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Пояснительная записка

Научно-исследовательская практика является важным этапом в процессе подготовки магистрантов, обучающихся по специальности 1-26 80 05 Маркетинг.

Организация и проведение исследовательской практики магистрантов определяются требованиями Образовательного стандарта высшего образования второй ступени по специальности 1-26 80 05 Маркетинг (ОСВО 1-26 80 05 – 2019).

Целью практики является проведение магистрантом научного исследования, выполнение конкретных проектов по совершенствованию систем управления маркетингом в целом или определенных подсистем в соответствии с выбранной темой, целью и задачами магистерской диссертации на основе применения теоретических знаний, полученных в период обучения в магистратуре университета.

Исследовательская практика магистрантов проводится с целью сбора, анализа и обобщения научного материала, разработки оригинальных научных предложений и научных идей для подготовки магистерской диссертации, получения навыков самостоятельной научно-исследовательской работы, практического участия в научно-исследовательской работе коллективов исследователей.
Основными задачами практики являются следующие:
– формирование профессиональных, коммуникативно-организационных и инструментальных компетенций магистранта;
– применение и углубление теоретических знаний и ранее полученных навыков в решении конкретных научно-практических, организационно-экономических и управленческих задач;
– развитие умения и навыков самостоятельной научно-исследовательской деятельности с применением современных методов исследования;
– развитие умения разрабатывать модели организационно-экономических систем маркетинга на основе расчетов эффективности их применения;
– сбор материалов по теме магистерской диссертации. 
Полнота и степень детализации решения указанных задач определяется особенностями конкретной организации – базы (объекта) практики и темой магистерской диссертации. Выбор объекта исследовательской практики магистрант осуществляет самостоятельно одновременно с выбором объекта и темы магистерской диссертации.
Для прохождения исследовательской практики магистрант должен знать: 
– общие функции маркетинга и специфику их реализации в организации;
– методологические подходы к исследованию маркетингового потенциала организаций;

– основные технологии и инструменты маркетинга;

– современные программные продукты для анализа данных; 

уметь:
– применять  и углублять теоретические знания и ранее полученные навыки в решении конкретных научно-практических, организационно-экономических и управленческих задач;
– разрабатывать предложения по совершенствованию маркетинговой деятельности организаций на основе проведенного анализа и оценивать их эффективность;

владеть:
– умением разрабатывать модели организационно-экономических систем маркетинга на основе расчетов эффективности их применения;
– навыками разработки прогнозных рыночных показателей на основе проведенного анализа маркетинговой информации и исследования маркетингового потенциала организации.

Магистрант в результате прохождения исследовательской практики должен обладать компетенциями:

– УК-1. Быть способным применять методы научного познания (анализ, сопоставление, систематизация, абстрагирование, моделирование, проверка достоверности данных, принятие решений и др.) в самостоятельной исследовательской деятельности, генерировать и реализовывать инновационные идеи;

– УК-2. Самостоятельно изучать новые методы экономического проектирования, исследований, организации производства.
В соответствии с учебным планом специальности 1-26 80 05 «Маркетинг» исследовательская практика для магистрантов очной формы получения образования проводится на 1 курсе во 2-ом семестре, для магистрантов заочной формы получения образования проводится на 2 курсе в 3-ем семестре. Продолжительность аналитической практики составляет 4 недели (216 часов).

Последовательность прохождения и содержание аналитической практики определяется календарным планом, который представлен в разделе «Информационно-методическая часть» настоящей программы. 

Общая трудоемкость учебной дисциплины – 6 зачетных единиц.



СОДЕРЖАНИЕ ПРАКТИКИ

Введение

Значение исследовательской практики в подготовке специалиста по маркетингу.

Цель и задачи исследовательской практики; компетенции, которыми должен обладать специалист.

Структура и последовательность прохождения исследовательской практики.

Раздел 1. Исследование внутренней среды организации

Общая характеристика организации: история ее создания и развития, организационно-правовая форма и форма собственности, виды хозяйственной деятельности, ведомственная и отраслевая принадлежность, цели и задачи деятельности организации.

Организационная структура предприятия (организации) и его кадровый потенциал: схема управления организацией, основные управленческие и структурные подразделения, достоинства и недостатки организационной структуры, наличие в ней маркетинговых подразделений; эффективность использования трудовых ресурсов организации.

Результаты финансово-хозяйственной деятельности организации.
Раздел 2. Исследование состояния, тенденций развития и путей решения исследовательской проблемы (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) на отраслевом рынке (указать конкретный отраслевой рынок)
Отраслевой анализ: оценка и анализ привлекательности отрасли, в которой функционирует организация; определение ключевых факторов успеха и движущих сил отрасли; оценка конкурентных сил отрасли; обоснование решения о выборе базового рынка.

Маркетинговые исследования на отраслевом рынке (направления маркетинговых исследований определяются исходя из темы магистерской диссертации и отраслевого рынка, на котором функционирует организация (объект, на примере которого выполняется магистерская диссертация)): оценка современного состояния исследовательской проблемы на отраслевом рынке и тенденций ее развития; выявление проблем маркетинговой деятельности организаций на отраслевом рынке; определение основных направлений и областей деятельности специалистов по маркетингу на отраслевом рынке; предложение перспективных путей решения исследовательской проблемы на отраслевом рынке.

Раздел 3. Исследование состояния исследовательской проблемы (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) и выбор путей ее решения (совершенствования, оптимизации) в организации (указать конкретную организацию)
Выбор направления маркетингового исследования организации осуществляется исходя из темы магистерской диссертации и объекта, на примере которого она выполняется. Магистрант может выбрать одно из следующих направлений исследования:
– организация маркетинговой деятельности на предприятии (в организации): схема организационной структуры маркетингового подразделения, его характеристика, достоинства и недостатки, выполняемые функции и задачи; положение о службе маркетинга, должностные инструкции и функциональные обязанности работников, взаимодействие с другими подразделениями организации; рекомендации по развитию организации маркетинга на предприятии (в организации);

– маркетингово-снабженческая деятельность организации: материально-техническое обеспечение организации на предстоящий период; критерии выбора поставщиков и документальное оформление заказов; оценка закупочной системы организации и рекомендации по совершенствованию ее работы;

– товарная политика организации: характеристика выпускаемых товаров организацией с точки зрения их назначения, долговечности, эластичности спроса на них, поведения потребителей при их приобретении; особенности позиционирования товаров организации; анализ объемов продаж; характеристика жизненного цикла товара; номенклатура и ассортимент продукции организации; показатели ассортимента продукции организации; управление ассортиментной политикой организации; система планирования товарного ассортимента; инновационная политика организации; характеристика упаковки организации; структура маркировки продукции организации; фирменная атрибутика товаров; оценка конкурентоспособности производимой продукции; рекомендации по совершенствованию товарной политики организации;

