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1 ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА
Преддипломная практика является одним из завершающих этапов в системе подготовки специалистов и рассматривается как этап ориентации студентов к выполнению дипломной работы и последующей самостоятельной работе по специальности. Преддипломную практику студент проходит на предприятии в соответствии с заключенным договором.

Цель практики: 

* обучение студентов практическим навыкам и подготовка их к самостоятельной профессиональной деятельности по избранной специальности; 

* выполнение индивидуального задания, сбор, систематизация и обработка необходимых маркетинговых данных по теме дипломного проектирования.

Задачи практики:

* закрепление теоретических знаний по организации маркетинговой деятельности на предприятии, разработке маркетинговой стратегии, оценке эффективности маркетинга.

* приобретение навыков анализа и самостоятельного решения конкретных задач по своей будущей специальности и тематике дипломного проектирования.

При выполнении разделов программы практики студентам необходимо ознакомиться и отразить в отчете наличие: положения о службе маркетинга; должностных инструкций специалистов службы маркетинга; методик по оценке эффективности маркетинговой деятельности и организации маркетинга; форм статистической отчетности.

Основными базами практики являются  предприятия и организации Республики Беларусь всех форм собственности, осуществляющие маркетинговую деятельность на рынке товаров народного потребления и производственного назначения, а также в сфере услуг. 

 Рабочее место на конкретной базе практики каждого студента определяется с учетом темы диплома, а также того, чтобы проделанная практикантом работа давала возможность получить определенные навыки по овладению избранной специальностью. Закрепление студентов по базам практики оформляется приказом ректора на основании договоров, заключенных университетом и предприятиями.

До начала преддипломной практики студент должен выбрать тему дипломной работы и получить от руководителя дипломного проекта задание по ее дальнейшей реализации.
Согласно учебному плану специальности 1-26 02 03 «Маркетинг» преддипломная практика на:

дневном отделении проводится в 8 семестре общей продолжительностью 6 недель,  заочном – в 10 семестре общей продолжительностью 4 недели.

Студент обязан приступить к практике в соответствии с приказом на прохождение практики, пройти инструктаж по технике безопасности на кафедре экономической теории и маркетинга, получить программу практики, полностью отработать время практики, предусмотренное учебным планом. Прохождение практики студентов рекомендуется организовать по следующему графику (Таблица 1.1).

Таблица 1.1 ( План-график прохождения преддипломной практики и руководства практикой

	Раздел программы
	Дневная форма обучения, дни
	Заочная форма обучения, дни

	 1. Краткая характеристика производственно-хозяйственной деятельности организации и изучение ее структуры управления
	2
	1

	2. Оценка конкурентоспособности предприятия
	2
	1

	3. Изучение организации  маркетинга на предприятии
	4
	2

	4. Изучение  деятельности маркетинговой службы
	4
	2

	5. Изучение информационного обеспечения маркетинговой деятельности на предприятии
	4
	2

	6. Краткая характеристика и оценка программы маркетинга предприятия
	4
	2

	7. Изучение управления маркетинговой деятельностью предприятия
	4
	1

	8. Выполнение отдельных работ предусмотренных должностными обязанностями по выбору: маркетолога, специалиста по маркетингу, экономиста, менеджера по рекламе, менеджера отдела сбыта (по заданию руководителя практики от предприятия)
	7
	1

	9. Выполнение индивидуального задания
	6
	1

	10. Охрана труда и промэкология
	1
	1

	11. Оформление отчета  по практике
	2
	1

	Итого
	40
	15


Во время прохождения практики студент должен строго соблюдать режим и внутренний распорядок работы базы практики; правила охраны труда и техники безопасности; вести дневник, ежедневно представлять его руководителю практики от предприятия и один раз в неделю – руководителю практики от университета. Студент должен посещать групповые консультации по содержанию разделов практики и индивидуальные консультации, проводимые научным руководителем по графику. Главное требование к отчету по преддипломной практике – это аналитический подход в изложении каждого раздела программы. Он должен иллюстрироваться цифровыми данными, формами отчетности, плановыми документами и др.

