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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА

Резкое усложнение сбыта товаров (услуг) и обострение конкуренции привело к тому, что система маркетинга организации стала фактором конкурентной борьбы не менее важным, чем достижение превосходства на рынке путем внедрения технических новшеств или снижения себестоимости продукции.
В современных условиях актуальная проблема любой организации, работающей в конкурентной среде, - продуманная маркетинговая политика, которая является важным фактором коммерческого успеха на рынке. Без умения использовать инструменты маркетинга организации не могут активно воздействовать на рынок, завоевать на нем прочные позиции. 
Прохождение аналитической (производственной) практики будет способствовать профессиональному становлению будущих специалистов и пониманию той роли и значения маркетинговой политики, которая отводится ей в современных условиях экономики как одному их конкурентных преимуществ организации на рынке.

Реализация эффективной маркетинговой политики с учётом актуальных потребительских предпочтений и вкусов населения, которая способствовала бы обеспечению оптимального объёма прибыли на длительный период времени, должна стать первостепенной задачей для отечественных предприятий, стремящихся быть конкурентоспособными на рынке.
Аналитическая (производственная) практика студентов специальности 6-05-0412-04 «Маркетинг» является составной частью подготовки специалистов по маркетингу.  Данная практика проводится согласно утвержденному графику образовательного процесса. Прохождение аналитической (производственной) практики возможно в организациях системы потребительской кооперации и других субъектах хозяйственной деятельности.

Студенты, обучающиеся на основании договора о подготовке специалиста за счет средств потребительской кооперации или договора о подготовке специалиста на условиях оплаты за счет средств юридических лиц, производственную практику проходят, как правило, в данных организациях. Студенты, обучающиеся в университете на основании договоров о подготовке специалистов с высшим образованием на платной основе за счет собственных средств или средств юридических лиц,  имеют право на прохождение производственной практики в организациях, перечень которых представлен в таблице 1.

Таблица 1 – Объекты прохождения  организационно-экономической

(производственной) практики

	Типы организаций
	Виды деятельности
	Должность руководителя

	1. Промышленная организация
	Производство товаров народного потребления, строительных материалов и др.
	Заместитель директора 
по маркетингу, начальник 
отдела маркетинга, специалист по маркетингу

	2. Производственно-коммерческая организация
	Торгово-закупочная деятельность
	Заместитель директора по маркетингу,  начальник отдела маркетинга, специалист по маркетингу

	3. Торговая организация
	Торговая деятельность
	Начальник отдела маркетинга и организации торговли, 
специалист по коммерческим вопросам

	4. Рекламное агентство
	Рекламная деятельность, создание рекламного продукта
	Заместитель директора 

рекламного агентства, специалист по рекламе

	5. Банковское предприятие
	Все виды банковских услуг
	Начальник отдела 

маркетинга, специалист 
по маркетингу

	6. Страховая компания
	Все виды страховых услуг
	Начальник отдела 

маркетинга, специалист 
по маркетингу

	7. Консультационная фирма
	Консалтинговые услуги
	Начальник отдела 

маркетинга, специалист 
по маркетингу

	8. Финансово-инвес-тиционная фирма
	Работа на рынке ценных бумаг
	Начальник отдела 

маркетинга, специалист 
по маркетингу

	9. Благотворительный фонд
	Туристическо-оздоровитель-ная деятельность
	Начальник отдела

маркетинга, специалист 
по маркетингу

	10. Другие сферы деятельности
	Другие виды деятельности
	Начальник отдела 

маркетинга, специалист 
по маркетингу 


Целью аналитической (производственной) практики является закрепление, расширение и углубление полученных теоретических знаний по изучаемым специальным дисциплинам, приобретение практических навыков проведения экономического и маркетингового анализа деятельности организации, выработка умений применять их при решении конкретных экономических и маркетинговых вопросов.

В рамках реализации сформулированной цели основные задачи практики определяются следующим образом:

· закрепление и углубление теоретических знаний в области управления коммуникациями, установление их связи с практикой;

· преобразование приобретенных теоретических знаний в систему профессиональных умений;

· ознакомление с организацией  и структурой управления исследуемой организации;

· анализ экономических показателей организации;

· изучение маркетинговой деятельности организации;

· проведение диагностики маркетингово-сбытовой деятельности организации;

· выполнение мониторинга потребительских предпочтений товаров (услуг) организации;

· приобретение навыков анализа маркетинговой среды организации с учетом оценки факторов макро- и микро-среды;

· получение навыков оценки сильных и слабых позиций организации;

· разработка рекомендаций по совершенствованию деятельности организации по проанализированным направлениям работы;

· подбор и анализ основной и дополнительной литературы в соответствии с проблематикой работ, выполняемых во время практики;

Реализация данных задач производственной практики студентами позволит сформировать новый тип специалистов, владеющих профессиональными знаниями в области рекламы, обладающих навыками организаторской, аналитической, творческой и управленческой деятельности.

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 аналитической (производственной) практики студент должен обладать следующими компетенциями:

· УК-1. Владеть основами исследовательской деятельности, осуществлять поиск, анализ и синтез информации;
· УК-4. Работать в команде, толерантно воспринимать социальные, этнические и конфессиональные, культурные и иные различия;

· УК-5. Быть способным к саморазвитию и самосовершенствованию в профессиональной деятельности;
· УК-6. Проявлять инициативу и адаптироваться к изменениям в профессиональной деятельности;
· БПК-9. Понимать основные понятия, концепции и виды маркетинга, реализовывать процесс сегментирования рынка и позиционирования организации/товара на нем, использовать аналитический инструментарий для планирования и реализации концепции маркетинга, оценивать эффективность маркетинговой деятельности;
· БПК-12. Организовывать и проводить маркетинговые исследования и аналитику рыночных данных с учетом методологии маркетинговых исследований;
· СК-2. Принимать обоснованные решения при осуществлении предпринимательской деятельности, оценивать направления развития бизнеса.
В соответствии с учебным планом специальности 6-05-0412-04 «Маркетинг» аналитическая (производственная) практика для студентов очной формы получения образования проводится на 2-м  курсе в 4-м семестре, для студентов заочной формы (сокращенный срок) –  на 1-м  курсе во 2-м семестре.

Продолжительность аналитической (производственной) практики для студентов очной и заочной форм получения образования составляет 2 недели. Общая трудоемкость аналитической (производственной) практики  составляет 3 зачетные единицы.

1. СОДЕРЖАНИЕ ПРАКТИКИ
1.1 Структурные разделы отчета:
Введение

I. Организационно-экономическая характеристика объекта исследования.

II. Анализ результатов работы структурного подразделения по маркетингу.
III. Оценка маркетинговой деятельности объекта исследования.

IV. Диагностика маркетингово-сбытовой деятельности объекта исследования.

V. Мониторинг потребительских предпочтений товаров (услуг) организации.

VI. Анализ маркетинговой среды функционирования организации с учетом оценки факторов макро- и микро-среды.
Индивидуальное задание для выполнения отчета
VII. Оценка сильных и слабых сторон деятельности организации на рынке
VIII. Заключение
Список использованных источников.

Приложения.
1.2 Содержание структурных разделов отчета
1.2.1 Введение. Во введении необходимо отразить следующее:

· роль и значение аналитической (производственной) практики в подготовке специалиста по маркетингу, актуальность рассматриваемых вопросов;

· цель и задачи аналитической (производственной) практики, профессиональные компетенции, которыми должен обладать специалист;

· объект прохождения  аналитической (производственной) практики;
· последовательность рассматриваемых вопросов в рамках утвержденной  программы аналитической (производственной) практики.

1.2.2 Организационно-экономическая характеристика объекта исследования. В данном разделе студенту необходимо дать организационную характеристику объекта исследования и провести анализ хозяйственно-финансовой деятельности. 
Организационная характеристика дается в следующей последовательности: история создания и развития исследуемого объекта; форма собственности, виды деятельности на рынке, цели, задачи; организационная структура управления; кадровый потенциал исследуемого объекта (численность и состав, квалификация сотрудников);
Анализ хозяйственно-финансовой деятельности объекта исследования. Общая характеристика организации включает в себя историю создания и развития исследуемого объект, форму собственности, виды деятельности на рынке, цели, задачи:

· историю создания и развития организации (год основания и основные этапы развития организации, включая данные по реорганизации и изменения ее наименования, если таковые имелись);

· сферу деятельности организации с указанием вида хозяйственной деятельности, ведомственной и отраслевой принадлежности;

· характер собственности организации (государственная, частная);

· правовое положение организации (акционерное общество, общество с ограниченной ответственностью и т. д.);

· цели и задачи деятельности организации.

При проведении анализа организационной структуры организации  следует уделить внимание существующей схеме управления организацией, указать основные структурные подразделения в разрезе функциональных и линейных связей между ними; провести анализ организационной структуры управления, указать основные достоинства и недостатки, имеющие место при сложившейся организационной структуры объекта исследования, проанализировать соответствие организационной структуры управления организацией его маркетинговой направленности стратегиям деятельности.
При оценке кадрового потенциала организации следует обратить внимание на обеспеченность организации трудовыми ресурсами, проанализировать их структуру, изучить систему подготовки и переподготовки кадров, систему мотивации сотрудников.
Исходной информацией для получения указанных данных служит форма статистической отчетности № 1-т (кадры) «Отчет о численности, составе и профессиональном обучении кадров».

Анализ кадрового состава рекомендуется проводить по форме таблицы 2, составленной  по предложенной форме, а документы, которыми студент руководствовался при заполнении таблицы, представить в приложениях к отчету. 

Таблица 2 – Функциональный состав работников __________________________
                                                                         (наименование организации)
за 20__–20__ гг.

	Показатели 
	Годы
	Темп роста, % или
отклонение (+; –)

	
	1-й 
	2-й 
	3-й
	в 3-м году по отношению к 2-му
	в 3-м году по отношению к 1-му

	1. Аппарат управления и специалисты:

1.1. Численность на конец года, чел.
	
	
	
	
	

	1.2. Удельный вес, %
	
	
	
	
	

	2. Основной персонал (рабочие):

2.1. Численность на конец года, чел.
	
	
	
	
	

	2.2. Удельный вес, %
	
	
	
	
	

	3. Вспомогательный персонал (другие служащие):

3.1. Численность на конец года, чел.
	
	
	
	
	

	3.2. Удельный вес, %
	
	
	
	
	

	4. Итого
	
	
	
	
	


Примечание. Для оценки функционального состава работников организации используется форма № 1-т (кадры) статистической отчетности «Отчет о численности, составе и профессиональном обучении кадров».

Кроме того, при выполнении данного вопроса следует обратить внимание на существующие приоритеты при формировании кадровой политики организации, возможности перспективной реорганизации  с учетом сложившихся тенденций на рынке.
Необходимо проанализировать основные показатели хозяйственно-финансовой деятельности организации за последние 2 года (таблицы 3-4).
Таблица 3 – Динамика доходов, расходов и прибыли по текущей деятельности __________________________ за 20__–20__ гг.
    (наименование организации)

	Показатели
	20__ г.
	20__ г.
	Отклонение (+; –)
	Темп роста, %

	1. Выручка от реализации товаров, продукции, работ, услуг (за вычетом налогов и сборов), тыс р. 
	
	
	
	

	2. Себестоимость реализованных товаров, продукции, работ, услуг, тыс р.
	
	
	
	


	3. Валовая прибыль, тыс р. 
	
	
	
	

	4. Управленческие расходы, тыс р.
	
	
	
	

	5. Расходы на реализацию, тыс р.
	
	
	
	

	6. Прибыль (убыток) от реализации товаров, продукции, работ, услуг, тыс р. 
	
	
	
	

	7. Прочие доходы по текущей деятельности, тыс р.
	
	
	
	

	8. Прочие расходы по текущей деятельности, тыс р.
	
	
	
	

	9. Прибыль (убыток) от текущей деятельности, тыс р. 
	
	
	
	

	10. Прибыль (убыток) от инвестиционной, финансовой и иной деятельности, тыс р.
	
	
	
	

	11. Прибыль (убыток) до налогообложения, тыс р. 
	
	
	
	

	12. Налог на прибыль, тыс р.
	