– ценовая политика организации: порядок формирования цен в организации; анализ факторов, определяющих решения по формированию цен в организации; характеристика ценовой политики организации (цели и  задачи ценообразования, анализ эластичность спроса и цены по группам товаров, оценка ценовой политики конкурентов, анализ чувствительности потребителей к ценам, характеристика методов ценообразования, ценовая тактика организации); ценовые стратегии организаций; рекомендации по совершенствованию ценовой политики организации;

– система распределения организации: анализ каналов распределения; схемы системы распределения товаров организации; показатели активности сбытовой деятельности; взаимодействие и планирование отношений с клиентами, показатели эффективность работы с клиентами; изучение порядка обработки заказов, складирования продукции; анализ товарных запасов; анализ охвата рынка, форм и методов реализации продукции организации; оценка сервисного обслуживания покупателей; оптимизация сбытовой деятельности организации;
– коммуникационная политика организации: элементы системы коммуникаций, используемые в организации; цели системы коммуникаций, целевые аудитории; характеристика рекламной деятельности организации; оценка системы стимулирования продаж; подходы к организации личной продажи; осуществление связей с общественностью; характеристика выставочно-ярмарочной деятельности организации; рекомендации по совершенствованию коммуникационной политики организации.

Представленный перечень направлений маркетинговых исследований третьего раздела может быть скорректирован с учетом утвержденной тематики магистерских диссертаций при согласовании с руководителем практики от кафедры.



ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ
1. Организация и руководство исследовательской практикой

Исследовательская практика осуществляется в соответствии с учебными планами университета по специальности в сроки, установленные графиком образовательного процесса.

На протяжении всего периода практики магистрант должен в соответствии с заданием собрать и обработать необходимый первичный исследовательский материал, а затем представить его в виде оформленного итогового отчета о прохождении практики.

Руководство исследовательской практикой осуществляется научными руководителями магистерских диссертаций в соответствии с графиком образовательного процесса.

Практика магистрантов организуется на основании договоров, заключаемых с организациями (независимо от их формы собственности и подчиненности), соответствующими профилю подготовки специалистов.

Прохождение практики производится в организациях различных организационно-правовых форм, как правило, имеющих службу маркетинга или специалиста по маркетингу. Допускается прохождение практики в сбытовых службах или других подразделениях, выполняющих маркетинговые функции.

Магистранты, обучающиеся на основании договора о подготовке специалиста с высшим образованием на платной основе за счет средств организаций потребительской кооперации или за счет средств иных юридических лиц, исследовательскую практику проходят, как правило, в этой организации.

Научно-методическое руководство исследовательской практикой магистрантов специальности 1-26 80 05 Маркетинг осуществляют коммерческий факультет и кафедра маркетинга.

Кафедра маркетинга, организуя исследовательскую практику:

– разрабатывает и пересматривает программу исследовательской практики в соответствии с требованиями образовательных стандартов высшего образования, учебных планов университета по специальности и квалификационных характеристик специалистов и их компетенций;

– разрабатывает, по мере необходимости пересматривает, корректирует методические указания для магистрантов и руководителей практики от кафедры, формы отчетной документации;

– обеспечивает магистрантов программами практики;

– готовит предложения о распределении магистрантов на практику по организациям и представляет их в учебно-методический отдел;

– назначает от кафедры  преподавателей, ответственных по практике;

– обеспечивает выполнение организационных мероприятий по проведению практики;

– организует и проводит собрания с магистрантами по вопросам прохождения практики;

– знакомит магистрантов с целями, задачами и программой исследовательской практики, консультирует по вопросам оформления отчетов по практике, ведения дневников, информирует о сроках проведения практики, а также о порядке, сроках представления отчетов и их защиты;

– после окончания практики организует принятие защиты отчетов по итогам прохождения исследовательской практики в соответствии с графиком образовательного процесса в согласованные с деканатом сроки и представляет в деканат зачетно-экзаменационные ведомости;

– формирует комиссии по принятию защиты отчетов по практике в университете и организует их работу;

– организует своевременную сдачу на хранение в архив отчетов магистрантов по итогам прохождения исследовательской практики;

– заслушивает отчеты ответственных по практике о выполненной работе, анализирует выполнение программ практики, обсуждает итоги практики, разрабатывают мероприятия по улучшению и совершенствованию проведения практики и принимает меры по их реализации;

– отражает итоги практики в отчете кафедры.

Магистрант при прохождении практики обязан:

– выполнять требования, предусмотренные программой исследовательской практики;

– соблюдать требования, установленные для работников соответствующих организаций-баз практики, в том числе, правила внутреннего трудового распорядка или режим рабочего дня;

– изучать и соблюдать требования по охране труда, а также правила поведения на территории организации, производственных, вспомогательных и бытовых помещениях;

– заботиться о личной безопасности и личном здоровье, а также безопасности окружающих в процессе выполнения работ либо во время нахождения на территории организации;

– участвовать в научно-исследовательской работе по заданию руководителя практики от кафедры;

– оформить дневник по итогам прохождения исследовательской практики и получить письменный отзыв непосредственного руководителя практики от организации о прохождении практики (в дневнике); 

– представить на кафедру маркетинга письменный отчет о выполнении программы исследовательской практики;

– защитить отчет по итогам прохождения исследовательской практики в установленные деканатом сроки.

2. Требования к содержанию отчета по практике

Отчет должен отражать все пункты программы с учетом особенностей баз практики. Отчет содержит следующие структурные части:

– введение;

– раздел 1 «Исследование внутренней среды организации»;

– раздел 2 «Исследование состояния, тенденций развития и путей решения исследовательской проблемы (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) на отраслевом рынке (указать конкретный отраслевой рынок)»;

– раздел 3 «Исследование состояния исследовательской проблемы (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) и выбор путей ее решения (совершенствования, оптимизации) в организации (указать конкретную организацию)»;

– заключение;

– список использованных источников;

– приложения.

При прохождении исследовательской практики следует придерживаться тематического и календарного ее плана, представленных в таблице 1.

