору. Например, заместителю генерального директора по производству подчиняется технологический отдел, начальник сырцеха, начальник маслоцеха и т.д. Таким образом, идет вертикальное соподчинение, где служащий отдела несет ответственность не только перед начальником отдела, но и перед заместителем генерального директора, но не перед самим директором непосредственно.

Для организации характерна функциональная структура управления, которая является разновидностью иерархической структуры характеризующаяся жесткостью иерархии, развитыми вертикальными субординационными связями, жесткой формализацией правил, узкой специализацией деятельности, централизацией принятия решений. В основе функциональной структуры лежит процесс деления организации на отдельные элементы, каждый из которых имеет свою четко определенную, конкретную задачу и обязанности. Конкретные характеристики и черты деятельности того или иного подразделения соответствуют наиболее важным направлениям деятельности всей организации. Функциональными зонами (областями) деятельности организации являются подразделения маркетинга, производства, финансов, бухгалтерии. Функциональные зоны делятся на более мелкие функциональные подразделения. Например, отдел по маркетингу и сбыта делится на отделы по продажам и маркетингу, отдел материально-техническому снабжению, отдел по обеспечению сырьем и др.

На предприятии функционирует отдел маркетинга. Структуру и штат отдела маркетинга утверждает директор предприятия по нормативам численности, исходя из условий и особенностей маркетинга и других работ, возложенных на отдел. Начальнику отдела маркетинга подчиняются специалисты по маркетингу.

Отдел маркетинга ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат» работает в следующих направлениях:

· разработка фирменного стиля;

· участие в выставках, ярмарках;

· участие в конкурсах;

· реклама, рекламные компании;

· промо-акции;

· разработка стандартов позиционирования продукции предприятия;

· разработка и реализация политики сбыта и продаж организации.

Постоянно на основании анализа результатов изучения конъюнктуры рынка определяются тенденции изменения направлений деятельности предприятий-конкурентов с целью корректировки производственной деятельности предприятия для удовлетворения существующих и будущих потребностей и ожиданий заинтересованных сторон.

Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат».

Отдел маркетинга создается, реорганизуется и ликвидируется приказом генерального директора организации.

Отдел маркетинга непосредственно подчиняется заместителю генерального директора по коммерческим вопросам.

Отдел маркетинга возглавляется начальником отдела, который назначается и освобождается от занимаемой должности приказом генерального директора организации по представлению заместителя генерального директора по коммерческим вопросам.

Структура отдела: ведущий специалист по маркетингу, маркетологи, конструктор дизайнер.

Изменения структуры и штата отдела маркетинга разрабатываются начальником отдела исходя из условий и особенностей деятельности организации, согласовываются с непосредственным руководителем, а также с планово-экономическим отделом, бюро кадров, юридическим отделом по соответствующим направлениям деятельности указанных структурных подразделений и утверждаются приказом генерального директора организации.

Функции:

– оценка потребительских характеристик производимой молочной продукции предоставляемых товаров и сбор информации о соответствии ожиданиям потребителей;

– проведение маркетинговых исследований, установление технических и маркетинговых новинок на рынке молочных продуктов;

– оценка долей рынка, качества конкурентных аналогов товаров, их преимуществ и недостатков;

– оценка конкурентоспособности товаров собственного производства, сопоставление их потребительских свойств, цен, себестоимости с соответствующими показателями конкурентных аналогов, продвигаемых на рынок другими организациями;

– анализ товаров (услуг) и их конкурентных аналогов по системе СВОТ (сильные стороны, возможности, отрицательные стороны, трудности и угрозы), участие в испытаниях новых и освоенных видов продукции, а также их конкурентных аналогов;

– проведение мероприятий по позиционированию товаров (услуг) на рынке и дифференциации их от конкурентных аналогов;

– разработка предложений и рекомендаций по изменению характеристик, конструкции и технологии производства освоенной продукции с целью улучшения ее потребительских свойств и с учетом достижений науки и техники;

– выявление товаров (услуг), не имеющих достаточного сбыта, и установление причин отторжения их потребителями и др.