	
	
	

	13. Прочие налоги и сборы, исчисляемые из прибыли (дохода), тыс р. 
	
	
	
	

	14. Чистая прибыль (убыток), тыс р. 
	
	
	
	


Примечание. Источник: собственная разработка на основании данных приложения № 2 к бухгалтерскому балансу   «Отчет о прибылях и убытках» (приложения __).

Таблица 4 – Динамика показателей рентабельности (убыточноти)__________________________ за 20__–20__ гг.
    (наименование организации)

	Показатели
	20__ г.
	20__ г.
	Отклонение
(+; –) или темп роста, %

	1. Выручка от реализации товаров, продукции, работ, услуг (за вычетом налогов и сборов), тыс р. 
	
	
	

	2. Себестоимость реализованной продукции (товаров, работ, услуг), тыс р. 
	
	
	

	3. Управленческие расходы, тыс р.
	
	
	

	4. Расходы на реализацию, тыс р.
	
	
	

	5. Расходы, всего, тыс. р. (стр. 2 + стр. 3 + стр. 4)
	
	
	

	6. Среднегодовая стоимость активов, тыс р.
	
	
	

	7. Прибыль (убыток) от реализации продукции, товаров, работ, услуг, тыс р. 
	
	
	

	8. Чистая прибыль, тыс р.
	
	
	

	9. Показатели рентабельности (убыточности):
	
	
	

	9.1. Рентабельность (убыточность) продаж, % 
 (стр. 7 : стр. 1 * 100)
	
	
	

	9.2. Рентабельность (убыточность) реализованной продукции (товаров, работ, услуг), р. (стр. 7 : стр. 5 * 100)
	
	
	

	9.3. Рентабельность (убыточность) активов, р. 
(стр. 8 : стр. 6 * 100)
	
	
	


Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных бухгалтерских балансов и данных прил. № 2 к бухгалтерскому балансу   «Отчет о прибылях и убытках»  (приложения __).

1.2.3 Анализ результатов работы структурного подразделения по маркетингу. Важной составляющей маркетингового потенциала каждой организации в условиях конкуренции является наличие специализированного подразделения по маркетингу. 

Отдел маркетинга разрабатывает тактические решения, связанные с общим стратегическим курсом организации.

Анализ работы отдела маркетинга следует проводить по следующим направлениям:

· проанализировать организационную структуру отдела маркетинга и его место в общей организационной структуре управления организацией (схему представить в отчете);

· дать оценку качественному составу кадров отдела маркетинга (по форме таблицы 5); 
· проанализировать пакет документов, регламентирующих работу отдела маркетинга  организации (положение об отделе маркетинга, должностные инструкции сотрудников отдела маркетинга, сравнить его с типовым (приложение А).

Кроме того, целесообразно представить сравнительный анализ задач и функций, зафиксированных в принятом Положении об отделе маркетинга с реально выполняемыми функциями.

Таблица 5 – Анализ качественного состава кадров отдела  маркетинга

	ФИО сотрудника

отдела маркетинга
	Занимаемая

должность
	Образование
	Стаж работы в отрасли
	Стаж работы в отделе маркетинга
	Повышение квалификации по маркетингу

	
	
	высшее
	среднее
	профиль
	
	
	факт
	план
	планируемое

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


Результаты анализа следует представить по форме таблицы 6 
К отчету следует приложить положение о службе маркетинга (либо о структурных подразделениях, выполняющих маркетинговые функции).

Таблица 6 – Оценка выполнения специалистами отдела маркетинга
функций, предусмотренных Положением об отделе маркетинга

	Функции, выполняемые специалистами отдела

 маркетинга в полной мере
	Функции, выполняемые специалистами отдела маркетинга частично
	Функции, не выполняемые в настоящее время специалистами отдела маркетинга

	1
	2
	3

	1. Заключение договоров поставок напрямую с потребителями или с региональными торгово-сбытовыми организациями.
2. Осуществление контроля за выполнением договоров, ведение оперативного учета за выполнением поставок.
3. Изучение товаров конкурентов на рынке.
4. Участие в планировании ассортимента выпускаемой продукции.
5. Принятие готовой продукции из цехов по количеству, номенклатуре и качеству в соответствии с планом производства. 

6. Организация правильного хранения готовой продукции и подготовка ее к отгрузке.
7. Своевременное оформление документов по отгрузке.
8. Организация приема и обслуживания прибывших на завод потребителей.
9. Осуществление таможенных операций.
10. Оформление совместно с юристом материалов по претензиям при несоблюдении договорных условий.
11. Составление отчетов по формам и в сроки, установленные вышестоящими организациями; ведение статистической отчетности
	1. Осуществление взаимоотношений с государственными и коммерческими предприятиями и организациями по вопросам формирования портфеля заказов.
2. Изучение уровня спроса на продукцию, выпускаемую заводом, и выявление потенциальных потребителей.
3. Разработка перечня приоритетной продукции и продукции, подлежащей снятию с производства.
4. Организация работы склада готовой продукции, 

участие в разработке и внедрении мероприятий по механизации складских операций.
5. Рассмотрение совместно с другими отделами и цехами завода вопросов по рекламациям на отгруженную продукцию.
6. Осуществление руководства рекламной деятельностью
	1. Внесение предложения по выпуску новых видов продукции, наиболее пользующихся спросом на рынке.

2. Внесение предложения по усовершенствованию дизайна, потребительских свойств, улучшению качества выпускаемой продукции с учетом пожеланий потребителей


Укажите проблемы, с которыми сталкиваются сотрудники отдела маркетинга и дайте рекомендации по совершенствованию работы отдела маркетинга (таблица 7). 
Таблица 7 – Анализ проблем, существующих в организации, в рамках
работы отдела маркетинга на предприятии

	Формулировка проблемы
	Причины возникновения проблемы
	Рекомендации по
устранению проблемы

	
	
	


Кроме того, при исследовании организации маркетинговой деятельности следует дать оценку реализации принципов маркетинга в деятельности исследуемого объекта (таблица 8)
Таблица 8 – Реализация принципов маркетинга в деятельности предприятия

	Формулировка принципов маркетинга
	Оценка реализации принципов маркетинга

	
	Позитивные действия предприятия
	Негативные действия предприятия

	1
	2
	3

	1. Ориентация на потребителя
	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…

	2. Нацеленность на достижение долгосрочного коммерческого успеха
	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…

	3. Комплексный подход к достижению выдвинутых целей предприятия
	1.
2.

3.

…
	1.

2.

3.

…

	4. Максимальное приспособление к выбранному рынку с одновременным целенаправленным воздействием на него
	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…


Окончание таблицы 8
	1
	2
	3

	5. Прогнозирование
	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…

	6. Активность, предприимчивость по завоеванию рынка
	1.

2.

3.

…
	1.

2.

3.

…


В данном разделе на основе выявленных существующих проблем в организации работы объекта исследования следует  разработать основные направления и рекомендации по совершенствованию деятельности  специализированного структурного подразделения по маркетингу.
1.2.4
Оценка маркетинговой деятельности объекта

исследования. 
Маркетинговая деятельность каждого субъекта хозяйствования предполагает соответствующие виды деятельности, которые в совокупности отражают маркетинговую политику объекта исследования. В ходе прохождения аналитической (производственной) практики необходимо дать оценку основным составляющим комплекса маркетинга (товар, цена, распределение, стимулирование).

Анализ товарной (ассортиментной) политики организации
Оценку товарной политики целесообразно проводить по следующим направлениям:

1. Анализ ассортимента выпускаемой продукции с точки зрения глубины, ширины, насыщенности и гармоничности.

2. Анализ выпускаемой продукции за три года в стоимостном и натуральном выражении. Результаты необходимо представить по формам таблиц 9 и 10.
Таблица 9 – Анализ ассортимента выпускаемой (реализуемой) продукции

	Товар
	Годы
	Темп роста, %;
изменение (+;–)

	
	1-й
	2-й
	3-й
	

	
	количество, шт.
	удельный вес, %
	количество, шт.
	удельный вес, %
	количество, шт.
	удельный вес, %
	в 3-м году по отношению
ко 2-му году 
	в 3-м году по отношению
к 1-му году 

	Товар А
	
	
	
	
	
	
	
	

	Товар Б
	
	
	
	
	
	
	
	

	Итого
	
	
	
	
	
	
	
	


Таблица 10 – Анализ динамики выпускаемой (реализуемой) продукции

	Продукция
	Единица измерения
	Годы
	Темп роста, %; изменение (+;–)

	
	
	1-й
	2-й
	3-й
	в 3-м году по отношению ко 2-му году 
	в 3-м году по отношению к 1-му году 

	Товар А
	
	
	
	
	
	

	Товар Б
	
	
	
	
	
	


3. Определение конкурентоспособности товара по сравнению с товаром-аналогом конкурентоспособного предприятия. Для этого следует выбрать базу для сравнения и установить наиболее значимые параметры сравнения. Результаты нужно представить по форме табл. 11.

4. Анализ инновационной политики предприятия (разработка новых видов продукции). Следует указать руководителей и сотрудников предприятия, отвечающих за обновление ассортимента продукции, дать характеристику используемых методов поиска идей новых товаров, оценить результаты деятельности по выпуску новой продукции за последние три года, представить данные о результатах пробных продаж.
5. Оценка эффективности выбранной товарной стратегии и методов разработки и реализации товарной политики организации.

6. Анализ жизненного цикла продукции, выпускаемой организацией.

Таблица 11 – Сравнительный анализ конкурентоспособности
___________________________________________

(наименование товаров)

	Параметры
сравнения конкурентоспособности
	Коэффициент относительной значимости
	Анализируемый товар
	Товар-конкурент

	
	
	Оценка
	Итоговая оценка
(гр. 2 ( гр. 3 табл. 5)
	Оценка
	Итоговая оценка
(гр. 2 ( гр. 5 табл. 5)

	1
	2
	3 
	4
	5
	6

	Цена
	
	
	
	
	

	Качество
	
	
	
	
	

	Состав
	
	
	
	
	

	Объем сбыта
	
	
	
	
	

	Каналы сбыта
	
	
	
	
	

	Упаковка
	
	
	
	
	

	Реклама
	
	
	
	
	

	Репутация у потребителей
	
	
	
	
	

	Итого
	100
	
	
	
	


Примечание. Параметры сравнения конкурентоспособности могут применяться в зависимости от вида товара (услуги). Оценка проводится по каждому параметру по 10-балльной системе. По каждому критерию устанавливается коэффициент относительной значимости, который характеризует степень влияния этого критерия на общую оценку конкурентоспособности. Величины этих коэффициентов подбираются таким образом, чтобы их сумма по всем критериям составила 100.

В заключении необходимо сделать вывод о конкурентоспособности товара в общем и по каждому параметру сравнения.

На основании проведенного анализа следует разработать рекомендации по формированию ассортимента (какие товары могут быть исключены из ассортимента, добавлены к существующему ассортименту), оценить потенциальные возможности предприятия по освоению выпуска новых видов продукции.

Анализ ценовой политики организации

Необходимо рассмотреть следующие вопросы:

1. Определение целей и задач ценообразования на основе общих целей организации и маркетинга, а также с учетом типа рынка, на котором действует организация.

2. Выявление факторов, влияющих на процесс ценообразования.

3. Описание используемых в организации методов ценообразования.

4. Характеристику применяемых организацией стратегий ценообразования на новые товары.

5. Оценку действующей системы скидок.

При этом нужно выполнить следующее: 

· Описать основные источники и технологию сбора ценовой информации в организации.

· Указать, для каких целей используются источники и носители информации о ценах, представленные в таблице 11.

Таблица 12 – Система информационного обеспечения ценовых
маркетинговых исследований

	Источники и носители информации
	Используется в полной мере
	Частично используется
	Не используется

	1
	2
	3
	4

	Государственная статистика торговли, цен, бюджетов, домохозяйств
	
	
	

	Вторичная ценовая информация (официальные публикации, результаты исследований, проведенных в других целях)
	
	
	

	Покупка (абонирование) отсортированной информации у коммерческих информационных банков
	
	
	

	Специальные бизнес-исследования
	
	
	

	Специальные выборочные опросы покупателей (устные – интервью, телефонные; письменные – анкетирование, купоны)
	
	
	

	Экспертные опросы
	
	
	

	Информационная сеть торговых корреспондентов (продавцов, коммивояжеров, дилеров и др.)
	