Таблица 1 – Тематический и календарный план прохождения исследовательской практики 
                      магистрантами специальности «Маркетинг»
	Темы для изучения
	График исследовательской практики

	
	Курс
	Семестр
	Продолжительность практики (рабочих дней, недель)

	Исследовательская практика для очной формы получения образования
	1
	2
	20 дней / 4 недели

	Исследовательская практика для заочной формы получения образования
	2
	3
	20 дней / 4 недели

	1. Ознакомление с организацией. Изучение общих сведений об организации
	
	
	2 дня

	2. Организационная структура предприятия (организации) и его кадровый потенциал
	
	
	1 день

	3. Результаты хозяйственно-финансовой деятельности организации
	
	
	1 день

	4. Состояние отраслевого рынка организации
	
	
	3 дня

	5. Маркетинговые исследования на отраслевом рынке
	
	
	3 дня

	6. Маркетинговые исследования (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) организации
	
	
	7 дней

	7. Систематизация материала и подготовка отчета по практике
	
	
	3 дня

	Итого
	
	
	20 дней / 4 недели

	Всего часов
	
	
	216 часов


2.1. Введение

Во введении необходимо осветить следующий круг вопросов:

–  указать объект исследования;

–  определить цель практики с указанием задач, подлежащих решению;

– отразить изученные магистрантом основные разделы практики;

– отметить основные и исходные данные для анализа и подготовки отчета;

– указать  перечень примененных методов анализа и основные использованные источники.

Введение должно занимать не более 3 страниц машинописного текста и не должно содержать иллюстраций.

2.2. Исследование внутренней среды организации

Внутренняя среда определяет возможности эффективного функционирования организации.

Внутреннюю среду организации составляют те факторы микросреды, которые образуют систему организации: ее структура, учредители, менеджеры и персонал, а также ценностные ориентации, нормы и правила трудового поведения, традиции, идеи, концепции, стратегии и принимаемые управленческие решения, которые вырабатываются в данной организации и составляют в целом организационную культуру.

Особенностью факторов влияния внутренней среды является то, что все они контролируемы, так как сама организация определяет их характеристики. Изменения, которые периодически происходят в тех или иных факторах внутренней среды организации, обусловливают ее рост и развитие.

В ходе исследования внутренней среды организации магистранту рекомендуется придерживаться определенной последовательности при изложении материала и осветить следующие вопросы:

– общие сведения об объекте исследовательской практики;
– организационная структура (складывается из действующей системы управления, используемых при этом методов планирования и контроля деятельности) и кадровый потенциал организации;

– результаты финансово-хозяйственной деятельности организации.

Общие сведения об объекте исследования включают:
– историю создания и развития организации (год основания и основные этапы развития организации, включая данные по слияниям, поглощениям, реорганизациям и изменениям ее наименования);

– 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 организации;

– особенности организации и технологии производства.

Организационная структура предприятия (организации) – это логические взаимоотношения уровней управления и функциональных областей, построенные в такой форме, которая позволяет наиболее эффективно достигать целей организации, осуществлять планирование и контроль деятельности.

Для анализа организационной структуры необходимо начертить схему управления организацией, указать на ней основные управленческие и структурные подразделения в разрезе функциональных и линейных связей между ними; провести анализ организационной структуры управления с точки зрения ее рациональности, соответствия стратегии и целям деятельности, указать основные достоинства и недостатки организационной структуры.

Показатели оценки эффективности использования трудовых ресурсов организации необходимо представить по предложенной форме таблицы 2 и сделать соответствующие выводы. 

Таблица 2 – Показатели оценки эффективности использования трудовых ресурсов 

                     организации
	Показатели
	Год
	Темп роста (%), отклонение (+/-)

	
	1-й
	2-й
	3-й
	3-ий г. 
к (от) 
2-му г.
	3-ий г. 
к (от) 
1-му г.

	1 Среднесписочная численность работников, чел. (форма № 12-Т «Отчет по труду»)
	
	
	
	
	

	2 Фонд заработной платы работников, тыс. р. (форма № 12-Т «Отчет по труду»)
	
	
	
	
	

	3 Расходы на оплату труда, относимые на текущие расходы:

3.1 В сумме, тыс. р. (форма №4-ф (затраты) «Отчет о затратах на производство продукции (работ, услуг)»)
	
	
	
	
	

	3.2 В процентах к выручке, % (стр. 3.1 : стр. 5.1 данной таблицы ( 100)
	
	
	
	
	

	4 Расходы на оплату труда, производимые из прибыли:

4.1 В сумме, тыс. р. (стр. 2 – стр. 3.1 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	4.2 В процентах к выручке, % (стр. 4.1 : стр. 5.1 данной таблицы ( 100)
	
	
	
	
	

	5 Выручка от реализации: 
5.1 В сложившихся ценах, тыс. р. (форма                № 12-ф (прибыль) «Отчет о финансовых результатах»)
	
	
	
	
	

	5.2 В ценах базисного года, тыс. р. (стр. 5.1 : совокупный индекс цен)
	
	
	
	
	

	6 Чистая продукция, тыс. р. (стр. 3.1 + стр. 7 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	7 Прибыль от реализации, тыс. р. (приложение № 2 «Отчет о прибылях и убытках»)
	
	
	
	
	

	8 Среднегодовая стоимость основных средств, тыс. р. (бухгалтерский баланс)
	
	
	
	
	

	9 Производительность труда, измеренная:
9.1 Выручкой в сложившихся ценах, тыс. р. (стр. 5.1 : стр. 1 данной таблицы) 
	
	
	
	
	

	9.2 Выручкой в сопоставимых ценах, тыс. р. (стр. 5.2 : стр. 1 данной таблицы)
	
	
	
	
	


Окончание таблицы 2

	Показатели
	Год
	Темп роста (%), отклонение (+/-)

	
	1-й
	2-й
	3-й
	3-ий г. 
к (от) 
2-му г.
	3-ий г. 
к (от) 
1-му г.

	9.3 Чистой продукцией, тыс. р. (стр. 6 : стр. 1 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	9.4 Прибылью, тыс. р. (стр. 7 : стр. 1 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	10 Среднемесячная заработная плата, тыс. р. (стр. 2 : стр. 1 данной таблицы : 12 )
	
	
	
	
	

	11 Доля фонда заработной платы в чистой продукции, % (стр. 2 : стр. 6 данной таблицы ( 100 )
	
	
	
	
	

	12 Вооруженность труда, тыс. р. (стр. 8 : стр. 1 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	13 Рентабельность фонда заработной платы, % (стр. 7 : стр. 2 данной таблицы ( 100) 
	
	
	
	
	

	14 Зарплатоотдача, р. (стр. 5.1 : стр. 2 данной таблицы)
	
	
	
	
	


Оценку результатов финансово-хозяйственной деятельности организации необходимо представить по форме таблицы 3 и сделать соответствующие выводы.
Таблица 3 – Показатели финансово-хозяйственной деятельности организации
	Показатели
	Год
	Темп роста (%), отклонение (+/-)

	
	1-й
	2-й
	3-й
	3-ий г. 
к (от) 
2-му г.
	3-ий г. 
к (от) 
1-му г.