Отдел маркетинга осуществляет взаимодействие со следующими структурными подразделениями организации:

С бухгалтерией:

– представляет: договоры и контракты по рекламированию продукции и услуг;

– получает: данные по бухгалтерскому и статистическому учету.

С финансовым отделом:

– представляет: расчеты на проведение рекламных кампаний, мероприятий по исследованию потребительского спроса, изучению мнения потребителей о выпускаемой продукции и пр.;

– получает: проекты финансовых планов организации.

С планово-экономическим отделом:

– представляет: планы проведения и расчеты на проведение рекламных кампаний, мероприятий по исследованию потребительского спроса, изучению мнения потребителей о выпускаемой продукции и пр.;

– получает: планы производства продукции по номенклатуре и объему; планы реализации продукции (выполнения работ, оказания услуг); утвержденные цены на продукцию (работы, услуг); анализ производственно-хозяйственной деятельности организации; статистическую отчетность.

– представляет: проект штатного расписания; должностные инструкции; положение об отделе маркетинга.

– получает: фонд заработной платы подразделения; рабочие экземпляры должностных инструкций; штатное расписание.

С отделом сбыта:

– получает: планы поставки готовой продукции потребителям; планы и графики отгрузки продукции; отчеты о выполнении планов отгрузки готовой продукции потребителям; расчеты по сокращению транспортных затрат, снижению сверхнормативных остатков готовой продукции и ускорению сбытовых операций; отчеты о выполнении планов поставок продукции потребителям; данные о состоянии запасов готовой продукции на складах.

С отделом модернизации и развития: 

– представляет: данные маркетинговых исследований; получает: заключение о технических и технологических возможностях производства инновационных видов продукции. 

С БМК:

– получает: цели структурного подразделения в области качества и безопасности пищевой продукции; рабочие экземпляры документов системы менеджмента качества и безопасности пищевых продуктов и изменения к ним; методическую помощь в разработке документов системы менеджмента качества и безопасности пищевых продуктов; аудиторскую группу руководителю аудитируемого подразделения; копию плана проведения внутренних решений аудитов, информацию о ходе аудитов; информацию о ходе проведения внутренних аудитов.

– предоставляет: предложения о внесении изменений в документах СМК, СМБПП; отчеты о выполнении плана по маркетинговой и рекламной деятельности; отчет об удовлетворенности потребителей продукцией ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат»; отчет об ожидаемых изменениях требований потребителей и потребительских групп.

В обязанности ведущего специалиста по маркетингу входит: 

– организация и проведение регулярных маркетинговых исследований собственными силами или с помощью сторонних организаций с целью выявления новых тенденций и изменений конъюнктуры рынка, перспектив развития отрасли;

– проведение всестороннего анализа внешнеэкономических связей, научно-технического и экономического сотрудничества с зарубежными странами;

– создание и обслуживание корпоративной информационной базы данных по маркетингу;

– реализация рекламно-информационной политики организации. Организация и поддержка системы маркетинговых коммуникаций;

– оценка потребительских свойств изготавливаемой продукции; сбор информации о соответствии ожиданиям потребителей; выявление товаров, не имеющих достаточного сбыта, и установление причин отторжения их потребителями;

– анализ товаров и сопутствующих услуг и их конкурентных аналогов по системе СВОТ (сильные стороны, возможности, отрицательные стороны, трудности и угрозы), проведение мероприятий по позиционированию товаров, услуг на рынке и дифференциация их от конкурентных аналогов;

– осуществлять разработку ежегодного плана по маркетингу на основе анализа потребительских характеристик производимой продукции и прогнозирования потребительского спроса и рыночной конъюнктуры;

– разработка идей инновационных продуктов совместно с отделом модернизации и развитию и др.