	
	

	Эксперимент, пробные продажи, дегустация
	
	
	

	Непосредственное наблюдение во время ярмарок, выставок-продаж, товарных презентаций; прайс-лист фирмы
	
	
	

	Внутрифирменный ценовой учет
	
	
	


Анализ сбытовой деятельности организации

Нужно выполнить следующее:

1. Изучить структуру и уровни каналов распределения продукции организации.

2. Дать характеристику основных типов посредников и оценить эффективность взаимодействия предприятия (организации) с посредниками.

3. Дать оценку системы фирменной торговли продукцией организации.

4. Оценить возможности использования прямого маркетинга на в организации.

5. Оценить действующую систему взаимоотношений с клиентами и возможности ее совершенствования.

При проведении анализа сбытовых каналов необходимо ответить на следующие вопросы:

· Какие каналы сбыта имеются у организации, какова их ширина и длина?

· Какие типы организаций относятся к каналам сбыта?

· Какова доля рынка для каждого канала сбыта?

· Каковы тенденции изменений по каждому каналу сбыта?

· Какие сегменты покупателей обслуживает данный канал сбыта?

· Каковы сбытовые издержки у каждого канала сбыта?

· Каковы наценки у каждого канала сбыта?

· Какие основные условия выдвигают партнеры по сбыту в отношении сотрудничества?

· Какие основные принципы сотрудничества заложены в отношениях с посредниками?

· Какие существуют перспективы в отношении развития каналов сбыта? 

· Какие перспективы открывает для предприятия (организации) использование новых каналов сбыта?

Анализ структуры сбыта позволяет принять правильное решение относительно выбора каналов сбыта.

Анализ коммуникационной политики предприятия (организации)
Следует проанализировать, какие элементы системы маркетинговых коммуникаций из ниженазванных используются на предприятии (в организации):

1. Организация рекламных мероприятий, включая рекламу товаров с использованием различных средств:

· прямой рекламы через личную продажу с помощью агентов и коммивояжеров и прямую почтовую рекламу;

· рекламы в прессе (газеты и журналы общего назначения, специальные, отраслевые; фирменные бюллетени и справочники);

· печатной рекламы (проспекты, каталоги, буклеты, плакаты, листовки, открытки, календари);

· экранной рекламы (кино, телевидение, слайд-проекты, полиэкран);

· радиорекламы;

· наружной рекламы (крупногабаритные и мультипликационные плакаты, электрифицированные панно с неподвижными или бегущими строками, наружная реклама с использованием программ дней, пространственные конструкции);

· рекламы на транспорте (надписи на наружных поверхностях транспортных средств, рекламные наклейки и объявления в салоне транспортных средств, плакаты на наружных поверхностях транспортных средств, рекламные щиты на остановках и платформах);

· рекламы на месте продажи товара (витрины магазина, вывески в торговых залах, упаковка);

· сувениров;

· компьютерной рекламы.

2. Организация мероприятий, направленных на повышение престижа и имиджа предприятия (организации):

· конференций и семинаров;

· спонсорства;

· презентаций предприятия;

· общественной и благотворительной деятельности в пользу лиц и страны-контрагента;

· юбилейных мероприятий;

· конкурсов и лотерей и др.

3. Участие в выставках и ярмарках (общих, специализированных, тематических) за последние 2-3 года:
· подготовки тематического и тематическо-экспозиционного стенда предприятия (организации);

· художественное проектирование стенда;

· анализ сумм контрактов, заключенных на предыдущих выставках и ярмарках;
· каковы были цели и задачи участия в выставках.
4. Использование финансовых средств стимулирования сбыта:
· предоставления скидок с цены;

· премиальных продаж;

· бесплатной выдачи товара или его образца и др.

При изложении данного вопроса студенту необходимо отразить основные выводы по результатам оценки коммуникационной политики объекта исследования. При этом целесообразно обратить внимание на существующие проблемы, тенденции и перспективы в организации коммуникационной политики объекта исследования. Студенту следует дать рекомендации по совершенствованию данной деятельности на объекте прохождения производственной практики.
При подготовке данного вопроса следует провести анкетирование руководителей специализированных структурных подразделений, определяющих рекламную политику, с целью оценки качества проведения рекламных мероприятий, используя образец анкеты, представленный в приложении Б. По результатам анкетирования нужно представить соответствующие выводы.
Анализ маркетинговой деятельности организации предполагает также оценку ситуационного положения организации на рынке. Целесообразно провести опрос руководителей и специалистов структурных подразделений по маркетингу и сбыту в форме анкетирования (макет анкеты представлен в приложении В).
Анализ ситуационного положения предприятия (организации) на рынке проводится с учетом поставленных вопросов по следующим разделам:

· рынки;

· товары;

· покупатели;

· конкуренция и конкуренты;

· программа маркетинга;

· цены;

· товароведение;

· организация сбыта;

· формирование спроса и стимулирование сбыта (ФОССТИС);

· реклама;

· стимулирование сбыта (СТИС);

· упаковка.
В конце раздела должны быть сформулированы обоснованные рекомендательные предложения  по совершенствованию комплекса маркетинга организации.
1.2.5
Диагностика маркетингово-сбытовой деятельности
объекта исследования
Важным этапом формирования комплекса мер по повышению эффективности сбыта готовой продукции организации является аналитическая работа по оценке существующего положения дел в организации сбытовой деятельности и связанных со сбытом маркетинговых действий.
Внутренний аудит ориентирован на оценку эффективности и надежности использования организацией внутренних ресурсов. Согласно экспертным оценкам, приблизительно 15–25% рисков для организаций находятся в их внутренней среде, а 80–85% внешних рисков они нейтрализуют за счет потенциала внутренних ресурсов. Следовательно, крайне важно объективно оценить возможности и угрозы, имеющиеся во внутренней среде. Данная оценка позволяет разрабатывать маркетинговые и сбытовые стратегии с учетом потенциала реально имеющихся возможностей организации.

Цель диагностики маркетингово-сбытовой деятельности организации – выявление понимания целей и задач, стоящих в сфере маркетинга и сбыта перед руководителями и сотрудниками разных структурных подразделений и оценки ими своей роли, места и степени ответственности в процессе достижения этих целей.

В ходе исследования необходимо провести диагностику состояния маркетингово-сбытовой деятельности в форме анкетирования сотрудников организации (приложение Г).

В ходе опроса необходимо определить степень информированности указанных категорий руководителей по следующим вопросам:

· наличие и приоритетность целей деятельности и рыночной стратегии предприятия;

· оценка причин ухода наиболее значимых для организации потребителей;

· приоритетность задач по совершенствованию маркетингово-сбытовой деятельности;

· степень значимости для подразделений предприятия маркетинговой информации;

· ранжирование мотивов обращения покупателей на предприятие;

· степень значимости мероприятий по повышению эффективности рыночной стратегии предприятия.

Оценка результатов опроса позволяет: определить основные направления совершенствования маркетингово-сбытовой деятельности; принципы сбытовой политики предприятия.
Пример диагностики маркетингово-сбытовой деятельности находится в приложении Д. 
1.2.6 Мониторинг потребительских предпочтений товаров
 (услуг) организации
В ходе исследования необходимо провести мониторинг потребительских предпочтений  в форме анкетирования потребителей (покупателей) товаров (услуг) организации (приложение Е). В приложении Е. приведен примерный макет анкеты, который может быть доработан студентом самостоятельно в зависимости от вида деятельности организации, в которой проходит практика: т.е., при необходимости, возможно сократить, дополнить, переформулировать вопросы.
Результаты мониторинга ответов респондентов на вопросы анкеты проанализировать в письменном виде. Пример мониторинга потребительских предпочтений приведен в приложении Ж.
1.2.7  Анализ маркетинговой среды функционирования
организации с учетом оценки факторов макро- и микро-среды.

Данный анализ включает оценку макросреды и микросреды функ​ционирования организации. При изучении макросреды следует рассмотреть возможное влияние каждого из факторов, представленных в таблице 13.

Оценка внешней среды осуществляется в следующих целях:

1. Выявить изменения, которые воздействуют на разные аспекты стратегии. Например, повышение цен на энергоносители может соз​дать определенные проблемы для организаций, производящих про​дукты питания. Потому они должны постоянно отслеживать динами​ку цен на рынке энергоносителей в рамках стратегического планиро​вания, чтобы выбирать оптимальный объем производства.

Таблица 13 – Факторы макросреды организации

	Структура

макросреды

предприятия

(организации)
	Перечень факторов

	Демографиче​ские факторы
	Численность населения. Размещение по территории страны (региона). Плотность населения. Миграционные тенденции. Воз​растная структура. Рождаемость. Смертность. Количество бра​ков и разводов. Этническая и религиозная структура населения

	Экономиче​ские факторы
	Покупательная способность населения. Уровень инфляции. Фи​нансово-кредитное положение в стране. Общехозяйственная конъюнктура. Система налогообложения. Изменения в структуре потребления граждан. Эластичность потребления

	Природные факторы
	Состояние и перспективы использования источников сырья и энергоресурсов. Уровень загрязнения окружающей среды и сте​пень влияния государственных органов на интенсивность ресурсопотребления

	Научно-технические факто​ры
	Темпы технологических изменений в контролируемой и смежных отраслях. Инновационный потенциал фирмы и ее ближайших конкурентов. Ужесточение требований к безопасности тех​нологических нововведений

	Политико-правовые факторы
	Состояние законодательства, регулирующего хозяйственную деятельность. Государственная экономическая политика. По​следствия влияния внешнеполитических акций на развитие рын​ков сбыта. Влияние общественности на характер решений, при​нимаемых государственными органами

	Культурные факторы
	Особенности культурных и нравственных ценностей сообществ потребителей. Формы культур. Степень подверженности общественного сознания влиянию внешних факторов (включая массовую культуру)


2. Определить, какие факторы внешней среды могут представлять угрозу для фирмы. Например, конкуренты могут неожиданно создать барьеры для товаров фирмы. Контроль деятельности конкурентов позволяет руководству фирмы постоянно быть готовым к любым действиям конкурентов, их потенциальным угрозам.

3.Оценить, какие факторы внешней среды можно использовать для достижения стратегической цели. Это позволит направить усилия фирмы в наиболее благоприятном для развития бизнеса направлении.

Анализ внешней среды позволяет прогнозировать непредвиден​ные обстоятельства, разработать меры предупреждения неблагопри​ятных непредвиденных обстоятельств и угроз; помогает превратить потенциальные угрозы в выгодные возможности.

Анализ внешней среды помогает получить ответы на следующие вопросы: 1) Где сейчас находится организация по отношению к другим уча​стникам бизнеса? 2) Где, по мнению высшего руководства, должна находиться организация в будущем? 3)Что должно быть сделано в организации, чтобы она переместилась из положения, в котором находится, в то положение, где ее хочет видеть руководство?

Изучение внешней среды не должно заканчиваться только конста​тацией фактов. Важно определить тенденции, характерные для изме​нения состояния данной среды; предвидеть ожидающие организацию, угрозы и преимущества в будущем. Кратко изложите влияние перемен в динамике основных факторов макросреды на изменение конъюнктуры в тех сферах деятельности,  в которых работает организация (согласно Уставу) (таблица 14). Проранжируйте важность их влияния по пятибалльной системе (–2 – большая угроза, –1 – угроза, 0 – не влияет, 1 – возможность, 2 – большая возможность) и заполните указанную таблицу. Выявите основные возможности и угрозы для развития каждого вида бизнеса и опишите их в текстовом виде после таблицы.

Таблица 14 – Влияние факторов макросреды на изменение конъюнктуры
для объекта практики

	Вид деятельности
	Факторы макросреды

	
	демографические
	экономические
	природные
	научно-технические
	политические
	культурные

	1. 
	
	
	
	
	
	

	2. 
	
	
	
	
	
	

	…
	
	
	
	
	
	


Примечание. Виды деятельности отражены в уставе организации
Изучение микросреды предполагает оценку взаимодействия пред​приятия (организации) с потребителями, поставщиками, посредниками, конкурентами, контактными аудиториями.