	1 Выручка от реализации:
1.1 В сложившихся ценах, тыс. р. (форма                № 12-ф (прибыль) «Отчет о финансовых результатах»)
	
	
	
	
	

	1.2 В ценах базисного года, тыс. р. (стр. 1.1 : совокупный индекс цен)
	
	
	
	
	

	2 Прибыль от реализации, тыс. р. (приложение № 2 «Отчет о прибылях и убытках»)
	
	
	
	
	

	3 Текущие расходы  (себестоимость для организаций промышленности; расходы на реализацию для торговых организаций) (приложение № 2 «Отчет о прибылях и убытках»)
	
	
	
	
	

	4 Стоимость экономических ресурсов, всего, тыс. р. (стр. 4.1 + стр. 4.2 + стр. 4.3)
В том числе:
	
	
	
	
	


Окончание таблицы 3

	Показатели
	Год
	Темп роста (%), отклонение (+/-)

	
	1-й
	2-й
	3-й
	3-ий г. 
к (от) 
2-му г.
	3-ий г. 
к (от) 
1-му г.

	4.1 Среднегодовая стоимость основных средств, тыс. р. (стр. 110 бухгалтерского баланса)
4.2 Среднегодовая стоимость оборотных средств, тыс. р. (стр. 290 бухгалтерского баланса)
4.3 Стоимость трудовых ресурсов (фонд заработной платы), тыс. р. (форма № 12-Т «Отчет по труду»)
	
	
	
	
	

	5 Ресурсоотдача, р. (стр. 1.1 : стр. 4 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	6 Расходоотдача, р. (стр. 1.1 : стр. 3 данной таблицы)
	
	
	
	
	

	7 Уровень расходов, % (стр. 3 : стр. 1.1 данной таблицы ( 100)
	
	
	
	
	

	8 Рентабельность продаж, % (стр. 2 : стр. 1.1 данной таблицы ( 100)
	
	
	
	
	


2.3. Исследование состояния, тенденций развития и путей решения исследовательской проблемы (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) на отраслевом рынке (указать конкретный отраслевой рынок)

В данном разделе практики магистранты должны провести:
– отраслевой анализ;

– маркетинговые исследования на отраслевом рынке исходя из исследовательской проблемы, рассматриваемой в магистерской диссертации.

На первом этапе следует оценить, насколько привлекательна отрасль, в которой функционирует организация.

При определении отраслевой привлекательности в зависимости от специфики анализируемой отрасли необходимо составить перечень критериев и указать их относительные веса. Для оценки отраслевой привлекательности рекомендуется использовать форму таблицы 4.

Таблица 4 – Определение отраслевой привлекательности (указать отрасль)

	Критерии привлекательности
	Значимость

критерия, %
	Оценка отрасли

	Емкость рынка и его предполагаемый рост
	
	

	Сезонные и циклические колебания
	
	

	Технологическое состояние
	
	

	Интенсивность конкуренции
	
	

	Потребность в капитале
	
	

	Доходность отрасли
	
	

	Государственное регулирование
	
	

	…
	
	

	Общая взвешенная оценка
	100
	


На втором этапе на основе проведенного анализа привлекательности отрасли определить, в каком состоянии она находится. При этом можно попробовать выбрать отраслевому рынку наиболее подходящую характеристику:
– молодой, зарождающийся;
– быстрорастущий;
– объединяющий небольшую группу конкурентов;
– находящийся в стадии зрелости / медленного роста;
– стареющий / находящийся в стадии спада;
– раздробленный (фрагментарный);
– международный (глобальный);
– высокотехнологичный (быстро изменяющийся).

На третьем этапе выделить ключевые факторы успеха данной отрасли. 

В основе ключевых факторов успеха могут лежать разные сферы деятельности организации: НИОКР, маркетинг, производство, управление и т.п. На практике ключевые факторы успеха могут иметь разнообразные формы: квалифицированный персонал, низкая себестоимость продукции, высокая доля рынка, имидж организации и т.д.

Ключевые факторы успеха меняются по стадиям жизненного цикла отрасли. Например, на стадии роста для отраслей, производящих продукцию производственно-технического назначения, важна технология, инновации, на стадии зрелости – маркетинг, сервис.

Важно, что в зависимости от стадии, на которой находится отраслевой рынок, его ключевых факторов успеха, можно по-разному рассматривать перспективы работы на данном рынке.

На четвертом этапе необходимо дать характеристику основных конкурентов организации, провести их анализ, используя один из методов конкурентного анализа: построение карт стратегических групп конкурентов, построение конкурентного профиля, анализ факторов конкурентного успеха и расчет показателя конкурентоспособности, многоугольник конкурентоспособности и т.д.

Для оценки положения организации относительно конкурентов необходимо использовать показатели силы конкурентной позиции:
– доля организации в целом на рынке и относительно лидера;
– отличительные качества товаров;
– возможность превзойти конкурентов по качеству товаров;
– производственные возможности;
– знание потребителей и рынков;
– степень освоения технологий;
– имидж;
– уровень прибыльности относительно конкурентов и т.д.

На пятом этапе следует провести маркетинговые исследования на отраслевом рынке (направления маркетинговых исследований определяются исходя из темы магистерской диссертации и отраслевого рынка, на котором функционирует организация (объект, на примере которого выполняется магистерская диссертация)). 

В частности, следует осуществить: 
– оценку современного состояния исследовательской проблемы на отраслевом рынке и тенденции ее развития; 
– выявить проблемы маркетинговой деятельности организаций на отраслевом рынке; 
– определить основные направления и области деятельности специалистов по маркетингу на отраслевом рынке; 
– предложить перспективные направления решения исследовательской проблемы на отраслевом рынке.