Организацию и руководство преддипломной практикой осуществляет кафедра «Экономическая теория и маркетинг». За каждым студентом закрепляется руководитель практики от университета, который выдает индивидуальное задание для выполнения дипломной работы.

Непосредственное руководство практикой возлагается на работника предприятия, назначенного приказом по предприятию, к которому прикрепляется студент. Руководителем от базы практики назначаются высококвалифицированные специалисты экономического профиля, обладающие производственным опытом и владеющие основами педагогической и воспитательной работы. Руководитель от базы практики осуществляет повседневное  и непосредственное руководство практикой, обеспечивает студентам нормальные условия труда, разрешает все вопросы, связанные с прохождением практики, осуществляет контроль за рациональным использованием практикантом рабочего времени. Руководитель от базы практики оказывает помощь студенту в сборе необходимых материалов и контролирует ход  выполнения практики. По завершении практики им составляется отзыв-характеристика о работе студента на основании проделанной работы по сбору материалов по теме дипломной работы и соблюдения трудовой  дисциплины, который подписывается руководителем от базы практики и закрепляется печатью предприятия.

 Рабочий день практиканта согласуется с режимом работы предприятия. В течение практики студент ведет дневник практики в соответствии с индивидуальным планом-графиком.


Руководитель практики от предприятия по окончании срока практики дает студенту характеристику, где отмечается трудовая дисциплина практиканта, выполнение индивидуального плана-графика прохождения практики, своевременность и самостоятельность выполнения задания, активность и компетентность.


Индивидуальное задание выдается студенту руководителем практики от университета. 

Студент при прохождении практики обязан выполнить все задания, предусмотренные программой практики, и индивидуальным заданием в соответствии с темой дипломной работы, нести ответственность за проведенную в соответствии с программой практики работу. По окончании практики должен сдать пропуск, документы и др. имущество базы практики. Сдать на проверку руководителю от университета отчет о прохождении практики в установленный графиком срок.


Практика завершается защитой отчета на кафедре «Экономическая теория и маркетинг», который составляется каждым студентом самостоятельно и регулярно в течение всей практики на основании материалов, собранных на предприятии.


После проверки отчета и положительного заключения руководителя практики от университета студент допускается к защите на кафедре.


Отчет защищается студентом в сроки, указанные кафедрой, с дифференцированной оценкой.


Оценка снижается:

· за пропуски и отсутствие на базе практики в рабочее время;

·  при наличии замечаний от руководителя практики на предприятии или руководителя от университета при посещении практикантов;

· за нарушение требований к оформлению отчета;

· за несвоевременное оформление и представление отчета;

·  за недостаточно полное владение теоретическими и практическими вопросами, изложенными в программе практики, при защите отчета.

Студент, не выполнивший программу практики, получивший отрицательный отзыв (характеристику) о работе или неудовлетворительную оценку при защите отчета, до выполнения дипломной работы не допускаются. Такие студенты направляется на практику повторно, либо, в  отдельных случаях, отчисляются из ВУЗа.
В соответствии с приказом ректора Витебского государственного технологического университета и на основании договоров, заключенных с базами практики, студент направляется на практику. Руководитель базы практики издает приказ (распоряжение) на приступившего к практике студента, где указываются календарные сроки практики, Ф.И.О. и должность руководителя от базы практики.

По окончании практики студент представляет руководителю от университета подписанные руководителем от базы практики и заверенные гербовой печатью предприятия отчет, дневник и письменный отзыв-характеристику.

В отзыве-характеристике руководителем практики от предприятия дается отзыв о работе студента в период практики, об объеме и качестве выполнения программы практики и индивидуального задания, оценивается уровень подготовки студента, его дисциплинированность и готовность к дипломному проектированию.

Защита практики принимается кафедральной комиссией в сроки, утвержденные кафедрой и обозначенной в графике на кафедре экономической теории и маркетинга.