Примерное содержание анализа факторов микроокружения организации можно представить в виде опросника, приведенного в таблице 15.

Таблица 15 – Перечень вопросов для анализа микроокружения организации

	Фактор микроокружения организации
	Перечень вопросов для анализа

	Поставщики
	Какие изменения могут произойти в структуре снабжения организации ресурсами?

Каким потенциалом располагает рынок поставщиков?

Каковы цели и стратегии основных поставщиков?

Какие изменения происходят у поставщиков в организации и условиях продаж?

	Потребители
	Какие изменения происходят в рыночных сегментах, на которых организация осуществляет свою деятельность? Какие сегменты рынка являются для организации наиболее привлекательными?

Ожидается ли появление новых сегментов рынка, которые представляют для организации экономическую перспективу?

Изменяются ли приоритеты в работе организации с имеющимися сегментами рынка?

Каковы возможности дальнейшего роста рынка сбыта организации?

Какие изменения в предпочтениях основных потребителей происходят в сегментах рыка, которые занимает организация?

	Конкуренты
	Какие изменения могут произойти в структуре и интенсивности конкуренции в сегментах рынка организации?

Кто является главным конкурентом организации и какие изменения могут произойти в его стратегиях и тактике поведения на рынке? Могут ли появиться новые конкуренты?

Каковы сильные и слабые стороны конкурентов организации?

Каковы тенденции в изменении долей рынка, на котором осуществляется деятельность организации? Какова вероятность расширения доли рынка вашей организации? Какова 


Окончание таблицы 15
	1
	2

	
	вероятность потери доли рынка вашей организации в связи с агрессивными стратегиями конкурентов?

Каковы условия входа на рынок и выхода с него? Как могут измениться данные условия в ближайшей перспективе?

	Маркетинговые посредники
	Какова структура каналов распределения организации? К какому типу она относится?

Каковы цели и стратегии дилеров и дистрибьюторов товаров вашей организации?

Какие изменения происходят в каналах распределения?

Существуют ли горизонтальные и вертикальные конфликты в системе маркетингового распределения и в чем их причины?

	Контактные аудитории
	С какими аудиториями организация чаще всего контактирует? По каким вопросам? От мнения каких контактных аудиторий организация зависит больше всего?


В отчете необходимо провести анализ указанных факторов микроокружения организации и выявить потенциальные возможности и угрозы со стороны поставщиков, потребителей, конкурентов, маркетинговых посредников и контактных аудиторий.
Индивидуальное задание для выполнения отчета
1.2.8 Оценка сильных и слабых сторон деятельности организаций на рынке
Примерный перечень слабых и сильных сторон предприятия (ор​ганизации), а также угроз и возможностей для нее, заключенных во внешней среде, отражен в приложении И:

1.
Сильные стороны:

· компетентность;

· наличие финансовых ресурсов;

· хорошая репутация у покупателей;

· лидер на рынке;

· изобретательность при стратегическом планировании деятельно​сти организации в функциональных средах;

· низкие издержки;

· защищенность от сильного конкурентного давления;

· современная технология;

· преимущества в конкурентной борьбе;

· склонность к инновациям;

· эффективный менеджмент;

· современный производственный аппарат;

· возможность расширения производственной специализации;

· эффективность сбытовой сети;

· оказание дополнительных сервисных услуг;

· удобное географическое положение;

· высокое качество продукции;

· мощная исследовательская, конструкторская, технологическая, экспериментальная и испытательная база.

2.
Слабые стороны:

· отсутствие стратегических направлений деятельности;

· ухудшающаяся конкурентная позиция;

· устаревшее оборудование;

· низкая рентабельность продукции;

· недостаточный управленческий опыт;

· отсутствие квалифицированных специалистов;

· плохой контроль за выполнением стратегии;

· наличие сложно разрешимых производственных проблем;

· неспособность противостоять конкурентному давлению;

· отставание в области исследований и разработок;

· узкая производственная специализация;

· недостаточное знание рынка;

· конкурентные недостатки;

· небольшие маркетинговые способности;

· неспособность финансировать стратегические изменения;

· низкое качество выпускаемой продукции;

· недостаточная мотивация труда работников;

· высокая себестоимость продукции;

· неудовлетворительный сбыт продукции;

· кредиторская задолженность;

· недостаточная гибкость производства;

· устаревшая технология изготовления продукции;

· сильная зависимость от поставщиков;

· плохая реклама;

· высокая текучесть кадров;

– невысокая популярность фирмы.

После того, как конкретный список слабых и сильных сторон организации составлен, наступает этап установления связей между ними. Для этого необходимо оценить по пятибалльной шкале каждую из представленных позиций в таблице (приложение И) суммируя баллы можно сделать выводы о том, какие позиции более значимы для деятельности организации.
1.2.8 В заключении студент-практикант должен отразить основные вы​воды по результатам деятельности организации, определить существующие проблемы в организации маркетинговой деятельности, дать рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности, исходя из выбранного направления исследования в области маркетинговой политики. При этом целесообразно сформулировать выявленные проблемы в организации маркетинговой деятельности, указать причины их воз​никновения и дать соответствующие рекомендации по их устране​нию.
1.2.9. Список использованных источников
Список использованных источников должен содержать наименования всех источников информации, которые были использованы при выполнении отчета. В него включаются все изданные информационные источники, которые были использованы при выполнении отчета, в том числе электронные; материалы организации, специализированных маркетинговых фирм, ассоциаций; наименования и web-адреса интернет-ресурсов.
1.2.10.Приложения

В приложения выносятся объемные таблицы, графики, рисунки и другие вспомогательные материалы. К вспомогательному материалу относятся заполненные формы отчетности, положение о службе маркетинга организации, рекламная продукция организации и другие документы и иллюстрации вспомогательного характера.

2. ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ

2.1. Обязанности студентов и руководителей практики

Студент-практикант обязан:

· до отъезда на практику изучить настоящую программу, получить дневник прохождения практики и консультацию преподавателей, осуществляющих научно-методическое руководство от университета;

· своевременно приступить к прохождению практики;

· ознакомить руководителя практики от организации с программой практики, индивидуальным заданием;

· соблюдать действующий внутренний распорядок работы организации, трудовую дисциплину, правила охраны труда и технику безопасности;

· полностью выполнить задание практики, предусмотренное программой;

· соблюдать индивидуальный календарный план-график прохождения практики;

· в дневнике отметить даты прибытия и убытия с базы практики;

· ежедневно вести дневник по практике и в конце каждого дня предъявлять его для отметки руководителю практики;

· своевременно выполнять задания и поручения руководителя практики, информировать его о выполнении полученного задания;

· взять письменный отзыв по результатам прохождения практики у руководителя практики от организации, составить отчет о прохождении практики (образец титульного листа приведен в приложении К) и представить его на проверку на кафедру маркетинга;

· подготовиться к защите отчета о прохождении практики.

После завершения производственной практики студент должен представить на кафедру маркетинга отчет о прохождении практики и своевременно его защитить.

Непосредственное руководство практикой осуществляется преподавателями университета и высококвалифицированными специалистами от организаций. Научно-методическое руководство и контроль за организацией практики от университета осуществляется кафедрой маркетинга.

Руководитель практики от кафедры выполняют следующее:

· обеспечивает выполнение организационных мероприятий по проведению практики;

· организует и проводит собрания со студентами по вопросам прохождения практики;

· знакомит студентов с задачами и программой практики (индивидуальными заданиями), консультирует по вопросам оформления отчетов по практике и ведения дневников, информирует о сроках проведения практики;

· контролирует своевременность прибытия студентов на практику;

· руководит прохождением практики студентов и осуществляет методическое руководство;

· контролирует при проверке практики обеспечение организациями-базами практики нормальных условий труда и быта студентов, а также выполнение практикантами правил внутреннего трудового распорядка или режима рабочего дня организации;

· представляет в учебно-методический отдел университета письменный отчет о проведении практики с замечаниями и предложениями по совершенствованию практической подготовки студентов;

· выявляет и своевременно устраняет недостатки в ходе проведения производственной практики, а при необходимости сообщает о них руководству университета и организации.

Руководитель практики от организации, осуществляющий непосредственное руководство практикой студента, выполняет следующие функции:

· организует прохождение практики закрепленными за ним студентами в тесном контакте с руководителем практики от кафедры;

· создает для студентов условия, необходимые для выполнения программы практики или индивидуального задания;

· обеспечивает условия труда, соответствующие требованиям охраны труда, и требует от студентов соблюдения режима рабочего дня или правил внутреннего трудового распорядка, действующего в организации;

· знакомит студентов с организацией работы на конкретном рабочем месте;

· формирует конкретные профессиональные задачи (в рамках программы практики) и оценивает результативность их выполнения;

· осуществляет контроль за прохождением практики студентов, помогает им правильно выполнять задания на рабочем месте, знакомит с передовыми методами работы, консультирует по вопросам производственной практики;

· визирует заполненные дневники практики, составляет письменный отзыв о прохождении практики студентами, содержащий объективную оценку деловых, профессиональных и личностных качеств студентов, проявленных в период прохождения практики;

· принимает (по возможности) участие в подведении итогов практики.

2.2. Содержание основной части отчета

о производственной практике

Отчет о прохождении практики в организации должен быть полностью написан к моменту окончания практики и представлен на проверку в университет. 

Оформление отчета должно соответствовать необходимым требованиям:

1. Текстовая часть отчета выполняется на стандартных листах формата А4. Отчет иллюстрируется необходимыми таблицами, схемами, графиками, рисунками. Страницы и иллюстрированный материал отчета нумеруются. Нумерация страниц – внизу страницы по центру. в начале отчета оформляется оглавление с указанием разделов и страниц.

2. Титульный лист оформляется согласно приложению Е.

3. Материалы в отчете приводятся в следующей последовательности: титульный лист, дневник практики, оглавление, введение, аналитическая часть,  заключение, список использованных источников, приложения. 

4. Дневник необходимо вести в установленном порядке, предполагающем заполнение даты выполнения задания, указание объема выполненных работ, что подтверждается подписью руководителя. В дневнике также должна быть представлена характеристика (отзыв) студента, которая подписывается руководителем организации или руководителем практики. Содержание характеристики (отзыва) студента отражено в приложении Ж.

5. Дневник  подписывается  руководителем практики от организации и подтверждается печатью на соответствующих страницах. Отчет о практике подписывается студентов.
6. К отчету прилагаются копии используемых для написания отчета внутренних документов организации, внутренней нормативной документации и других документов, отражающих специфику и особенности рассматриваемых вопросов.

2.3. Общие требования к оформлению текста отчета и иных письменных работ.

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).

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. 

2.4. Порядок подведения итогов аналитической (производственной) практики

По окончании практики студенты представляют отчет на кафедру маркетинга.

Защита отчета по результатам прохождения аналитической (производственной) практики проводится в университете или по месту прохождения практики перед комиссией. В состав комиссии по защите отчетов в университете входят руководители практики от кафедры и, по возможности, от базы практики.

Результаты работы практиканта оцениваются по 10-балльной системе. Студент, не выполнивший программу практики, получивший отрицательный отзыв о работе или неудовлетворительную отметку по отчету, направляется на практику повторно. В отдельных случаях ректорат может рассматривать вопрос о дальнейшем пребывании студента в учреждении высшего образования.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение А
Типовое положение об отделе маркетинга

1. Общие положения

1.1. Отдел маркетинга является самостоятельным структурным подразделением предприятия и подчиняется помощнику генерального директора предприятия по коммерческим вопросам.

1.2. Структуру и штаты службы (отдела) маркетинга утверждает генеральный директор предприятия исходя из условий и особенностей производства, а также объема работ, возложенных на отдел.

2. Задачи

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

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

2.3. Организация рекламы и стимулирования сбыта продукции.

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

2.5. Комплексное, своевременное и равномерное обеспечение потребности предприятия качественными средствами производства и сырьем.

2.6. Обеспечение наиболее полного и экономного использования на предприятии материальных ресурсов.

2.7. Рациональная организация работы снабженческой службы предприятия.