В обязанности маркетолога входит:

– оценка конкурентоспособности предлагаемых товаров и сопутствующих услуг, сопоставление их потребительских свойств, цен с соответствующими показателями конкурентных аналогов. Предоставление соответствующего ежемесячного отчета начальнику отдела маркетинга и(или) заместителю генерального директора по коммерческим вопросам, начальнику отдела сбыта в установленный срок или по требованию;

– оценка потребительских свойств изготавливаемой продукции: сбор информации о соответствии ожиданиям потребителей; выявление товаров, не имеющих достаточного спроса, и установление причин отторжения их потребителями. Подготовка и проведение дегустаций и анкетирования;

– выявление инновационных товаров на рынке, в том числе инноваций в упаковке с предоставлением ежемесячного отчета;

– анализ товаров и их конкурентных аналогов по системе СВОТ. Сильные стороны, возможности, отрицательные стороны, трудности и угрозы. Предоставляется в период разработки годовой стратегии по маркетингу;

– расчет ориентировочной емкости рынка существующих и инновационных продуктов, потенциала сбыта товаров, рыночных долей организации и его конкурентов. Предоставляется по требованию начальника отдела;

– участие в планировании и обосновании цен товаров;

– ведение документации системы менеджмента качества (отчет об ожидаемых изменениях требований потребителей и потребительских групп, отчет о выполнении плана по маркетинговой и рекламной деятельности, отчет об удовлетворенности потребителей). Предоставляется 1 раз в квартал в бюро менеджмента качества;

– подготовка и организация дегустаций, анкет с целью изучения потребительских предпочтений и др.

Конструктор-дизайнер обязан:

– разрабатывать художественно-конструкторские проекты (оригинал-макеты) изделий производственного (упаковка и этикетка) и рекламного назначения (буклеты, каталоги, листовки, элементы наружной рекламы и т.д.), обеспечивая высокий уровень потребительских свойств и эстетических качеств проектируемых изделий;

– изучать требования, предъявляемые к проектируемым изделиям, технические возможности организации-изготовителя упаковки (этикетки), технические возможности внедрения проектируемого изделия на собственном производстве;

– консультироваться с инженером по стандартизации, механиком, специалистами отдела по модернизации и развитию, специалистам отдела главного технолога в случаях, когда какие-либо формулировки в техническом задании могут вызвать неоднозначное толкование или привести к браку;

– проводить сравнительный анализ аналогичной отечественной и зарубежной продукции, оценку их эстетического уровня, эргономики, экологичности;

– создавать 3D – модели изготавливаемой молочной продукции и упаковки (этикетки) для дальнейшего использования в полиграфической продукции, электронных каталогах и презентациях, на корпоративном сайте;

– осуществлять разработку графических материалов для публикаций на корпоративном сайте компании; администрировать корпоративный сайт и др.

4. СООО «Ингман мороженое»
Гомельская фабрика мороженого была создана на базе государственного предприятия Гомельский гормолзавод, который занимался переработкой молока от находящихся вблизи города Гомеля молочных ферм. В период Великой Отечественной войны гормолзавод был полностью разрушен и сожжен, но в 1946 году завод получил трофейное оборудование и был подготовлен проект восстановления предприятия. В то время уже выпускалось: масло сливочное, масло шоколадное и топленое, мороженое весовое, творог и сметана.

С 1962 по 1967 года велось строительство новых зданий гормолзавода.

В марте 1983 года гормолзавод был присоединен к Гомельскому молочному комбинату. С 1985 по 1986 год велась реконструкция и техническое перевооружение, в результате чего на базе бывшего гормолзавода был создан цех мороженого Гомельского молочного комбината.

В ноябре 1990 года на базе цеха мороженого образована Гомельская фабрика мороженого, которая в сентябре 1994 года была зарегистрирована в виде ОАО «Гомельская фабрика мороженого».

Поворотным моментом в жизни компании стал апрель 2009 года, когда на существующих производственных мощностях Гомельской фабрики мороженого было создано Совместное общество с ограниченной ответственностью «Ингман мороженое» с участием финской компании «Ингман Айс Крим Ою Аб» и Открытым акционерным обществом «Румянцевское». На тот момент предприятие «Ингман Айс Крим» – ведущий производитель мороженого в Финляндии и Прибалтийских государствах. В секторе производства мороженого для диетического питания Ингман занимал лидирующие позиции в Европе.

С приходом инвесторов, на предприятии была проведена техническая реконструкция и модернизация производства, что позволило обновить и расширить ассортимент выпускаемой продукции.