Оформление отчета по преддипломной практике производится в строгом соответствии с Методическими указаниями по выполнению и оформлению дипломных работ студентов специальности «Маркетинг» Витебск, МОРБ,                УО «Витебский государственный технологический университет», 2016. 

Объём отчёта по преддипломной практике должен быть в количестве  40-50 печатных страниц.

2 СОДЕРЖАНИЕ ПРАКТИКИ
Направления деятельности обучающихся во время прохождения преддипломной практики.

1. Краткая характеристика производственно-хозяйственной деятельности организации и  изучение ее структуры управления

В этом разделе отражаются следующие вопросы: история становления и развития организации; ее место в системе народного хозяйства Республики Беларусь; экономические условия деятельности организации: тип производства, специализация цехов, положение на отраслевом и региональном рынках, основные бизнес-партнеры.

Необходимо отразить организационно-правовую форму предприятия, вышестоящий орган управления, виды деятельности и уровень специализации предприятия.

Изучить организационную структуру управления предприятием, оценить ее эффективность. Изучить структуру и функции служб предприятия; показатели оценки результатов деятельности основных служб предприятия (коммерческой, производственной, экономической, маркетинговой). 

Характеристика производственно-хозяйственной деятельности предприятия осуществляется на основе анализа динамики основных технико-экономических показателей работы организации за последние 2-3 года. 

1. Объем производства промышленной продукции (работ, услуг) в фактических ценах

2. Выручка от реализации продукции.

3. Объем экспорта

4. Среднегодовая стоимость основных производственных средств

5. Фондоотдача

6. Среднегодовая численность промышленно-производственного персонала

7. Среднегодовая заработная плата одного работающего

8. Производительность труда на одного работающего

9. Коэффициент опережения производительности труда над заработной платой

10. Себестоимость реализованной продукции

11. Затраты на рубль реализованной продукции

12. Прибыль отчетного периода

13. Чистая прибыль

14. Рентабельность реализованной продукции

15. Рентабельность производства

16. Запасы готовой продукции на складах в стоимостном выражении

17. Запасы готовой продукции на складах в проценте к среднемесячному объему производства

Данные расчета  свести  в таблицу 2.1.

Таблица 2.1 – Технико-экономические показатели производственно-хозяйственной деятельности     (название организации)
	
	Наименование 
	Годы
	Темп роста, %

	№
	показателей
	2014
	2015
	2016
	2016 г. к 2014 г.
	2016 г. к 2015 г.

	1
	Объем товарной (валовой) продукции в текущих ценах 
	
	
	
	
	

	2
	и т.д.
	
	
	
	
	


По данным таблицы дать выводы о производственно-хозяйственной деятельности предприятия.
2. Оценка конкурентоспособности предприятия
Этап 1. Выбор показателей оценки факторов конкурентоспособности  предприятия. 
С учетом проведенного анализа системы показателей оценки конкурентного потенциала  предприятия, можно предложить следующую систему показателей оценки внутренних факторов конкурентоспособности предприятия (таблица 2.2).

Таблица 2.2 – Рекомендуемая система показателей оценки конкурентоспособности предприятия и их значимость

	Факторы конкурентоспособности  предприятия
	Показатели
	Метод расчета показателя

	1
	2
	3

	1. Конкурентоспособность товара
	Средневзвешенная по товарному ассортименту конкурентоспособность товара 
	Расчет показателя  конкурентоспособности товара (этап 4)

	2. Эффективность маркетинга


	Доля предприятия этого вида производства на рынке 
	Выручка от реализации продукции, работ, услуг за анализируемый год / Емкость рынка РБ (региона N) за анализируемый год,

где  Емкость рынка за анализируемый год = выручка от реализации продукции, работ, услуг анализируемого вида экономической деятельности (статистический сборник «Промышленность Республики Беларусь» или «Регионы Республики Беларусь »)

	
	Темп роста объема продаж
	Выручка от реализации продукции, работ, услуг за анализируемый год / Выручка от реализации продукции, работ, услуг за предыдущий год

	
	Рентабельность продаж
	Прибыль от реализации продукции, работ, услуг за анализируемый год / Выручка от реализации продукции, работ, услуг за анализируемый год