3. Функции

3.1. Анализ и прогнозирование основных конъюнктурообразующих факторов потенциальных рынков сбыта выпускаемой предприятием продукции и коммерческо-экономических факторов (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, качества конкурирующей продукции, ее преимуществ и недостатков по сравнению с продукцией данного предприятия; наличия новых рынков сбыта и новых потребителей выпускаемой предприятием продукции.

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

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

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

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

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

3.7. Расчет емкости рынка для продукции предприятия.

3.8. Координация и согласование действий всех функциональных отделов в выработке единой коммерческой политики.

3.9. Сбор, систематизация и анализ всей коммерческо-экономичес-кой 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.

3.10. Определение географического размещения потенциальных потребителей.

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

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

3.13. 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 качества продукции.

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

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

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

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

3.18. 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.

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

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

3.21. 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.

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

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

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

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

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

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

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

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

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

3.31. Разработка предложений по созданию принципиально новой продукции.

3.32. 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.

3.33. Участие совместно с экономическими 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.

3.34. 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.

3.35. Разработка предложений по организации маркетинга на один-два 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.

3.36. Разработка предложений по стимулированию сбыта продукции, не имеющей спроса, путем повышения качества, организации дополнительной рекламы, снижения цен или в необходимых случаях по снятию изделий с производства.

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

3.38. Согласование 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.

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

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

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

3.42. Определение потребности в сырье и материалах, оборудовании, топливе и энергии на базе установленных прогрессивных норм расхода для выполнения производственной программы, создания необходимых производственных запасов.

3.43. Изыскание источников покрытия вышеуказанной потребности за счет внутренних ресурсов.

3.44. Разработка планов и балансов материально-технического обеспечения подразделений предприятия.

3.45. Выявление и установление наиболее рациональных форм снабжения.

3.46. Изучение возможности и целесообразности установления длительных хозяйственных связей по поставкам материально-техничес-ких ресурсов.

3.47. Подготовка заключения хозяйственных договоров с поставщиками.

3.48. Выявление возможности приобретения материально-техни-ческих ресурсов в порядке оптовой торговли; изучение оперативной информации и рекламных материалов о предложениях мелкооптовых магазинов и оптовых ярмарок; организация закупки материально-технических ресурсов, реализуемых в порядке свободной продажи.

3.49. Обеспечение завоза материальных ресурсов в соответствии с предусмотренными в договорах сроками, регулирование поставок в соответствии с ходом производственного процесса.

3.50. Организация количественного контроля поступающих на предприятие материальных ресурсов; обеспечение их хранения на складах предприятия, соответствующей подготовки и своевременной выдачи для производственного потребления.

3.51. Контроль за рациональным использованием материальных ресурсов на предприятии, соблюдением норм расхода материалов.

3.52. Установление экономически обоснованных нормативов производственных запасов; обеспечение контроля за размерами запасов и их регулирование, предотвращающее образование на складах излишних материальных ценностей; принятие мер по реализации неликвидов.

3.53. Разработка совместно с другими службами мероприятий по рациональному и экономному расходованию материальных ресурсов, мобилизации внутренних резервов, сокращению потерь, максимальному использованию деловых производственных отходов и вторичного сырья; контроль за выполнением этих мероприятий.

3.54. Обеспечение надлежащей организации складского хозяйства на предприятии, высокого уровня механизации и автоматизации транспортно-складских операций.

3.55. Обеспечение применения компьютерных систем и нормативных условий организации и охраны труда.

3.56. Обеспечение учета движения материальных ресурсов на складах предприятия, участие в проведении инвентаризации материальных ценностей.

3.57. Осуществление отчетности и контроля за правильным использованием выделенных цехам материалов по целевому назначению; своевременным выполнением поставщиками обязательств по договорам и заказам; предъявлением претензий к поставщикам за нарушение ими обязательств и условий договора, а также составлением расчетов по этим претензиям; соблюдением цехами установленных норм расхода материалов и правильным хранением материалов в цеховых кладовых.

4. Взаимоотношения отдела маркетинга с другими подразделениями

4.1. С бюро кадров:

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

4.1.2. 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.

4.2. С юридическим бюро:

4.2.1. 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.

4.3. С отделом бухгалтерского учета и отчетности:

4.3.1. 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 первое 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.

4.3.2. 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.

4.4. С цеховой службой:

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

4.4.2. Представляет сведения по объему и номенклатуре запасных частей производства предприятия, необходимых для гарантийного обслуживания выпускаемой техники; 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; предложения по совершенствованию подготовки производства новых изделий и ускорению оснащения отдельных технологических операций с целью повышения качества и надежности изделий; план подготовки производства новых изделий.

4.5. Со службой строительства и эксплуатации:

4.5.1. Получает лимиты на горюче-смазочные и другие материалы, необходимые для работы отдела; лимитно-заборную карту на получение материалов; графики завоза материалов на предприятие; формы отчетности и руководящие материалы по использованию автомобилей и расходу горюче-смазочных материалов.

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

4.6. С отделом экономики и финансов:

4.6.1. 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; 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; 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 требований за отгруженную продукцию или отказавшихся от акцепта.

4.6.2. 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, 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; 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.

4.7. С производственной лабораторией:

4.7.1. Получает документы, удостоверяющие качество продукции (сертификаты, паспорта).

4.7.2. Представляет информацию, сводки, сведения по рекламациям на товары.

5. Права

Отдел маркетинга имеет право:

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

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

5.3. 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; эффективной организации складского хозяйства; корректировке планов разработки и производства продукции с учетом реализации продукции и имеющихся заказов; обновлению ассортимента продукции, его дизайна с учетом требований потребителей.

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

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

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

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

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

5.9. 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.

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

5.11. Вносить предложения по повышению квалификации и переподготовке сотрудников отдела маркетинга.

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

5.13. Организовывать выставки-ярмарки по реализации своей продукции в условиях оптовой торговли.

6. Ответственность

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

6.2. Степень ответственности других работников устанавливается должностными инструкциями.

Приложение Б
анкета руководителя организации по оценке

проведения рекламных мероприятий

Название организации


Руководитель организации:

Фамилия, имя, отчество


Должность


Возраст


Стаж работы в должности руководителя


Пожалуйста, отметьте подходящий ответ галочкой или другим знаком.

1. В какой степени проведение рекламных мероприятий соответствует поставленным целям организации?

( полностью.


    ( частично.

( в достаточной степени.

    ( никак.

Цели Вашей организации___________________________________

2. Имеются ли нерешенные проблемы в подготовке и проведении рекламных мероприятий?

( нет.
( в достаточной мере.

( минимальны.
( множество.

Укажите проблемы_________________________________________

3. Участвуют ли непосредственно Ваши сотрудники в подготовке и проведении рекламных мероприятий?

( безусловно.
( незначительная часть.

( большинство.
( нет.

Укажите подразделения, в которых работают эти сотрудники, назовите их должности и виды выполняемых ими работ 
_________________________________________________________

4. Считаете ли Вы, что проведение рекламных мероприятий является эффективным?

( да, полностью.


( редко.

( иногда да, а иногда нет.

( затраты не окупаются.

5. Готовит ли Ваша организация печатные и аудиовизуальные материалы для распространения среди клиентов, партнеров и т. д.?

( нет.



( достаточно.

( в незначительном количестве.
( множество.

Перечислите виды печатных и аудиовизуальных материалов_____

_________________________________________________________

6. Убеждены ли Вы, что Ваши рекламные материалы актуальны и отвечают современным требованиям?

( на 100%.



( на 60%.

( на 80%.



( на 40% и менее.

Укажите причины_________________________________________

_________________________________________________________

7. Обращаетесь ли Вы к услугам профессиональных рекламных организаций? 

( да, постоянно.


( редко.

( часто.



( никогда.

Укажите названия рекламных организаций____________________

_________________________________________________________

8. Нуждается ли ваша организация в рекламных услугах? 

( полностью.
( возможно.

( в достаточной степени.
( нет.

Укажите, в каких именно___________________________________

_________________________________________________________

Благодарим за содействие!

Приложение В
Анкета для анализа ситуационного положения организации на рынке

	Вопросы
	Полностью осведомлен
	Частично осведомлен
	Не владею информацией

	Рынки
	
	

	1. На каких рынках действует предприятие (организация)?
	
	
	

	2. Какие из них наиболее важны для процветания?
	
	
	

	3. Каков объем реализации товаров на каждом рынке?
	
	
	

	4. Каковы прогнозы развития общей емкости каждого рынка?
	
	
	

	5. Как располагаются рынки, на которых действует предприятие (организация), по рангам коммерческой эффективности?
	
	
	

	6. Где могут быть рынки для товаров предприятия (организации)?
	
	
	

	7. Какова конъюнктура по каждому из рынков для каждого товара предприятия (организации)?
	
	
	

	8. Какие прогнозируются долгосрочные изменения и почему?
	
	
	

	9. Что влияет на спрос по отношению к товарам предприятия (организации) (перечислить положительные и отрицательные факторы)?
	
	
	

	Товары
	
	

	10. Какие основные ассортиментные группы товаров реализует предприятие (организация)?
	
	
	

	11. На какой стадии жизненного цикла находится каждый из товаров?
	
	
	

	12. Какова конкурентоспособность каждого товара на каждом рынке и в каждом сегменте?
	
	
	

	13. Как и почему следует расширять (сужать) товарный ассортимент?
	
	
	

	14. Какие требования предъявляют потребители к реализуемым предприятием (организацией) товарам?
	
	
	


Продолжение

	Вопросы
	Полностью осведомлен
	Частично осведомлен
	Не владею информацией

	15. Каков ассортимент товаров предприятия (организации) в каждом регионе обслуживания?
	
	
	

	16. Как надо изменить ассортимент, чтобы торговля шла успешно?
	
	
	

	17. Какие факторы определяют покупку реализуемого товара?
	
	
	

	18. Будет ли товар предприятия (организации) в дальнейшем обладать высокими потребительскими свойствами по сравнению с товарами конкурентов?
	
	
	

	19. Следует ли улучшить его конкурентоспособность?
	
	
	

	20. Отвечает ли внешний вид реализуемого товара современному дизайну и требованиям покупателей (по каждому изделию)?
	
	
	

	21. Каков объем возвращаемых покупателями товаров (по каждому из них)?
	
	
	

	22. В чем причина возврата (по каждому из товаров)?
	
	
	

	23. Что сделать, чтобы уменьшить возврат товаров?
	
	
	

	24. Какова эффективность принятых мер?
	
	
	

	Покупатели
	
	

	25. Какие конкретно потребители покупают реализуемые товары предприятия (организации)?
	
	
	

	26. Какие из потребителей наиболее предпочтительны для предприятия (организации)? 
	
	
	

	27. Что влияет на решение о покупке?
	
	
	

	28. Каковы потребности каждого потребителя, заставляющие покупать товар предприятия (организации)?
	
	
	

	29. Каковы перспективы изменения этих потребностей?
	
	
	

	30. Каковы потенциальные покупатели предприятия (организации)?
	
	
	


Продолжение
	Вопросы
	Полностью осведомлен
	Частично осведомлен
	Не владею информацией

	31. Сформировало ли предприятие (организация) на каждом рынке группу реальных и потенциальных покупателей? 
	
	
	

	Конкуренция и конкуренты
	
	

	32. Каковы основные конкуренты предприятия (организации) в районе обслуживания?
	
	
	

	33. Сколько лет функционирует конкурент предприятия (организации)?
	
	
	

	34. Каков реализуемый конкурентом ассортимент товаров?
	
	
	

	35. Каков уровень конкуренции по данному ассортименту?
	
	
	

	36. Каковы финансовые резервы у конкурентов?
	
	
	

	37. Какова технология продажи у конкурентов?
	
	
	

	38. Каковы качество, дизайн упаковки реализуемых конкурентом товаров?
	
	
	

	39. Каков имидж конкурента?
	
	
	

	40. На каких рынках действует конкурент?
	
	
	

	41. Есть ли у конкурента отдел маркетинга?
	
	
	

	42. Является ли конкурент партнером предприятия (организации)?
	
	
	

	43. Есть ли планы сотрудничества у конкурентов с предприятием (организацией)? 
	
	
	

	44. Как организована реклама у конкурента?
	
	
	

	45. Планируется ли приватизация конкурента?
	
	
	

	46. Реализуют ли конкуренты новые товары, ранее не известные рынку?
	