Белорусские любители мороженого узнали о новых его видах и изысканных вкусах, а визитной карточкой гомельского производителя мороженого стал Белый медведь Ингман.

В декабре 2011 года в компании «Ингман Айс Крим Ою Аб» произошли перемены, в результате которых новым владельцем предприятий Ингман стала мировая корпорация Юнилевер. С 2012 года СООО «Ингман мороженое» входил в состав компании Юнилевер.

В 2013 году была актуализирована  политика СООО «Ингман мороженое»  в области безопасности пищевых продуктов. Политика оформлена документально и утверждена руководителем предприятия. В политике определены основные задачи коллектива в области безопасности продуктов питания.  Политика доступна для всех заинтересованных сторон, доводится до сведения и разъясняется всем лицам, работающим на предприятии, с целью её выполнения на всех уровнях организации. Доведение Политики до персонала осуществляется под роспись каждого работника. 

С конца 2015 года начинается новый период в истории предприятия – компания «Ингман мороженое» присоединилась к дружной семье Food Union.

Главный офис и производство СООО «Ингман мороженое» расположены по адресу: г. Гомель, ул. Университетская, д. 3.

Компанией также создана широкая сеть собственных региональных представительств на территории Республики Беларусь, а именно в г. Минск, г. Витебск, г. Брест.

Целью деятельности СООО «Ингман мороженое» является выпуск безопасной, качественной и конкурентоспособной продукции, отвечающей законодательным требованиям и спросу потребителей, позволяющей выходить на лидирующие позиции среди производителей мороженого республики.

Вид организационной структуры  СООО «Ингман мороженое» относится к функциональной. Данный вид структуры является старейшей и наиболее часто используемой. Этот вид структуры – результат разделения (департаментации) управления на элементы (отделы), каждый из которых имеет свою определённую задачу в управлении, т.е. выполняет определенную функцию. В этой структуре нарушен принцип единоначалия и затруднена координация.

Преимущества функциональной структуры управления состоят в следующем:

· стимулирование деловой и профессиональной специализации (например: специалист по маркетингу лучше выполнит работу в этой области, чем вышестоящее руководство);

· улучшение координации в функциональных областях (служащие хорошо адаптируются в этой системе).

Директору СООО «Ингман мороженое» подчинены: главный инженер, главный бухгалтер, ведущий специалист по кадрам, менеджер по логистике, менеджер по маркетингу, менеджер по финансам и развитию, специалист по персоналу, заместитель директора по коммерческим вопросам, начальник производственной лаборатории, заместитель директора по производству, ведущий юрисконсульт, заместитель директора по материально-техническому снабжению.

Рассмотрим особенности осуществления рекламной деятельности в СООО «Ингман мороженое», определим основные недостатки рекламной деятельности.

Рекламная деятельность в СООО «Ингман мороженое» осуществляется отделом маркетинга. Рассмотрим организационную структуру отдела маркетинга СООО «Ингман мороженое» (рисунок 2.8).



Рисунок 2.8 – Организационная структура отдела маркетинга 
СООО «Ингман мороженое»

Примечание. Источник: собственная разработка.

Возглавляет структурное подразделение по маркетингу в СООО «Ингман мороженое» менеджер по маркетингу, которому подчинены два маркетолога 1 категории и два маркетолога 2 категории.

Положением об отделе маркетинга СООО «Ингман мороженое» установлено, что отдел маркетинга участвует в реализации: 

· товарной (инновационной) политики организации;

· сбытовой политики организации;

· рекламно-информационной политики организации;

· ценовой политики организации;

· общей маркетинговой политики организации.

Приложение К
Оценка положения организации относительно конкурентов

	Составляющая

комплекса маркетинга
	Оценка положения 

(средняя, выше среднего, ниже среднего)

	
	Организация
	Конкурент 1
	Конкурент 2
	и др.

	Продукт:

- качество, 
- упаковка, 
- название торговой марки, 
- имидж, 
- уникальность,
- разнообразие ассортимента
	
	
	
	

	Цена:

- отпускная цена, 
- практикуемые скидки с цены, 
- соотношение цены с ценами конкурентов (выше / ниже)
	
	
	
	

	Распределение:

- наличие фирменной торговой сети,
- продукция представлена в торговых объектах разного формата
	
	
	
	

	Продвижение:

- реклама, 
- стимулирование продаж,  
- лояльность потребителей к торговой марке, 
- осведомленность потребителей о товаре или торговой марке,
- фирменный стиль.
	