	3. 
	Запасы в % к среднемесячному объему производства
	Запасы готовой продукции / среднемесячный объем производства

	4. Эффективность менеджмента
	Рентабельность совокупных активов
	Прибыль от реализации продукции, работ, услуг за анализируемый год / Средние совокупные активы за анализируемый год

	5. Финансовое состояние  предприятия


	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами (0,2)
	(Капитал и резервы + резервы предстоящих расходов – внеоборотные активы) / оборотные активы

	
	Коэффициент текущей ликвидности ((1,3)
	Оборотные активы, без учета долгосрочной дебиторской задолженности / Краткосрочные обязательства

	
	Затраты на 1 руб. реализованной продукции
	Себестоимость реализуемой продукции, работ, услуг / Выручка от реализации продукции, работ, услуг

	6. Организация производства
	Производительность труда по добавленной стоимости
	Добавленная стоимость (ДС) / Среднесписочная численность работающих

ДС = сумма НДС / 0,2

или ДС = Выручка с НДС ×100/120 

	
	Коэффициент износа основных средств
	Амортизация / Первоначальная стоимость основных средств


Окончание таблицы 2.2
	1
	2
	3

	7. Активность инновационной деятельности
	Коэффициент обновляемости ассортимента
	Количество новых ассортиментных групп (видов товаров) / количество ассортиментных групп (видов товаров) в номенклатуре

	
	Затраты на инновации
	Затраты на инновации

	8. Конкурентоспособность персонала
	Коэффициент опережения  роста производительности труда по отношению к росту заработной платы
	Темп роста производительности труда /темп  роста заработной платы


Этап 2. Определение значимости показателей в общей оценке конкурентоспособности. Значимость показателей оценки каждого фактора конкурентного потенциала представлены в таблице 2.3.

Таблица 2.3 – Рекомендуемая система показателей оценки конкурентоспособности предприятия и их значимость

	Факторы конкурентоспособности  предприятия
	Показатели
	Значимость

	1. Конкурентоспособность товара
	Средневзвешенная по товарному ассортименту конкурентоспособность товара
	50

	2. Эффективность маркетинга


	Доля предприятия этого вида производства на рынке
	4

	
	Темп роста объема продаж
	4

	
	Рентабельность продаж
	5

	3. 
	Запасы в % к среднемесячному объему производства
	4

	4. Эффективность  менеджмента
	Рентабельность совокупных активов
	4

	5. Финансовое состояние  предприятия


	Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами
	4

	
	Коэффициент текущей ликвидности
	4

	
	Затраты на 1 руб. реализованной продукции
	4

	6. Организация производства
	Производительность труда по добавленной стоимости
	2

	
	Коэффициент износа основных средств
	3

	7. Активность инновационной деятельности
	Коэффициент обновляемости ассортимента 
	4

	
	Затраты на инновации
	4

	8. Конкурентоспособность персонала
	Коэффициент опережения  роста производительности труда по отношению к росту заработной платы
	4

	ИТОГО
	100


Этап 3. Расчет безразмерных оценок показателей конкурентоспособности предприятия.
Для перевода размерных оценок показателей в безразмерные предлагается использовать индексный метод. Индексы безразмерных показателей определяют по формуле (2.1) для позитивных показателей, имеющих положительную тенденцию – рост (например,  рентабельность реализованной продукции, производительность труда)  и по формуле (2.2) для негативных показателей, имеющих положительную тенденцию – снижение (например, износ основных средств, превышение остатков готовой продукции на складе по сравнению с нормой, коэффициент текучести кадров). 
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где Oi– безразмерная (индексная) оценка i-го показателя конкурентоспособности   предприятия,

Хi – значение i-го размерного показателя оценки конкурентоспособности предприятия,

Хimax – максимальное значение i-го размерного показателя оценки конкурентоспособности предприятия,