	
	

	47. Какие методы конкурентной борьбы используют конкуренты?
	
	
	

	48. Какую долю рынка занимает каждый конкурент?
	
	
	

	49. Каковы перспективы развития конкуренции?
	
	
	


Продолжение

	Вопросы
	Полностью осведомлен
	Частично осведомлен
	Не владею информацией

	50. Каковы у конкурентов цены, ценовая политика, качество товара, упаковка?
	
	
	

	51. Каковы сильные и слабые стороны каждого конкурента?
	
	
	

	52. Отвечают ли товары конкурентов таким требованиям покупателей, как потребительские свойства, типоразмеры, удобство использования, цвет, надежность?
	
	
	

	53. Как конкуренты ведут рекламу новых товаров?
	
	
	

	54. Каковы успехи конкурентов на выставках и ярмарках?
	
	
	

	Программа маркетинга
	
	

	55. Какова глобальная стратегия предприятия (организации)?
	
	
	

	56. Какова вероятность достижения целей маркетинга предприятием (организацией)?
	
	
	

	57. Достаточно ли средств для достижения этих целей?
	
	
	

	58. Как распределены финансовые ресурсы между инструментами достижения целей маркетинга?
	
	
	

	59. Имеется ли годовой план маркетинга предприятия (организации)?
	
	
	

	60. Проводится ли ситуационный анализ?
	
	
	

	61. Собирается ли маркетинговая информация по каждому из рынков, на которых выступает предприятие (организация)?
	
	
	

	Цены
	
	

	62. Насколько цены отражают издержки предприятия (организации), конкурентоспособность реализуемых товаров?
	
	
	

	63. Какова вероятность реакции покупателя на повышение цен предприятием (организацией)?
	
	
	

	64. Как действует предприятие (организация), когда конкуренты изменяют цены?
	
	
	

	65. Какое главное условие определяет ценовую политику предприятия (организации)?
	
	
	


Продолжение

	Вопросы
	Полностью осведомлен
	Частично осведомлен
	Не владею информацией

	Товародвижение
	
	

	66. Где географически находятся точки реализации товаров предприятия (организации)?
	
	
	

	67. Каковы издержки товародвижения?
	
	
	

	68. Что можно изменить, чтобы ускорить и удешевить перевозки, не снижая качества обслуживания покупателей?
	
	
	

	69. Как можно улучшить сохранность товаров в пути?
	
	
	

	70. Какие новые каналы товародвижения можно предложить?
	
	
	

	71. Имеется ли полный комплект товаросопроводительной документации?
	
	
	

	Организация сбыта
	
	

	72. Соответствует ли торговый персонал предприятия (организации) предъявленным квалификационным требованиям?
	
	
	

	73. Каков уровень компетенции этих работников?
	
	
	

	74. Как определяются предлагаемые объемы продаж?
	
	
	

	75. Как оцениваются результаты работы торгового персонала?
	
	
	

	76. Какие методы торговли используются предприятием (организацией)? Почему именно эти?
	
	
	

	77. Каковы планы предприятия (организации) по отношению к каждому посреднику?
	
	
	

	78. Как зависит заработная плата работников торговли от результатов труда?
	
	
	

	79. Как стимулируется труд работников?
	
	
	

	80. Используется ли лизинг (сдача оборудования в аренду)?
	
	
	

	81. Используются ли рассрочка и другие формы кредита?
	
	
	

	82. Каковы расходы на единицу проданного товара?
	
	
	


Окончание
	Вопросы
	Полностью осведомлен
	Частично осведомлен
	Не владею информацией

	Формирование спроса и стимулирование сбыта (ФОССТИС)
	
	

	83. Есть ли у предприятия (организации) программа ФОССТИС?
	
	
	

	Реклама
	
	

	84. Какие цели должны быть достигнуты благодаря рекламе?
	
	
	

	85. Сколько выделено средств на рекламу предприятием (организацией)?
	
	
	

	86. Как расценивают покупатели качество рекламных текстов предприятия (организации)?
	
	
	

	87. Имеется ли у рекламы предприятия (организации) фирменный стиль?
	
	
	

	88. Хорошо ли заметен товарный знак предприятия (организации) среди конкурентов?
	
	
	

	Стимулирование сбыта (СТИС)
	
	

	89. Есть ли у предприятия (организации) программа СТИС?
	
	
	

	90. Имеется ли план формирования общественного мнения?
	
	
	

	91. Взаимосвязан ли этот план с рынками и товарами?
	
	
	

	92. Проводит ли предприятие (организация) пресс-конференции?
	
	
	

	93. Налажено ли получение газетных перевозок?
	
	
	

	94. Как проводятся опросы потенциальных и действующих покупателей? Имеются ли отчеты о проведении опросов?
	
	
	

	Упаковка
	
	

	95. Сохраняет ли упаковка товар?
	
	
	

	96. Облегчает ли упаковка работу продавца?
	
	
	

	97. Можно ли использовать упаковку после того, как товар из нее изъят покупателем?
	
	
	


Приложение Г

Анкета для диагностики маркетингово-сбытовой 
деятельности ОРГАНИЗАЦИИ
1. Известна ли вам рыночная стратегия вашей организации (отметьте)?

( - Да 
( - Нет 
( - Затрудняюсь ответить

1. Какие из нижеприведенных целей, по вашему мнению, отражены или должны быть отражены в рыночной стратегии (отметьте)?

Рыночные цели:
(-
Увеличение доли рынка вследствие увеличения объема продаж всего ассортимента.

(-
Увеличение доли рынка только по отдельным видам продукции или товарным группам.

(-
Увеличение доли рынка по всем товарным группам только в конкретных регионах.

(-
Увеличение доли рынка вследствие расширения ассортимента (новые виды продукции или товарные группы).

(-
Увеличение доли рынка вследствие расширения географии поставок продукции.

(-
Диверсификация видов деятельности (в какой сфере). _________

(-
Другие цели (укажите). 
___________________________________

Экономические цели:

(-
Повышение финансовой устойчивости предприятия.

(-
Повышение средней фактической рентабельности реализации всего ассортимента продукции.

(-
Повышение среднего уровня заработной платы и компенсационных выплат сотрудникам.

(-
Другие цели (укажите). ___________________________________

Организация взаимоотношений с потребителями:

(-
Совершенствование критериев оценки ценности (значимости) Потребителей.

(-
Сохранение у имеющихся потребителей их преданности предприятию.

(-
Привлечение к сотрудничеству новых потребителей из конкретных регионов или отраслей, приобретающих конкретные виды продукции/услуг в необходимых объемах и в определенные периоды времени.

(-
Другие цели (укажите). ___________________________________

Продвижение брэнда:

(-
Повышение степени узнаваемости брэнда потребителями.

(-
Увеличение числа преданных брэнду потребителей.

(-
Повышение оценочной стоимости брэнда.

(-
Другие цели (укажите). ___________________________________

2. Известны ли вам критерии ранжирования потребителей предприятия (отметьте)?

( -
Да 
( - Нет 
( - Затрудняюсь ответить

Если «да», то дайте краткое описание ценного (значимого) для предприятия потребителя: ______________________________________________

3.
Известны ли вам основные причины ухода ценных (значимых) потребителей к конкурентам (отметьте)?

( - Да

( - Нет 
( - Затрудняюсь ответить.
Если «да», то приведите их: ____________________________________

4.
Оцените по 5-балльной шкале приоритетность следующих маркетинговых задач:

	Освоение новых видов продукции, новых сегментов рынка
	

	Модификация товара
	

	Снятие товара с производства
	

	Изменение цены на товары
	

	Внедрение гибкой системы скидок
	

	Поиск и привлечение к сотрудничеству новых потребителей
	

	Совершенствование организации обслуживания потребителей при заключении договоров и отпуске/отгрузке продукции
	

	Организация и проведение эффективных рекламных и PR-компаний
	

	Внедрение систем CRM (организации взаимоотношений с клиентами)
	

	Определение маркетинговых целей
	


5.
Оцените по 5-балльной шкале степень значимости для вашего подразделения следующей информации

	
	Оценка

	Анализ текущей конъюнктуры рынка по товарным группам и возможных тенденций ее изменения в целом, по регионам, категориям потребителей
	

	Прогноз объема реализации продукции (услуг) на период от 3 месяцев и более в развернутом ассортименте 
	

	Анализ мотивов обращений потребителей при приобретении продукции предприятия
	

	Анализ причин ухода ценных (значимых) потребителей к конкурентам
	

	Оценка технических характеристик, потребительских свойств, качества реализуемых видов продукции с позиции потребителя и динамики их изменения
	

	Анализ ассортимента реализуемых видов продукции с учетом производственных и рыночных критериев
	

	Обоснование целесообразности изменения ассортимента
	

	Анализ деятельности конкурентов
	

	Анализ спроса и его тенденций на основные виды сырья и материалов
	

	Анализ спроса и его тенденций на отдельные виды продукции и товарные группы
	

	Мониторинг цен основных конкурентов
	

	Сравнительная оценка популярности у потребителей брэндов предприятия и его основных конкурентов
	

	Анализ текущего порядка взаимодействия с потребителями
	


6.
Чем, по вашему мнению, более всего мотивировано обращение потребителей на предприятие (проранжируйте – присвойте места от 1-го и далее – в соответствии со степенью убывания значимости)?

	
	Место

	Уникальность
	

	Полнота и многообразие ассортимента, в том числе возможность приобретения сопутствующих видов продукции/услуг
	

	Качество продукции
	

	Уровень цен
	

	Система скидок
	

	Виды и формы оплаты
	

	Географическое месторасположение предприятия. 
	

	Доступность получения оперативной информации о наличии продукции на складе предприятия, ее цене, условиях оплаты и поставки
	

	Организация взаимодействия с потребителями при заключении договоров и отпуске/отгрузке продукции
	

	Строгое соблюдение предприятием принятых на себя договорных обязательств перед потребителем
	

	Известность брэнда 
	

	Другое (укажите)
	


7.
Что, по вашему мнению, необходимо предпринять в первоочередном порядке, в целях повышения эффективности в реализации рыночной стратегии (проранжируйте – присвойте места от 1-го и далее – в соответствии со степенью убывания значимости)?

	
	Место

	Повысить степень взаимодействия структурных подразделений в процессе подготовки принятия решений, строго регламентировать процедуры и сроки их согласования, ввести дополнительное стимулирование за высокую исполнительскую дисциплину в процессе принятия решений
	

	Делегировать дополнительные полномочия руководителям структурных подразделений в процессе принятия управленческих решений с возложением на них всей полноты ответственности за них
	

	Повысить степень компьютерного и программного обеспечения деятельности структурных подразделений и организации их взаимодействия по внутренней локальной сети
	

	Определить критерии оценки эффективности выполненных работ службами маркетинга и сбыта и эффективные методы стимулирования труда их сотрудников
	

	Провести обучение управленческого персонала предприятия основам маркетинга взаимоотношений с потребителями
	

	Определить порядок и периодичность проведения аудита организации взаимоотношений с потребителями на предприятии.
	

	Другое (укажите)
	


И.О.___________________________________________________
Наименование подразделения ______________________________________

Занимаемая должность ______________ Тел. (служ.) _________

Использование данного подхода к диагностике предоставляет возможность разработать конкретные мероприятия по повышению степени взаимодействия структурных подразделений в процессе подготовки принятия решений, совершенствованию программного обеспечения, определению критериев эффективности выполненных работ службами маркетинга и сбыта, внедрению современных технологий работы с клиентами, определить порядок проведения аудита организации взаимоотношений с потребителями на предприятии, аудита каналов сбыта.

СПАСИБО!
Приложение Д

Пример анализа диагностики

маркетингово-сбытовой деятельности организации
1.
Наличие и приоритетность целей деятельности и рыночной стратегии предприятия.

Рыночная стратегия известна 42,8% респондентов, остальные затрудняются ответить на данный вопрос. Это свидетельствует о наличии проблем информированности руководителей подразделений относительно рыночных целей деятельности предприятия.

Приоритетными рыночными целями, по мнению респондентов, считаются:

1.
Увеличение доли рынка за счет увеличения объемов продаж всего ассортимента (71,4% утвердительных ответов).