В соответствии с тематикой магистерских диссертаций, магистрант может выбрать одно из следующих направлений исследования:
– если в качестве предмета исследования в магистерской диссертации определен маркетинговый потенциал организаций, то магистрант обязан выполнить следующее: оценить современное состояние и тенденции развития маркетинговой деятельности организаций определенного отраслевого рынка; выявить проблемы деятельности и развития маркетинговых структур в организациях на отраслевом рынке; определить основные направления и области деятельности специалистов-маркетологов на отраслевом рынке; предложить перспективы развития маркетинговой деятельности на отраслевом рынке и т.д.;
– если в качестве предмета исследования в магистерской диссертации определена товарная политика организаций, то магистрант обязан выполнить следующее: оценить современное состояние товарного портфеля организаций определенного отраслевого рынка. выявить тенденции его развития;  выявить основные проблемы формирования товарной политики организаций отрасли; определить основные направления работы специалистов-маркетологов в сфере инновационной деятельности на отраслевом рынке; предложить перспективы развития товарной политики на отраслевом рынке и т.д.;
– если в качестве предмета исследования в магистерской диссертации определена сбытовая политика организаций, то магистрант обязан выполнить следующее: оценить современное состояние и проблемы сбытовой деятельности отечественных организаций определенного отраслевого рынка;  проанализировать тенденции формирования сбытовых подразделений организаций на отраслевом рынке; определить основные направления работы специалистов-маркетологов в сфере оптимизации сбытовой деятельности; предложить направления совершенствования сбытовой политики организаций на отраслевом рынке и т.д.;
– если в качестве предмета исследования в магистерской диссертации определена коммуникационная политика организаций, то магистрант обязан выполнить следующее: оценить современное состояние и тенденции развития коммуникационной  деятельности организаций определенного отраслевого рынка;  выявить основные проблемы осуществления коммуникационного воздействия на потребителей; определить основные формы работы специалистов-маркетологов в сфере коммуникационного воздействия на отраслевом рынке; предложить перспективы развития коммуникационной политики на отраслевом рынке и т.д.
Дальнейший перечень направлений маркетинговых исследований может корректироваться магистрантом при согласовании с научным руководителем с учетом утвержденной тематики магистерских диссертаций.

2.4.  Исследование состояния исследовательской проблемы (указать конкретное направление исследования исходя из темы магистерской диссертации) и выбор путей ее решения (совершенствования, оптимизации) в организации (указать конкретную организацию)

Выбор направления маркетингового исследования организации осуществляется исходя из темы магистерской диссертации и объекта, на примере которого она выполняется. Магистрант может выбрать одно из следующих направлений исследования:

2.4.1. Организация маркетинговой деятельности на                                          предприятии (в организации):
– привести схему организационной структуры управления маркетингом, дать характеристику типа маркетинговой структуры, ее достоинств и недостатков;
– провести анализ положения о службе маркетинга, должностных инструкций и функциональных обязанностей работников;

– разработать схему информационных взаимосвязей службы маркетинга с другими структурными подразделениями организации;
– разработать и обосновать предложения по совершенствованию организационной структуры маркетинга исследуемой организации.

2.4.2. Маркетингово-снабженческая деятельность:

– проанализировать потребности организации в материально-техническом обеспечении на календарный год. Дать характеристику способов закупок;

– изучить критерии выбора поставщиков продукции организации и документальное оформление заказов;
– дать  оценку закупочной системы организации;

– предложить  рекомендации по повышению эффективности закупочной системы организации.

2.4.3. Товарная политика организации:
– охарактеризовать выпускаемые в организации товары с точки зрения их назначения, долговечности, эластичности спроса на них, поведения потребителей при их приобретении;

– проанализировать особенности позиционирования товаров организации на рынке и сформулировать предложения по его совершенствованию;
– провести анализ объема продаж в товарном и денежном выражении как в целом по организации, так и по отдельным товарным группам;
– изобразить и дать характеристику жизненного цикла товара по нескольким товарным позициям (маркам) и ассортиментным группам товаров, выпускаемым в данной организации. Разработать маркетинговые решения для сокращения (продления) отдельных стадий этих жизненных циклов;

– проанализировать номенклатуру и ассортимент продукции организации;

– проанализировать показатели ассортимента организации;

– изучить особенности управления ассортиментной политикой  организации;

– рассмотреть действующую в организации систему планирования товарного ассортимента. Проанализировать степень участия и взаимодействия различных служб и отделов в процессе планирования;

– провести анализ инновационной деятельности организации;
– охарактеризовать используемые в организации виды упаковки;

– проанализировать структуру маркировки товаров, оценить степень выполнения ею функций, ее соответствие основным и специфическим требованиям;

– изучить используемые виды товарных знаков, охарактеризовать их;

– проанализировать конкурентоспособность товаров организации;

– дать рекомендации по совершенствованию товарной политики организации.

2.4.4. Ценовая политика организации:
– изучить порядок формирования цен в организации и дать выводы о его преимуществах или недостатках;
– проанализировать факторы, определяющие решения по формированию цен в организации;
– дать характеристику ценовой политики организации, обозначить цели и  задачи ценообразования, проанализировать эластичность спроса и цены по группам товаров, оценить ценовую политику конкурентов, проанализировать чувствительность потребителей к ценам, охарактеризовать методы ценообразования, ценовую тактику организации;
– разработать ценовые стратегии по сегментам (сегменту) рынка и по товарам, выделить особенности, дать аргументы и обоснование данных стратегий.

2.4.5. Система распределения организации:
– провести анализ каналов распределения, привести схемы системы распределения товаров;

– проанализировать показатели активности сбытовой деятельности организации;

– изучить взаимодействие и планирование отношений с клиентами, основные критерии отбора партнеров по каналу распределения;

– изучить порядок обработки заказов, складирования продукции, проанализировать уровень товарных запасов, используемые транспортные средства  и схемы транспортировки;
– сделать анализ охвата рынка, форм и методов реализации продукции организации;
– дать оценку сервисного обслуживания покупателей, предложить маркетинговые решения по улучшению сервиса;
– выделить проблемы, связанные с организацией системы распределения и предложить мероприятия по совершенствованию политики распределения организации.

2.4.6. Коммуникационная политика организации:
– изучить элементы системы коммуникаций, используемые в организации (реклама, стимулирование продаж, личная продажа, паблик рилейшиз, выставки). Указать цели системы коммуникаций, целевые аудитории.  Указать, какими факторами руководствуется организация при выборе элементов систем коммуникаций, проанализировать эффективность каждого используемого элемента;

– охарактеризовать рекламу, используемую организацией и маркетинговые решения по размещению рекламы. Изучить затраты и эффективность средств рекламы в организации;

– дать оценку использования инструментов стимулирования продаж. Предложить новые подходы в стимулировании продаж, обосновать их;
– изучить подходы предприятия к организации личной продажи;

– изучить подходы по организации связей с общественностью. Показать их преимущества и недостатки;

– охарактеризовать процесс участия организации в выставках, определить эффективность участия в выставках;

– дать рекомендации по совершенствованию коммуникационной политики организации.