Хimin– минимальное значение i-го размерного показателя оценки конкурентоспособности предприятия.
Этап 4. Оценка  конкурентоспособности товара. Осуществляется для товаров по следующей методике. 
1 шаг. Выбор основного товара из ассортимента для оценки его конкурентоспособности (например, пальто женское) и определение потребительских свойств товара.
При формировании перечня потребительских параметров товаров следует руководствоваться принципом квалиметрии, согласно которому принимается к рассмотрению только ограниченное количество наиболее существенных характеристик товара (8–10) .
2 шаг. Расчет значимости потребительских свойств в оценке конкурентоспособности выбранного товара (на основе проведения анкетирования). Значимость потребительских свойств предлагается рассчитывать с использованием метода непосредственной оценки. Для этого разрабатывается анкета, в которой каждому респонденту необходимо определить важность, по его мнению, каждого потребительского свойства товара в пределах используемой шкалы. Расчет коэффициента весомости осуществляется по формуле 2.3:
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где αi – коэффициент весомости i-го потребительского свойства;
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 – средняя по экспертам оценка i-го потребительского свойства по         экспертам, балл;

       n – количество сравниваемых потребительских свойств товара.

Условием правильности расчета коэффициентов значимости является следующее:
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3 шаг.  Оценка потребительских свойств товаров исследуемого товара (ассортиментной группы) респондентами.

Для оценки   потребительских свойств выбранного товара необходимо использовать анкету. Респондентам предлагается дать оценку в баллах (например, по пятибалльной системе) степени удовлетворенности по каждому параметру сравниваемых товаров. Далее определяется средняя арифметическая по экспертам оценка в баллах по каждому параметру товара.
4 шаг. Расчет конкурентоспособности товара.

Уровень конкурентоспособности товара определяется  по следующей формуле 2.5.
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 где  Кт – суммарная оценка конкурентоспособности товара, балл;

(i  –  значимость i-ого свойства товара;

Осрi – средняя по экспертам оценка i-ого потребительского свойства товара,  балл;

 n –   количество сравниваемых параметров товара.

Этап 5. Расчет обобщающего показателя  конкурентоспособности предприятия. Количественную оценку конкурентоспособности предприятия предлагается определять  по следующей формуле (2.6). 
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где     КП – оценка конкурентоспособности предприятия в процентах,
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 – значимость i-го показателя конкурентоспособности в  процентах,  (таблица  2.3);

Оi –  индексная (безразмерная) оценка i-го показателя конкурентоспособности, (этап 3);

m – количество показателей оценки конкурентоспособности  предприятия (таблица 2.3).

Для качественной характеристики полученных оценок конкурентоспособности рекомендуется использовать следующую шкалу (таблица 2.4). 

Таблица 2.4 – Шкала оценки качественного уровня конкурентоспособности предприятия

	Оценка в процентах
	Качественный уровень

	от 0 до 24,9
	очень низкий

	от 25,0 до 49,9
	низкий

	от 50,0 до 74,9
	средний

	от 75,0 до 100
	высокий


Составлено автором.

Экономический смысл полученной обобщающей оценки конкурентоспособности  состоит в том, что она показывает степень использования конкурентного потенциала предприятия.

С использованием шкалы оценки качественного уровня конкурентоспособности предприятия (таблица 2.4) сделать вывод.
3 Изучение организации маркетинга на предприятии
Студент должен провести анализ по следующему плану.

1. Составляется структура управления маркетингом, пока​зываются подразделения предприятия, которые занима​ются какими-либо функциями маркетинга (отделы, груп​пы работников, временные команды, отдельные работ​ники).  Варианты организационных структур управления маркетингом на предприятии: функциональная, товарная, рыночная, региональная, матричная, метод целевых групп.

2. Изображаются схематически или описываются взаимо​связи и информационные потоки между этими подразде​лениями, между службой маркетинга и другими звенья​ми управления на предприятии (производственный отдел, финансовый отдел и т. д.). Выявить возможные организационные конфликты, возни​кающие между службой маркетинга и другими структурными подразделениями предприятия.