	
	
	

	Общее количество баллов
	
	
	
	


Приложение Л
БЕЛОРУССКИЙ РЕСПУБЛИКАНСКИЙ СОЮЗ

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ОБЩЕСТВ
УЧРЕЖДЕНИЕ ОБРАЗОВАНИЯ

«БЕЛОРУССКИЙ ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ»

Д Н Е В Н И К 

прохождения учебной практики

Наименование практики___________________________________________

студента__________________________________________________
(Фамилия Имя Отчество)

Факультет___________________________________Группа________

Объект прохождения практики (кафедра)____________________________________________________________________________________________________________
Гомель

Календарные сроки прохождения практики
Начало        __________________20____

Окончание  __________________20____

Руководители практики:

от учреждения высшего образования (от кафедры)

Фамилия, имя, отчество______________________________________________
Должность, ученое звание, ученая степень______________________________
от организации

Фамилия, имя, отчество______________________________________________

Должность_________________________________________________________

Отметки о прохождении практики

Прибыл на практику                                                                                ___________________20___

Руководитель практики от организации________________________________________________________

                                                                       (должность, подпись, И.О.Фамилия)
Печать

Выбыл с практики

___________________20___  
Руководитель практики от организации________________________________________________________

                                                                                     (должность, подпись, И.О.Фамилия)
Печать

Индивидуальное задание

(выдается руководителем практики от кафедры 

в соответствии с программой практики)

__________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

__________________________________________________________________

Задание выдал:_____________________________________________________

(подпись, И.О.Фамилия)
__________________20____

Краткое описание выполненной работы
	Дата
	Содержание работы

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Непосредственный руководитель практики от организации________________________________________________________

                                                        (должность, И.О.Фамилия)

Отзыв руководителя практики о прохождении практики студентом 

(выполнение программы практики, приобретенные практические навыки, дисциплина, активность, участие у общественной жизни коллектива и т.д.)

Студент___________________________________________________________
(Фамилия Имя Отчество)

_____________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

___________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Непосредственный руководитель 

практики от организации ___________     ____________________
                                                           (подпись)
        (И.О.Фамилия)

_______________20____
Дифференцированный 

зачет по практике _____________________________               ________
                    (отметка цифрами (прописью))                           (дата)

Руководитель практики 

от кафедры                                    ___________     ____________________
(подпись)
        (И.О.Фамилия)

Приложение М
Образец 
БЕЛОРУССКИЙ РЕСПУБЛИКАНСКИЙ СОЮЗ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ОБЩЕСТВ

УЧРЕЖДЕНИЕ ОБРАЗОВАНИЯ 

«БЕЛОРУССКИЙ ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ»

Кафедра маркетинга

ОТЧЕТ

о прохождении ознакомительной (учебной) практики 

Студента (-ки)_____________ курса
Факультета____________________________________________________ 

группы_________________________
специальности __________________
_______________________________

            (фамилия, имя, отчество)

Руководитель от университета

_______________________________

(должность,ученая степень,ученое звание)

_______________________________

(фамилия, имя, отчество)

Гомель _____

                                                                    (год)

Пример оформления титульного листа

БЕЛОРУССКИЙ РЕСПУБЛИКАНСКИЙ СОЮЗ

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ОБЩЕСТВ

УЧРЕЖДЕНИЕ ОБРАЗОВАНИЯ 

«БЕЛОРУССКИЙ ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ УНИВЕРСИТЕТ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ»

Кафедра маркетинга

ОТЧЕТ

о прохождении ознакомительной (учебной) практики 

студента 1 курса 
факультета коммерции и финансов
группы ю-11
специальности маркетинг
Иванова Ивана Ивановича
Руководитель от университета

старший преподаватель

Якимик Анна Ярославовна
Гомель 2024
Приложение Н
Образец оформления содержания
ОГЛАВЛЕНИЕ
(интервал 2,0)