Представленный перечень направлений маркетинговых исследований организации может быть скорректирован с учетом утвержденной тематики магистерских диссертаций при согласовании с руководителем практики от кафедры.
2.5. Заключение

В заключении логически и последовательно излагаются практические выводы и предложения, к которым пришёл магистрант в результате прохождения практики. Они должны быть краткими и чёткими, дающими полное представление о содержании, значимости, обоснованности и эффективности разработок и вытекать из результатов проведенного анализа и содержания отчета.

2.6. Список использованных источников

Список использованных источников содержит наименования всех источников информации, которые были использованы при выполнении отчета. В него включаются все изданные информационные источники, которые были использованы при разработке отчета, в том числе, электронные; материалы организации, специализированных маркетинговых фирм, ассоциаций; а также наименования и web-адреса Интернет-ресурсов.

Источники в списке располагаются в алфавитном порядке.

2.7. Приложения

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

3. Требования к оформлению отчета

Исследовательская практика завершается составлением отчета. Отчет о практике составляется по разделам программы, содержит сведения о конкретно выполненной магистрантом работе в период прохождении практики. Отчет представляется на кафедру маркетинга не позднее следующего дня после окончания практики. К отчету прилагается дневник практики, заполненный по всем разделам, подписанный руководителем практики от организации. Дневник обязательно должен иметь план-график прохождения практики, характеристику на магистранта руководителя практики от организации с оценкой уровня выполнения им заданий по практике, отношения к выполняемой работе, дисциплине и т. п.

Объем отчета не ограничивается (минимальный – 30 страниц).   Текст отчета и приложения к нему должны быть сброшюрованы в папку с титульным листом, образец которого приводится в приложении А.

Текстовый материал отчета должен быть оформлен в соответствии с действующими стандартами на оформление текстовых документов. 

Требования к графике текста:

– текст должен быть напечатан на одной стороне стандартной белой бумаги формата А4 (210 ( 297 мм) с соблюдением следующих размеров полей: левое – 30 мм, правое – 10, верхнее – 20, нижнее – 20 мм.

– в одной строке должно быть 60±2 знака (пробел – один знак);

– ориентация: книжная;

– шрифт: Times New Roman;

– кегель: – 14 пт (пунктов) в основном тексте, 12 пт в таблицах и рисунках;

– междустрочный интервал: точно 18 пт, позволяющий разместить 42 ( 3 строки на странице;

– расстановка переносов – автоматическая.

Разрешается акцентировать внимание на определениях, терминах, важных особенностях, применяя начертание шрифта курсивом.

Шрифт печати должен быть прямым, четким, черного цвета, светлого начертания, одинаковым по всему тексту отчета.

Допускается отдельные формулы, условные знаки вписывать чернилами, пастой черного цвета, при этом плотность вписанного текста должна быть приближена к плотности основного текста.

Текст в отчете может быть напечатан на русском или белорусском языках.

Страницы отчета следует нумеровать арабскими цифрами, соблюдая сквозную нумерацию по всему тексту, включая список использованных источников и приложения. Номер страницы проставляют в центре нижней части листа без слова «страница» и знаков препинания.

Первой страницей отчета является титульный лист, который включают в общую нумерацию страниц, но номер страницы на нем не проставляют.

Нумерация страниц, разделов, рисунков, таблиц, формул, уравнений осуществляется арабскими цифрами без знака №.

Заголовки структурных частей отчета и заголовки разделов основной части следует располагать в середине строки без точки в конце и печатать заглавными буквами полужирным шрифтом, не подчеркивая. Заголовки разделов печатают шрифтом размером 16 пунктов. 
Расстояние между заголовками и текстом при выполнении отчета – 1,5 межстрочных интервала.

Каждую структурную часть отчета и разделы основной части необходимо начинать с новой страницы.

Разделы основной части нумеруют арабскими цифрами по порядку в пределах всего текста, например: 1, 2, 3 и т. д. Заголовки структурных частей работы (например: «СОДЕРЖАНИЕ», «ВВЕДЕНИЕ», «ЗАКЛЮЧЕНИЕ», «СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННЫХ ИСТОЧНИКОВ», «ПРИЛОЖЕНИЯ») не нумеруют.

После номера раздела точку не ставят, делают пробел перед наименованием заголовка и все выделяют полужирным шрифтом, например:    «1 ИССЛЕДОВАНИЕ ВНУТРЕННЕЙ СРЕДЫ ОРГАНИЗАЦИИ».
Иллюстрации (чертежи, графики, схемы, диаграммы, фотоснимки, рисунки) следует использовать для наглядности, доходчивости и уменьшения физического объема текста и располагать в отчете непосредственно после текста, в котором они упоминаются впервые, или на следующей странице, если в указанном месте они не помещаются. На все иллюстрации должны быть даны ссылки в отчете.

Под иллюстрацией приводят слово «Рисунок», номер и наименование иллюстрации, отделяя знаком тире номер от наименования, и оформляют обычным шрифтом размером 12 пунктов. Точку после номера не ставят. Не допускается перенос слов в наименовании рисунка, например: «Рисунок 3.3 – Матрица Бостон консалтинг групп».

Название рисунка располагают в центре строки.

При необходимости под иллюстрацией помещают поясняющие данные, которые оформляют шрифтом размера 12 пунктов. В этом случае слово «Рисунок», номер и наименование иллюстрации помещают после поясняющих данных. После названия рисунка следует указывать источник (номер литературного источника либо слова «собственная разработка»).

Иллюстрации следует нумеровать арабскими цифрами порядковой нумерацией в пределах каждого раздела, иллюстрации на листе формата А3 учитывают как одну страницу.

Если в отчете только одна иллюстрация, ее не следует нумеровать и набирать слово «Рисунок».

Таблица является формой унифицированного текста, который обладает большой информационной емкостью, наглядностью, позволяет строго классифицировать и кодировать информацию, а также легко суммировать аналогичные данные. Умение строить таблицы является квалификационным требованием к маркетологам. Пример построения таблицы приведен на рисунке 1.
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Таблица 1 . 2   –   Показатели финансово - хозяйственной                             деятельности организации за 201 7 - 201 9  гг.       (в фактически действовавших ц е нах) за 20 12 – 20 14  гг.  

Год  Темп роста  ( % ) ,   отклонение  ( +/ – )  

Показатели  

20 1 7    20 1 8    20 1 9  

20 1 9  г .  к    (от) 20 1 8  г.  20 1 9  г .  к    (от) 20 1 7  г.  20 1 8  г .  к    (от) 20 1 7  г.  