3. Анализируются функции каждого структурного подразделения маркетинга. Если предприятие малое и целых отделов не существует, то функции управления маркетингом выполняет, например, один человек. В этом случае он и есть «служба маркетин​га» и т. д. Проанализировать соответствие должностных инструкций и фактически выполняемых  работниками отдела функций.

4.
Определяется тип структуры управления маркетингом.

Известны следующие типы структуры: функциональная (звенья управления выделяются по отдельным функциям маркетинга), рыночная (звенья выделяются по отдельным географическим территориям или сегментам рынка), то​варная (звенья выделяются по товарам, маркам, ассор​тиментным группам). При этом необходимо различать структуру управления маркетингом и структуру управ​ления предприятием вообще.

Выясняется, насколько целесообразно использовать на предприятии данный тип структуры управления марке​тингом. Достоинства и недостатки каждого типа струк​туры известны и описаны в учебниках по маркетингу. 
4 Изучение  деятельности маркетинговой службы
Анализ деятельности маркетинговой службы проводится по трем направлениям:

1. полнота выполнения функций маркетинга на предприя​тии;

2. роль и влияние службы маркетинга на предприятии;

3. финансирование маркетинга.

Алгоритм оценки этих направлений следующий. 

1. Выполнение функций маркетинга.
Необходимо установить, выполняются ли на предприятии следующие функции маркетинга:

· исследование конкурентов (изучение товаров конку​рирующих марок, сравнительная оценка своих и кон​курирующих товаров, мониторинг  повседневных действий конкурентов, анализ позиций конкурен​тов на рынке);

· исследование покупателей (потребителей);

· разработка планов маркетинга;

· управление производственной программой;

· разработка товарной политики;

· разработка ценовой политики (имеется в виду, что предприятие не просто математически рассчитывает цены, а продумывает ценовые стратегии);

· организация сбыта товаров; 

· продвижение товаров. 

Наличие на предприятии каждой из восьми приведенных функций маркетинга оценивается одним баллом. Максималь​ное количество баллов по этому подразделу — 8.

2. Роль и влияние маркетинга на предприятии.
2.1 Дается общая экспертная оценка положения службы марке​тинга с приведением соответствующего числа баллов: незамет​ное положение – 1, иногда влияющее – 2, среднее – 3, влия​тельное – 4, приоритетное – 5. В качестве экспертов выступают руководитель службы маркетинга на предприятии, директор, заместитель директора по коммерческим вопросам. 

2.2 Оценивается взаимосвязь отдела маркетинга с другими службами предприятия. Определяются отделы предприятия, которые руководству​ются рекомендациями службы маркетинга: высшее руководство, отдел снабжения, конструкторско-технологический отдел, производственный отдел, отдел сбыта, финансовый отдел, бухгалтерия и др. Включе​ние в список каждого отдела оценивается одним баллом, мак​симальное количество баллов - 7. 

При наличии на предприя​тии другой структуры управления максимальное число баллов может быть другим.

2.3 Оценивается профессиональный уровень работников мар​кетинга. Оценка может проводиться либо экспертным путем, либо по формальным характеристикам работника (образова​ние, стаж работы и т. д.):

■
очень высокий профессиональный уровень (высшее маркетинговое или экономическое образование и опыт работы не менее 3 лет) - 5 баллов;

■
высокий уровень (высшее маркетинговое или экономическое образование и опыт работы не менее 3 лет) - 4 балла;

■
средний уровень (высшее непрофильное образование и опыт работы в маркетинге 1-3 года) - 3 балла;

■
ниже среднего (высшее профильное образование и отсутствие опыта работы) - 2 балла;

■
низкий уровень (непрофильное образование и отсутствие опыта работы) - 1 балл.

Общая оценка всех работников маркетинга предприятия определяется как средняя величина их индивидуальных оценок. 

3. Финансирование маркетинговых мероприятий. Направления затрат на маркетинг:

· заработная плата работников маркетинга;

· приобретение специальных маркетинговых компью​терных программ;

· приобретение печатных изданий по маркетингу;

· оплата услуг специализированных маркетинговых организаций (консалтинговых фирм, рекламных агентств, маркетинговых организаций);

· Интернет.