	ВВЕДЕНИЕ
	3

	1.Значение организации маркетинговой деятельности на предприятии (организации).
	5

	1.1 Требования, предъявляемые к организационным структурам.
	6

	1.2 Виды организационных структур маркетинга.
	7

	1.3 Анализ типового положения об отделе маркетинга 
	9

	2. Изучение функционирования предприятий и организаций потребительской кооперации с позиции маркетинговой ориентации их деятельности.
	12

	2.1 Изучить положение об отделе маркетинга производственного предприятия потребительской кооперации.
	20

	2.2 
	21

	3.
	23

	3.1 
	24

	….
	25

	АНАЛИТИЧЕСКАЯ ЗАПИСКА (выводы и предложения)
	28

	СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ
	30

	ПРИЛОЖЕНИЯ
	31


Таблицу после оформления сделать «невидимой»!

Приложение О
Правила оформления

Образец 

оформления разделов в основной части письменной работы (разделов, подразделов, структурных частей)

1 ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ РАЗРАБОТКИ
ЭКОНОМИЧЕСКОЙ СТРАТЕГИИ НА ВНЕШНЕМ РЫНКЕ
В СОВРЕМЕННЫХ УСЛОВИЯХ



1.1 Сущность, значение и виды экономической стратегии
организации, осуществляющей внешнеэкономическую деятельность



Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. Текст. 


ВВЕДЕНИЕ


Введение должно отражать актуальность темы, оценку современного состояния решаемой проблемы, цель и задачи работы, объект и предмет исследования, обзор литературных источников, основные и исходные данные для разработки темы, перечень примененных способов и приемов анализа, информацию о внедрении результатов (если внедрение состоялось), характеристику объема и структуры работы.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ


Заключение включает в себя краткие выводы по результатам выполненного исследования, оценку полноты решения поставленных задач, рекомендации по конкретному использованию результатов проведенного исследования, оценку экономической эффективности их внедрения на практике.

ВВЕДЕНИЕ

(интервал – 1,5)

Во введении необходимо изложить следующий круг вопросов:

- обосновать актуальность прохождения ознакомительной (учебной практики);

- сформулировать проблему и круг вопросов, необходимых для её решения;

- определить цель работы с указанием задач, подлежащих решению, для раскрытия темы;

- указать объект и предмет исследования;

- указать  перечень примененных методов анализа и основные литературные источники (методологическая основа исследования);

- отметить основные и исходные данные для разработки темы (информационная база исследования);

Введение должно занимать не более 5 страниц машинописного текста и не должно содержать иллюстраций.

* во введении следует соблюдать вышеперечисленный порядок изложения материала по теме исследования. Это общие требования, предъявляемые к написанию введения в отчете, в курсовой работе,                             в дипломной работе и др.

Правила оформления основного материала отчета 

1 ЗНАЧЕНИЕ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРЕДПРИЯТИИ
(выравнивание по центру, без абзацного отступа, шрифт 16 пт, отступ до подраздела 2,0)

1.1 Организация маркетинга на предприятии

(абзацный отступ 1,25, выравнивание по ширине, интервал отступа до текста 1,5 )

Текст текст текст текст [6, c. 319].

……………………………….

………………………………

………………………………

………………………………

……………………………….

Управление производственной программой организации проводится в трех основных направлениях:

1 Ревизия товарного ассортимента с целью выяснения настоящего состояния товарного ассортимента организации.

2 Разработка новых товаров.

3 Снятие с производства неэффективных товаров.

(двойной – 2,0 отступ до следующего подраздела)

1.2 Требования, предъявляемые к организационным структурам. Виды организационных структур маркетинга.

(1,5  полуторный отступ до текста)

Теоретический материал подраздела 1.2.

Текст текст текст текст текст текст тект ……………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………………..