2.
Увеличение доли рынка за счет расширения ассортимента (новые виды продукции, новые виды упаковки (42,8% утвердительных ответов, акцент на выпуск продукции в новых видах упаковки).

3.
Увеличение доли рынка только по отдельным видам продукции (28,6% утвердительных ответов).

Приоритетными экономическими целями респонденты считают:

1.
Повышение финансовой устойчивости предприятия (100,0%).

2.
Повышение рентабельности реализации всего ассортимента продукции (42,8%).

3.
Повышение среднего уровня зарплаты и компенсационных выплат (28,6%).

Экономическая цель, направленная на снижение затрат для повышения рентабельности, отмечена одним респондентом.

Организация взаимоотношений с потребителями, по мнению респондентов, должна быть основана на привлечении новых потребителей (42,8%), сохранении имеющихся потребителей (28,6%), совершенствовании критериев оценки ценности потребителей (42,8%).

Рыночными целями продвижения брэнда являются, по мнению респондентов, повышение степени узнаваемости брэнда (71,4%), повышение оценочной стоимости брэнда (14,2%), увеличение числа преданных брэнду потребителей (28,6%).

Анализ ответов на данный вопрос свидетельствует о правильном понимании значения роста доли рынка, повышения финансовой устойчивости предприятия, необходимости привлечения новых потребителей, повышения степени узнаваемости брэнда.

В связи с тем, что критерии оценки ценности потребителей не являются общеизвестной информацией среди участников опроса, их значение для реализации рыночных целей недооценивается. Роль сохранения существующих клиентов не является значимой, что свидетельствует о том, что участникам опроса не известны результаты сопоставления затрат на привлечение новых клиентов и удержание имеющихся клиентов предприятия.

Увеличение числа преданных брэнду потребителей является труднодостижимой, но очень важной целью рыночной стратегии для производителя продовольственных товаров.

2.
Оценка причин ухода наиболее значимых для организации потребителей.

Критерии ранжирования потребителей известны 71,4% опрошенных. Определяющими характеристиками наиболее значимых потребителей являются, по мнению респондентов:

· значительные объемы поставок (57,1%),

· своевременная оплата (42,8%),

· длительные хозяйственные связи (42,8%).

Наличие в ответах таких характеристик, как «скидки», «ярмарки», свидетельствует о том, что необходимы определенные действия по формированию правильного представления о характеристиках наиболее значимых клиентов.

Считают себя осведомленными о причинах ухода наиболее значимых клиентов 71,4% опрошенных. Причины потерь потребителей проранжированы следующим образом:

· высокие цены,

· негибкие цены,

· низкие темпы обновления ассортимента,

· несоответствие упаковки требованиям потребителей,

· система обслуживания клиентов.

3.
Приоритетность задач по совершенствованию маркетингово-сбытовой деятельности

Результаты оценки руководителями подразделений приоритетности задач по совершенствованию маркетингово-сбытовой деятельности свидетельствуют о том, что высокую степень значимости получили следующие маркетинговые задачи:

· освоение новых видов продукции, новых сегментов рынка;

· модификация товара;

· изменение цены на товары.

· Среднюю степень значимости получили задачи:

· внедрение гибкой системы скидок;

· поиск и привлечение к сотрудничеству новых потребителей;

· совершенствование организации обслуживания потребителей при заключении договоров и отпуске/отгрузке продукции;

· организация и проведение эффективных рекламных и PR-кампаний;

· определение маркетинговых целей.

· Низкую степень значимости получили задачи:

· внедрение систем CRM (организации взаимоотношений с клиентами);

· снятие товара с производства.

Результаты оценки приоритетности задач по совершенствованию маркетингово-сбытовой деятельности представлены в таблице 16.

	Наименование задачи
	Оценка

(сумма баллов)

	Освоение новых видов продукции, новых сегментов рынка
	31

	Модификация товара
	35

	Снятие товара с производства
	17

	Изменение цены на товары
	33

	Внедрение гибкой системы скидок
	26

	Поиск и привлечение к сотрудничеству новых потребителей
	29

	Совершенствование организации обслуживания потребителей при заключении договоров и отпуске/отгрузке продукции
	28

	Организация и проведение эффективных рекламных и PR-кампаний
	27

	Внедрение систем CRM (организации взаимоотношений с клиентами)
	20

	Определение маркетинговых целей
	25


Таблица16 – Оценка приоритетности маркетинговых задач в
деятельности ЧУП «Пищевой комбинат Белкоопсоюза»

4.
Степень значимости для подразделений предприятия маркетинговой информации.

Результаты анализа оценки степени значимости маркетинговой информации для отдельных подразделений ЧУП «Пищевой комбинат Белкоопсоюза» представлены в таблице 17.

По результатам опроса, приоритетными видами маркетинговой информации для высшего руководства являются:

· оценка потребительских свойств, качества реализуемых видов продукции с позиции потребителя и динамики их изменения;

· анализ деятельности конкурентов;

· мониторинг цен основных конкурентов;

· сравнительная оценка популярности у потребителей брэндов предприятия и его основных конкурентов.
Руководители учетно-плановых служб нуждаются в первую очередь в следующих видах информации:

· анализ текущей конъюнктуры рынка по товарным группам и возможных тенденций ее изменения в целом, по регионам, категориям потребителей;

· оценка потребительских свойств, качества реализуемых видов продукции с позиции потребителя и динамики их изменения;

· анализ ассортимента реализуемых видов продукции с учетом производственных и рыночных критериев;

· анализ деятельности конкурентов;

· сравнительная оценка популярности у потребителей брэндов предприятия и его основных конкурентов;

· анализ текущего порядка взаимодействия с потребителями.

Руководителям маркетинговой службы требуются в первую очередь следующие виды информации:

· анализ текущей конъюнктуры рынка по товарным группам и возможных тенденций ее изменения в целом, по регионам, категориям потребителей;

· анализ причин ухода ценных (значимых) потребителей к конкурентам;

· оценка потребительских свойств, качества реализуемых видов продукции с позиции потребителя и динамики их изменения;

· анализ ассортимента реализуемых видов продукции с учетом производственных и рыночных критериев;

· анализ деятельности конкурентов;
· мониторинг цен основных конкурентов;

· сравнительная оценка популярности у потребителей брэндов предприятия и его основных конкурентов.

Таблица 17 – Оценка степени значимости маркетинговой 
информации для подразделений ЧУП «Пищевой 
комбинат Белкоопсоюза»

	Состав информации
	Оценка степени 
значимости

	
	Высшее руководство
	Руководители учетно-плановых служб
	Руководители маркетинговой службы

	анализ текущей конъюнктуры рынка по товарным группам и возможных тенденций ее изменения в целом, по регионам, категориям потребителей
	С
	В
	В

	прогноз объема реализации продукции (услуг) на период от 3-х месяцев и более в развернутом ассортименте 
	С
	С
	С

	анализ мотивов обращений потребителей при приобретении продукции предприятия
	Н
	Н
	Н

	анализ причин ухода ценных (значимых) потребителей к конкурентам
	С
	С
	В

	оценка потребительских свойств, качества реализуемых видов продукции с позиции потребителя и динамики их изменения
	В
	В
	В

	анализ ассортимента реализуемых видов продукции с учетом производственных и рыночных критериев
	С
	В
	В

	обоснование целесообразности изменения ассортимента
	С
	С
	С

	анализ деятельности конкурентов
	В
	В
	В

	анализ спроса и его тенденций на основные виды сырья и материалов
	С
	В
	С

	анализ спроса и его тенденций на отдельные виды продукции и товарные группы
	С
	С
	С

	мониторинг цен основных конкурентов
	В
	С
	В

	сравнительная оценка популярности у потребителей брэндов предприятия и его основных конкурентов
	В
	В
	В

	анализ текущего порядка взаимодействия с потребителями
	С
	В
	С

	Примечание: В – высокая степень значимости, С – средняя степень значимости, 
Н – низкая степень значимости.


По результатам ответов респондентов можно сделать выводы, что для данного предприятия в целях совершенствования информационного обеспечения бизнес-процессов следует обеспечить подготовку специалистами отдела маркетинга и предоставление руководству:

· результатов анализа деятельности основных конкурентов, включая данные о ценовой политике;

· результатов оценки потребителями потребительских свойств и качества реализуемой продукции;

· сведений о конъюнктуре рынка и перспективах развития рыночной ситуации;

· результатов анализа причин ухода наиболее значимых конкурентов;

· результатов анализа сравнительной оценки брэнда предприятия;

· создание системы сбора и предоставления информации о состоянии расчетов с потребителями и обеспечение ее доступности для руководства и специалистов по сбыту.

Представленные результаты оценки степени значимости отдельных видов маркетинговой информации могут быть использованы в процессе оптимизации внутренних информационных потоков на предприятии.

5.
Ранжирование мотивов обращения покупателей на предприятие.

Мотивы обращения потребителей на предприятие проранжированы участниками опроса по степени значимости. Результаты опроса представлены в таблице 18.
Данные ранжирования свидетельствуют о том, у руководителей и специалистов данных подразделений сформировано понимание мотивации клиентуры, системы ценностей, определяющих принятие решения о покупке.

Потребители продукции предприятия руководствуются при принятии решения в первую очередь такими показателями, как качество продукции, уровень цен, организация взаимодействия при заключении договоров и отпуске/отгрузке продукции.

Таблица 18 – Определение значимости мотивов покупки для клиентов  ЧУП «Пищевой комбинат Белкоопсоюза»

	Показатель
	Место

	Уникальность
	8

	Полнота и многообразие ассортимента, в том числе возможность приобретения сопутствующих видов продукции/услуг
	5

	Качество продукции
	1

	Уровень цен
	2

	Система скидок
	10

	Виды и формы оплаты
	6

	Географическое месторасположение предприятия. 
	7

	Доступность получения оперативной информации о наличии продукции на складе предприятия, ее цене, условиях оплаты и поставки
	4

	Организация взаимодействия с Потребителями при заключении договоров и отпуске/отгрузке продукции
	3

	Строгое соблюдение предприятием принятых на себя договорных обязательств перед Потребителем
	9

	Известность брэнда 
	11

	Другое (укажите)
	


Требуется дополнительное изучение особенностей рыночного поведения клиентов предприятия, влияния известности брэнда на принятие решения о покупке выпускаемой предприятием продукции.

6.
Степень значимости мероприятий по повышению эффективности рыночной стратегии предприятия

Значимость направлений повышения эффективности рыночной стратегии по результатам опроса определена следующим образом (в порядке убывания значимости):

1. Повышение степени взаимодействия подразделений и исполнительской дисциплины.

2. Повышение степени компьютерного и программного обеспечения, создание локальной сети.

3. Определение критериев оценки эффективности выполненных работ работниками маркетинговых и сбытовых подразделений и применение эффективных средств стимулирования.

4. Делегирование дополнительных полномочий руководителям подразделений.

5. Необходимость проведения обучения управленческого персонала по применению маркетинга взаимоотношений с потребителями.

6. Проведение аудита взаимоотношений с потребителями.

Такая оценка степени значимости мероприятий свидетельствует о том, что:

· необходимо повысить степень эффективности взаимодействия структурных подразделений в процессе принятия решений и исполнительскую дисциплину на предприятии;

· рост информационных потоков требует использования новых методов их обработки и анализа;

· существует необходимость организованного обучения и самостоятельного изучения современных приемов маркетинга отношений;

· необходимы новые критерии оценки эффективности труда руководителей и специалистов по сбыту продукции;

· недооценивается роль аудита взаимоотношений с потребителями в целях повышения эффективности рыночной стратегии. Данная новая форма работы может быть воспринята как угроза для дальнейшей деятельности ряда специалистов маркетингово-сбытовых подразделений.

Приложение Е
АНКЕТА

Уважаемый покупатель!

Примите участие в нашем опросе, посвященном оценке потребительских предпочтений товаров (услуг) организации.

Анкета является анонимной и не займет много времени.


С целью выявления потребительских предпочтений населения Республики Беларусь в отношении путей расширения ассортимента товаров (услуг) проводится маркетинговое исследование. Для этого была разработана анкета и проводится социологический опрос потребителей.