Головка  

Боковик   Графы (колонки)  

Заголовки    граф  

Подзаголовки    граф  

Строки    (горизонтальные    ряды)  


              Примечание – Источник: собственная разработка (если таблица 
          составлена самостоятельно) или [4, с. 15, таблица 2].
Рисунок 1 – Пример оформления таблицы
Таблицу помещают под текстом, в котором впервые дана на нее ссылка, или на следующей странице. Каждая таблица должна иметь краткий заголовок, который состоит из слова «Таблица» и ее порядкового номера, после которого ставится тире, а не точка, затем приводится название таблицы. Заголовок следует помещать над таблицей слева без абзацного отступа, применяя обычный шрифт размером 12 пунктов. Нумеруют таблицы арабскими цифрами в пределах раздела, например «Таблица 1.2». 
На все таблицы в тексте должны быть приведены ссылки.

Заголовки граф таблицы должны начинаться с заглавной буквы, а подзаголовки граф – со строчной буквы, если они составляют одно предложение с заголовком, или с заглавной буквы, если они имеют самостоятельное значение. В конце заголовков и подзаголовков граф таблиц точки не ставят. Заголовки и подзаголовки граф указывают в единственном числе.

Графу «Номер по порядку» (№ п/п) в таблицу включать не допускается. Она применяется только тогда, когда есть ссылки в тексте на номера строк боковика. В таблице следует применять шрифт размером 12 пунктов. Разделять заголовки и подзаголовки боковика и граф диагональными линиями не допускается. Горизонтальные и вертикальные линии, разграничивающие строки таблицы, допускается не проводить, если их отсутствие не затрудняет чтение таблицы.

При делении таблицы на части и переносе их на другую страницу допускается головку или боковик таблицы заменять соответственно номерами граф и строк. При этом нумеруют арабскими цифрами графы и (или) строки первой части таблицы. Слово «Таблица» указывают один раз слева над первой частью таблицы. Если таблица переносится на вторую страницу, то слева пишут «Окончание таблицы», если таблица представлена на трех и более страницах, то на последующих страницах пишут «Продолжение таблицы», а на последней – «Окончание таблицы» с указанием ее номера.

Обычно таблицы на странице располагают вертикально. Помещенные на отдельной странице таблицы могут быть расположены горизонтально, причем заголовок таблицы должен размещаться в левой части страницы.
Заголовки граф, как правило, записывают параллельно строкам таблицы. При необходимости допускается перпендикулярное расположение заголовков граф.
Для сокращения текста заголовков и подзаголовков граф отдельные понятия заменяют буквенными обозначениями, установленными стандартами, или другими обозначениями, если они пояснены в тексте или приведены на иллюстрациях.

Заменять кавычками повторяющиеся в таблице цифры, математические знаки, знаки процента и номера, обозначения марок материалов продукции, обозначения нормативных документов не допускается.

При отсутствии отдельных данных в таблице следует ставить прочерк (тире).
Цифры в графах таблиц должны проставляться так, чтобы разряды чисел в каждой строке были расположены один под другим, если они относятся к одному показателю. В одной графе должно быть соблюдено, как правило, одинаковое количество десятичных знаков для всех значений величин.
Примечания к таблице (подтабличные примечания) размещают непосредственно под таблицей.

Выделять примечание в отдельную графу или строку целесообразно лишь тогда, когда примечание относится к большинству строк или граф. Его помещают под таблицей и оформляют как внутритекстовое примечание. Примечание к отдельным заголовкам граф или строкам следует обозначать знаком сноски.
В тексте отчета можно использовать перечисления. Перечисления при необходимости могут быть приведены внутри пунктов или подпунктов. Перед каждой позицией перечисления следует ставить дефис или (при необходимости ссылки в тексте на одно из перечислений) строчную букву (арабскую цифру), после которой ставится скобка.

Примечания – это сравнительно краткие дополнения к основному тексту или пояснения его небольших фрагментов, носящие характер справки. В зависимости от места расположения примечания делятся на внутритекстовые и подстрочные.

Примечания размещают непосредственно после пункта, подпункта, таблицы, иллюстрации, к которым они относятся. Слово «Примечание» и его содержание печатают шрифтом размером 12 пунктов с абзацного отступа. Примеры написания примечаний указаны ниже:

Примечание – Источник: собственная разработка (если таблица составлена самостоятельно).
Примечание – Источник: [4, с. 15, таблица 2].
Примечание – Источник: данные организации.
Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных организации.

Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных таблицы 1.2.

Примечание – Источник: собственная разработка на основе данных приложения В.

Примечание – Источник: фото автора.
Имеются особенности в написании формул и уравнений. Пояснение значений символов и числовых коэффициентов следует приводить непосредственно под формулой в той же последовательности, что и в формуле. Значение каждого символа и числового коэффициента следует записывать с новой строки. Первую строку пояснения начинают со слова «где» без двоеточия.

Уравнения и формулы выполняются в редакторе формул, их следует выделять из текста в отдельную строку. Выше и ниже каждой формулы или уравнения должно быть оставлено не менее одной свободной строки. Если уравнение не умещается в одну строку, оно должно быть перенесено после знаков равенства (=), сложения (+) или других математических знаков с их обязательным повторением на новой строке.

Формулы и уравнения в отчете следует нумеровать в пределах раздела арабскими цифрами в круглых скобках в крайнем правом положении напротив формулы. Номер формулы состоит из номера раздела и порядкового номера формулы, разделенных точкой, например:

«Производительность труда по выручке от реализации рассчитывается по следующей формуле (1.1):


[image: image2.wmf],

Ч

В

ПТ

=

                                           (1.1)

где    ПТ – производительность труда, тыс. р.;

В – выручка от реализации, тыс. р.;

Ч – среднесписочная численность работников, чел.»

Если в отчете одна формула или уравнение, то они не нумеруются.