До недавнего времени на рынке республики ………..
Образец оформления таблиц 
Таблица 1 – Сравнительный анализ направлений маркетинговой деятельности организаций

	Название организации
	Наличие  отдела маркетинга
	Должность работника выполняющего функции маркетинга
	Направления деятельности отдела маркетинга
	Проведение рекламной деятельности

	1. ОАО «Слуцкий сыродельный комбинат»
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	


Примечание. Источник: собственная разработка на основе данных прил. Г (если таблица составлена самостоятельно) или [1, с. 21, таблица 1].
Образец оформления таблицы с переносом на другую страницу

Таблица 2 – Функции маркетинга и обеспечение их выполнения

	Функция маркетинга
	Наименование структурного подразделения
	Должность работника, выполняющего функцию
	Должностные обязанности в связи с выполнением функции

	1
	2
	3
	4


Окончание таблицы 2

	1
	2
	3
	4

	9 


	
	
	


Примечание. Источник: собственная разработка на основе данных приложений Г, Д, Е.
Данные таблицы 2 свидетельствуют, функции маркетинга в исследуемых организациях выполняются …….………………………………
Пример оформления рисунков

Примерное деление рынка полированного стекла в Европе на сегменты представлено на рисунке 2.2, составленном на основе данных приложений К, Л, М.
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Рисунок 2.3 – Сегменты рынка полированного стекла в Европе

Примечание. Источник: собственная разработка на основе данных приложений К, Л, М., 

или собственная разработка на основе данных таблицы 2.11., 

или на основе данных организации, или фото автора.
Как видно, значительная доля рынка принадлежит производителям стеклопакетов……………………

Динамика развития рынка стеклопакетов Беларуси (рисунок 2.10) показывает, что рынок стеклопакетов в Республике Беларусь развивался в предыдущие годы стремительно. Поэтому основной задачей на предстоящий период ставится сохранение достигнутого уровня реализации продукции стеклопакетов.
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Рисунок 2.10 - Динамика развития рынка стеклопакетов 
Республики Беларусь

Примечание. Источник: данные ОАО «Гомельстекло».


Или может быть:

Примечание. Источник: собственная разработка на основе данных таблицы 2.12.

Таким образом, к факторам, влияющим на рост рынка стеклопакетов в Республике Беларусь, относятся ………….

Для характеристики ассортимента организации рассчитывают показатель рентабельности реализованной продукции по формуле (2.1):
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где    
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– рентабельность реализованной продукции, %;

     П – прибыль от реализации продукции, млн р.;

     СС – себестоимость реализованной продукции, млн р.


АНАЛИТИЧЕСКАЯ ЗАПИСКА
В заключении логически и последовательно излагаются теоретические и практические выводы и рекомендации, к которым пришёл студент в результате исследования. Они должны быть краткими и чёткими, дающими полное представление о содержании и значимости, проведенного исследования. Пишутся выводы тезисно (по пунктам) и должны отражать выводы по теории вопроса, проведенному анализу.

В заключении в сжатом виде суммируются основные положения отчета, повторяются основные взаимосвязи исследованных явлений, их существенные признаки и значимость. 

В выводах желательно отражать статистические данные и наиболее показательные цифровые материалы. Как правило, при формулировке выводов учитывают существенные проблемы практики и возможные изменения, которые могут произойти в предмете и объекте исследования.

Приложения
В приложения относят вспомогательный и дополнительный материал, который при включении в основную часть дипломной работы загромождает текст. В приложения выносятся таблицы, графики, рисунки, и другие вспомогательные материалы. К вспомогательному материалу относятся промежуточные расчёты, таблицы вспомогательных цифровых данных и таблицы с обширным статистическим материалом, инструкции, методики, распечатки на ЭВМ, анкеты, списки, схемы, иллюстрации вспомогательного характера, заполненные формы отчётности и другие документы. 

В качестве иллюстративного материала о деятельности предприятий в приложениях могут содержаться следующие документы:

- учредительные документы и устав организации (если данный документ имеет большой объем, следует привести его первые страницы или наиболее значимые для дипломной работы выдержки);

- нормативно-справочные материалы по отрасли;

- планы производственных подразделений;

- отчетные документы;

- документы, иллюстрирующие управленческие вопросы, связанные с тематикой отчета (приказы, положения о структурных подразделениях, корпоративный кодекс и пр.);

- статистическая отчетность.
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Двойной межстрочный интервал





По ширине





Полуторный интервал





Отступ 1,25
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