Ваши искренние ответы на вопросы помогут выработать необходимые меры по совершенствованию ассортимента товаров (услуг) организации.
1 От кого в большей степени покупатель Вы получаете рекомендации по товарам (услугам?) 
– друзья/знакомые /родственники 

– информация в интернет 

– опыт покупки 

– сотрудники организации 

– другое 

2 Что Вы цените больше всего при выборе товаров (услуг)?

– цена

– качество

– ассортимент

– акции на продукцию (услугу)

– удобное расположение магазина (организации)

3 Насколько Вы удовлетворены ассортиментом предлагаемых товаров (услуг)?

– полностью удовлетворяет

– не доволен ассортиментом

– затрудняюсь ответить

4 Насколько Вы удовлетворены качеством предлагаемого ассортимента товаров (услуг)?

– полностью удовлетворен качеством

– скорее да, чем нет

– категорически не удовлетворен

5  Каких производителей  товаров (услуг) Вы предпочитаете?

– белорусского производителя 

– бренды зарубежных производителей 

– бренды стран СНГ

– не имеет значения, кто производитель

6  Изменилось ли количество потребляемых Вами товаров (услуг) в связи с кризисом и распространением «Covid-19»?

–  уменьшилось

– не изменилось

– затрудняюсь ответить

7 Считаете ли Вы, что цены на товары (услуги)  чрезмерно завышены?

– цены чрезмерно завышены

– цены соответствуют ожиданиям

– затрудняюсь ответить на этот вопрос 

8 Хотели ли бы Вы приобрести новые виды товаров (услуг) инновационного характера?

– да

– нет

– затрудняюсь ответить

9 Ваш пол

– мужской

– женский

10 Ваш возраст

– до 18 лет

– 19-25

– 26-35

– 46-55

– 56-65

 – 66 и старше

11 Место Вашего проживания

– Минск и Минская область

– областной центр

– город

– городской поселок

– деревня

12 К какой категории Вы относитесь?

– предприниматели или руководители различных организаций

– служащие

– рабочие коммерческих и некоммерческих организаций

– студенты

– пенсионеры

– домохозяйки 

– временно неработающие

13 Уровень дохода

– низкий

– средний

– высокий

14 Семейное положение

– состою в браке

– не состою в браке

Укажите Ваши предложения по совершенствованию  товаров (услуг) организации 

_______________________________________________________________________________________________________________
Благодарим за участие в анкетировании!
Приложение Ж
С целью выявления потребительских предпочтений населения Республики Беларусь в отношении путей расширения ассортимента безалкогольных напитков, производимых организациями системы потребительской кооперации, за счет использования местного натурального сырья (дикорастущих ягод клюквы, брусники, черники и др.) в период с _____ по _____кафедрой маркетинга УО «Белорусский торгово-экономический университет потребительской кооперации» было проведено маркетинговое исследование. Для этого была разработана анкета и проведен социологический опрос потребителей.

Всего было опрошено 275 человек, из которых 90 мужчин и 185 женщин. Таким образом, большую часть респондентов – 67,2% – составили женщины.

Структура выборки  по месту проживания респондентов представлена следующими данными: Минск и Минская область – 20%, областные центры – 30%, города и районные центры – 25%, поселки городского типа – 15%, деревни и другие населенные пункты, расположенные в сельской местности – 10%.

Наибольшую долю опрошенных составили студенты  – 32% и служащие  – 28%. Кроме того, проинтервьюированы были также предприниматели и руководители различных организаций – 16%, рабочие коммерческих и некоммерческих организаций – 16% , временно неработающие – 8% .

Согласно данным рисунка Ж.1, при выборе напитков 25% респондентов отметили, что предпочитают чай и кофе, 42% – питьевую воду, 14% – соки и нектары, 12% респондентов – минеральные воды и 7% – лимонады*.
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Рисунок Ж.1 – Предпочтения потребителей Республики Беларусь

при выборе безалкогольных напитков

Примечание – Источник: собственная разработка.
* Под лимонадом понимается сладкий газированный напиток.

Ассортимент предлагаемых безалкогольных напитков полностью удовлетворяет 63% респондентов, недовольны ассортиментом – 28% и затруднились ответить – 9% (рисунок Ж.2).
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Рисунок Ж.2 – Удовлетворенность потребителей Республики Беларусь ассортиментом безалкогольных напитков

Примечание – Источник: собственная разработка.

При выборе безалкогольной продукции потребитель больше всего обращает внимание на качество – 36%, цену – 26%, ассортимент –18%, акции – 12%, удобное расположение магазина – 8%.

При оценке удовлетворенности качеством предлагаемого ассортимента исследуемых напитков мнения респондентов разделились следующим образом: 34% респондентов полностью удовлетворены качеством, 58% – скорее да, чем нет, 8% – категорически не удовлетворены (рисунок Ж.3).
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Рисунок Ж.3 – Удовлетворенность потребителей Республики Беларусь качеством предлагаемого ассортимента безалкогольных напитков

Примечание – Источник: собственная разработка.
На вопрос «Предпочитаете ли Вы зарубежных или отечественных производителей при выборе безалкогольной продукции?» ответы респондентов распределились следующим образом: белорусского производителя выбирают 40% опрошенных, «глобальные» бренды зарубежных производителей – 36%, бренды стран СНГ – 17%, не имеет значения, кто производитель – 7%.

На вопрос: «Изменилось ли количество потребляемых Вами безалкогольных напитков за последний год в связи с кризисом и распространением Covid-19» 34% респондентов ответили, что это количество уменьшилось, у 60% – не изменилось и 6% – затруднились ответить.

Исследование показало, что 49% покупателей считают цены на безалкогольные напитки чрезмерно завышенными, для 40% респондентов – цена соответствует их ожиданиям и 11% – затруднились ответить на этот вопрос (рисунок Ж.4).
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Рисунок Ж.4 – Соответствие цены исследуемых напитков ожиданиям потребителей Республики Беларусь

Примечание – Источник: составлено авторами.

На вопрос – хотели бы Вы приобретать безалкогольные напитки, приготовленные с использованием натурального сырья – 72% респондентов ответили положительно, у 11% такая продукция не вызвала интереса, 17 % затруднились ответить (рисунок Ж.5).
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Рисунок Ж.5 – Заинтересованность потребителей Республики Беларусь в безалкогольных напитках, изготовленных с применением натурального сырья

Примечание – Источник: собственная разработка.

Как показали результаты опроса в Беларуси в настоящее время , на волне массового интереса потребителей к своему здоровью, правильному питанию, увлеченностью функциональными продуктами, инновации в области производства безалкогольных напитков могут быть основаны на применении натурального сырья, травяных настоев и экстрактов. Основное предпочтение  в приобретении возможных безалкогольных напитков, приготовленных с использованием натурального сырья, отдается  клюкве (66%), чернике (28%), бруснике (24%), землянике (15%) и ряду других лесных ягод. Приоритетными для здоровья респонденты считают такие натуральные компоненты как зверобой, мёд, мяту, мелиссу, которые целесообразно, по их мнению, использовать также  для приготовления безалкогольных напитков.

Приложение И
оценкасильных и слабых сторон деятельности организации на рынке
	Факторы, определяющие сильные и слабые стороны предприятия
	Сильные стороны
	Слабые
стороны

	Основной принцип потребительской кооперации – кооперирование (сокращение расходов)
	
	

	Обслуживаемый сегмент рынка
	
	

	Позиция на рынке
	
	

	Возможность обслуживания дополнительных групп потребителей
	
	

	Собственный имущественный комплекс (обеспеченность торговыми площадями, состояние основных фондов)
	
	

	Система социального образования (училище, колледж, вуз)
	
	

	Система сбора и анализа информации о рынке (информационно-аналитический сектор)
	
	

	Позиции в использовании нововведений (технические средства сбора и обработки информации, программное обеспечение)
	
	

	Уровень налаженности аналитической работы на предприятиях
	
	

	Финансовое положение предприятий
	
	

	Технологии и оборудование
	
	

	Квалификация кадров
	
	

	Формирование ассортимента с учетом принципа рентабельности продаж
	
	

	Уровень договорной работы
	
	

	Уровень коммерческой деятельности по организации продаж товаров
	
	

	Коммуникационные связи предприятия
	
	

	Компетентность специалистов в вопросах стратегического планирования
	
	

	Наличие (отсутствие) четко выраженной стратегии предприятий
	
	

	Качество управления в рыночных условиях
	
	

	Организационная структура предприятий
	
	

	Деятельность по учету изменений конъюнктуры рынка
	
	

	Миссия, ее соответствие современным условиях хозяйствования
	
	

	Недостаток собственного капитала
	
	

	Недостаток кредитов или слишком высокие проценты
	
	

	Недостаток наличности
	
	

	Перебои в поставках или недопоставки сырья и материалов
	
	

	Задержки платежей со стороны покупателей или банковских переводов
	
	


	Факторы, определяющие сильные и слабые стороны предприятия
	Сильные стороны
	Слабые
стороны

	Устаревшее оборудование и оснащение
	
	

	Низкая трудовая дисциплина
	
	

	Проблемы безопасности
	
	

	Отсутствие надежной информационной базы для перспективного планирования
	
	

	Проблемы адаптации руководителей и сотрудников к новым экономическим условиям
	
	

	Текучесть квалифицированных менеджеров и кадров
	
	

	Уменьшение сбыта и прибыли из-за снижения покупательского спроса и роста издержек
	
	

	Удобное географическое размещение
	
	

	Мощная исследовательская, конструкторская, технологическая, экспериментальная и испытательная база
	
	

	Отсутствие стратегических направлений деятельности
	
	

	Ухудшающаяся конкурентная позиция
	
	

	Устаревшее оборудование
	
	

	Низкая рентабельность продукции
	
	

	Недостаточный управленческий опыт
	
	

	Отсутствие квалифицированных специалистов
	
	

	Плохой контроль за выполнением стратегии
	
	

	Наличие сложно разрешимых производственных проблем
	
	

	Неспособность противостоять конкурентному давлению
	
	

	Отставание в области исследований и разработок
	
	

	Узкая производственная специализация
	
	

	Недостаточное знание рынка
	
	

	Небольшие маркетинговые способности
	
	

	Неспособность финансировать стратегические изменения
	
	

	Низкое качество выпускаемой продукции
	
	

	Недостаточная мотивация труда работников
	
	

	Высокая себестоимость продукции
	
	

	Кредиторская задолженность
	
	

	Недостаточная гибкость производства
	
	

	Устаревшая технология изготовления продукции
	
	

	Сильная зависимость от поставщиков
	
	

	Плохая реклама
	
	

	Высокая текучесть кадров
	
	

	Невысокая популярность фирмы
	
	


Приложение К
Образец оформления титульного листа отчета

БЕЛОРУССКИЙ РЕСПУБЛИКАНСКИЙ СОЮЗ 

ПОТРЕБИТЕЛЬСКИХ ОБЩЕСТВ

УЧРЕЖДЕНИЕ ОБРАЗОВАНИЯ

«БЕЛОРУССКИЙ ТОРГОВО-ЭКОНОМИЧЕСКИЙ 

УНИВЕРСИТЕТ ПОТРЕБИТЕЛЬСКОЙ КООПЕРАЦИИ»
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Кафедра маркетинга

ОТЧЕТ

об аналитической (производственной) практике

в ________________________

   (наименование организации)

студента (студентки) ____ курса

группы __________

специальности «Маркетинг»

___________________________

      (фамилия, имя, отчество)

Руководитель от университета  ___________________________

(должность, фамилия, имя, отчество)

Руководитель от организации

__________________________

(должность, фамилия, имя, отчество)

Гомель ______

                  (год)

Приложение Л
Содержание характеристики (отзыва) студента

1. Фамилия, имя, отчество.

2. Наименование организации, с какого по какое время и под чьим руководством студент походил практику.

3. Отношение студента к работе (интерес к работе, инициатива, исполнительность, дисциплинированность).

4. Качество выполненной студентом работы, степень проявленной самостоятельности; уровень овладения теоретическими и практическими навыками по специальности.

5. Помощь, оказанная студентом организации в выполнении отдельных заданий.

6. Полнота выполнения программы практики, какие разделы (вопросы) программы остались невыполненными (с указанием причин).

7. Участие в общественной работе коллектива.
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