В русском языке различают следующие виды сокращений: буквенная аббревиатура – сокращенное слово, составленное из первых букв слов, входящих в полное название (СНГ, ЧУП, вуз); сложносокращенные слова, составленные из частей сокращенных слов (лесхоз) или усеченных и полных слов (облпотребсоюз); графические сокращения по начальным буквам (г. – год), по частям слов (см. – смотри), по характерным буквам (млрд – миллиард), а также по начальным и конечным буквам (ф-ка – фабрика). Кроме того, в текстах применяют буквенные обозначения единиц физических величин.
Все буквенные аббревиатуры набирают прямым шрифтом без точек и без разбивки между буквами, сложносокращенные слова и графические сокращения – как обычный текст. В выделенных шрифтами текстах все эти сокращения набирают тем же выделительным шрифтом.
Буквенные сокращения единиц физических величин набирают строчными буквами (кроме случаев, когда единица образована от фамилии ученого; тогда сокращение начинается с прописной) того же шрифта, которым набран весь текст, без точек. Точки употребляют как знак сокращения в словах, входящих в наименование единицы, но не являющихся таковой (например, мм рт. ст.). Сокращения от чисел отбивают узким неразрывным пробелом.
Индексы и показатели, встречающиеся в сокращениях, никогда не отбивают от относящихся к ним знаков (например, кг/м2).
При сокращениях двойными буквами (гг. – годы) между ними точки и пробелы не ставят.
В отчете допускаются общепринятые сокращения, установленные правилами орфографии и соответствующими нормативными документами, например: страница – с.; год – г.; годы – гг.; минут – мин; то есть – т. е.; так далее – т. д.; тому подобное – т. п.; другие – др.; прочее – пр.; смотри – см.; миллион – млн; миллиард – млрд; тысяча – тыс.; рубль – р.; республика – респ.; кандидат – канд.; доцент – доц.; профессор – проф.; доктор – д-р; экземпляр – экз.; примечание – примеч.; пункт – п.; раздел – разд.; сборник – сб.; выпуск – вып.; издание – изд.; составитель – сост.; Санкт-Петербург – СПб.; Москва – М.
Ссылка – это словесное или цифровое указание внутри отчета, адресующее читателя к другой работе (библиографическая ссылка) или фрагменту текста (внутритекстовая ссылка). Ссылка на источник обязательна при использовании заимствованных из литературы данных, выводов, цитат, формул, а также под каждой таблицей и иллюстрацией.
При ссылке на использованный источник после упоминания о нем в тексте отчета проставляют в квадратных скобках номер, под которым этот источник значится в библиографическом списке. При использовании цифровых данных или цитаты могут указываться и страницы, на которых помещается используемый источник, например [6, с. 4] или [6].
Иллюстративные материалы считаются собственной разработкой в том случае, если магистрант сам рассчитал, собрал данные об исследуемом объекте (не использовал данные других исследователей или организаций), обобщил, проанализировал и оформил их в виде таблицы или рисунка.

В тексте следует использовать внутритекстовые ссылки на разделы, подразделы, пункты, подпункты, иллюстрации, таблицы, формулы, приложения, перечисления, например: «... в соответствии с разделом 2», «... согласно 2.1», «... по 2.1», «... в соответствии с 2.2, 3.2», «... в соответствии с таблицей 1.2», «... согласно рисунку 2.1», «... по формуле (3.5)», «... в соответствии с приложением Б» и т. п.

В повторных ссылках на таблицы и иллюстрации можно указывать сокращенно слово «смотри», например: «см. таблицу 2.2», «см. рисунок 2.2».

Приложения следует оформлять как продолжение отчета на его последующих страницах. На них обязательно должны быть ссылки в отчете.

Приложения должны иметь общую с остальной частью отчета сквозную нумерацию страниц.

Каждое приложение следует начинать с нового листа (страницы) с указанием вверху справа слова «ПРИЛОЖЕНИЕ», напечатанного заглавными полужирными буквами размером шрифта 16 пунктов. Приложение должно иметь содержательный заголовок, записываемый симметрично тексту с прописной буквы.

Если в отчета более одного приложения, их обозначают последовательно (например: «ПРИЛОЖЕНИЕ А», «ПРИЛОЖЕНИЕ Б» и т.д.) заглавными буквами русского алфавита, начиная с А за исключением букв Ё, З, Й, О, Ч, Ь, Ы, Ъ. После слова «ПРИЛОЖЕНИЕ» следует буква, обозначающая его последовательность.

В случае полного использования букв русского алфавита допускается обозначать приложения арабскими цифрами.

Если в одном приложении приведено несколько таблиц, то их следует нумеровать: Таблица А.1, Таблица А.2 и т.д. Аналогично нумеруют несколько рисунков одного приложения: Рисунок Б.1, Рисунок Б.2.

4. Подведение итогов практики

Результатом успешного прохождения магистрантом исследовательской практики является: 
– оформленные в соответствии с установленными требованиями отчет и дневник практики;
– положительная характеристика качества работы магистранта со стороны руководителя практики от организации (в дневнике по практике);

– положительная рецензия на представленный отчет со стороны руководителя от кафедры маркетинга.

В сроки, установленные деканатом, магистрант защищает отчет комиссии, которая формируется в университете. В состав комиссии по приему защиты отчета входят преподаватели кафедры маркетинга (2 человека). Защита отчета проводится в форме дифференцированного зачета.

При защите отчета магистрант представляет комиссии отчет по практике и дневник. Комиссия на основании проверки знаний магистранта выставляет отметку. Отметка проставляется в зачетную книжку магистранта и ведомость, которая передается кафедрой маркетинга в деканат факультета в установленные сроки.

При оценке итогов работы магистранта в период прохождения практики принимается во внимание письменный отзыв непосредственного руководителя практики от организации о прохождении практики магистрантом.

Магистрант, не выполнивший программу практики, получивший отрицательный отзыв о работе (пропуски в период прохождения практики, самовольное прерывание прохождения практики и др.) или неудовлетворительную отметку при защите отчета, повторно направляется на практику в свободное от учебы время. При этом сохраняется предусмотренная учебным планом продолжительность практики. В случае не ликвидации задолженности в установленный срок магистрант отчисляется из университета.
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Приложение А

образец оформления титульного листа отчета

Белорусский республиканский союз потребительских обществ

Учреждение образования «Белорусский торгово-экономический

университет потребительской кооперации»
Кафедра маркетинга

ОТЧЕТ

о прохождении исследовательской практики

магистранта  __ курса 

по специальности 1-26 80 05 «Маркетинг»

на (в) ______________________________


( наименование организации)

 с_____________ по _____________ 20___г.

Выполнил магистрант
___________________         ______________    _________________   
     (факультет,  группа)                       (подпись)               (инициалы, фамилия)
Руководитель от БТЭУ
___________________          ______________    _________________   
(ученая степень, должность)                (подпись)              (инициалы, фамилия)
Гомель ________

                                                                                        (год)
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Темп роста (%),



отклонение (+/–)







Год











Головка
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Графы (колонки)







Заголовки �граф
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Строки �(горизонтальные �ряды)







Таблица 1.2 – Показатели финансово-хозяйственной 



                        деятельности организации за 2017-2019 гг.



 �(в фактически действовавших ценах) за 2012–2014 гг.
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