Наличие затрат по каждому из этих направлений оценива​ется одним баллом. Максимальное количество баллов - 5. Зависимость финансирования службы маркетинга:

· зависит от решаемых задач - 4 балла;

· меняется вместе с финансированием других подразде​лений - 3 балла;

· зависит от численности работников - 2 балла;

· неизменное финансирование - 1 балл.

Общее количество баллов, которое может набрать оценива​емое предприятие по всем разделам, - 34. 

На основе этих бал​лов можно оценить состояние маркетинга на предприятии в целом и найти наиболее проблемные стороны этой деятельности. Для этого нужно определить отношение фактического чис​ла баллов к максимально возможному по этому аспекту марке​тинга. 

Пример приведен в таблице 2.5.

Таблица 2.5 – Оценка отдельных характеристик маркетинга на предприятии
	Характеристики маркетинга на предприятии
	Максимальное число баллов
	Фактическая оценка, баллы
	Отношение фактической оценки к максимальной, %

	1
	2
	3
	4

	1. Выполнение маркетинговых функций
	8
	6
	75

	2. Влиятельность маркетинговой службы на предприятии:

2.1 общая оценка положения службы маркетинга
	5
	2
	40

	2.2 взаимосвязь отдела маркетинга с другими службами предприятия
	7
	4
	57

	2.3 профессиональный уровень работников маркетинга
	5
	3
	60

	3.Финансирование маркетинговых мероприятий
	5
	4
	80

	Всего
	30
	19
	63


Далее необходимо сделать анализ полученных цифр и дать им объяснение. 

5 Изучение информационного обеспечения маркетинговой деятельности на предприятии

Алгоритм анализа включает ответы на следующие вопросы. 

Какими подсистемами представлена на предприятии систему маркетинговой информации (МИС)? Полная МИС включает подсистемы внутренней информации,  внешней информации,  маркетинговых исследований, анализа маркетинговой информации.

1. Какие применяются источники маркетинговой информации?

2. Какова структура используемой на предприятии внутренней информации (данные о сбыте, о расходах и доходах, о дебиторской и кредиторской задолженности, о материальных запасах и т.д.)?

3. Каковы виды маркетинговой информации, применяемой на предприятии (плановая информация, информация, используемая при контроле маркетинга, количественная информация,  качественная информация)?

4. Какова структура используемой на предприятии вторичной информации?

Какова структура используемой на предприятии первичной (внешней  информации) информации? (публикации по различным аспектам маркетинга, по расширению знаний и профессионализма, результаты периодических и разовых исследований). Охарактеризовать  информационные потоки внутри предприятия по содержанию и направлению.

5. Обозначить коммуникации с внешней средой. Указать виды информации, субъектов и средства передачи информации. 

6. Какие методы используются для сбора первичной информации:  наблюдение; фокус-группы; эксперимент;  опрос; имитация. 

7. Каков набор используемых методов  анализа маркетинговых данных и их проблем? (дисперсионного, ковариационного, корреляционно-регрессионного, факторного и кластерного анализа)?

8. Как используются результаты маркетингового анализа в принятии управленческих решений (использовать результаты маркетинговых исследований для обоснования и принятия управленческих решений по товарному ассортименту, ценам, сбыту, рекламе, сервису)?

6 Краткая характеристика и оценка программы маркетинга предприятия 

Алгоритм анализа включает ответы на следующие вопросы. 

Виды  планирования  в маркетинге предприятия.  На какой период и как часто разрабатывается маркетинговая программа? Насколько четко сформулированы цели маркетинга?  Как анализируется выполнение программы? Каково материальное стимулирование работников службы маркетинга за выполнение показателей плана маркетинга?

Дайте характеристику программы маркетинга по следующим направлениям. 

1. Анализ ассортиментной политики предприятия: глубина, полнота и устойчивость ассортимента, скорость обращения товаров, жизненный цикл основных товаров предприятия, уровень конкурентоспособности товаров.

2. Анализ ценовой политики: ценовая стратегия, уровень цен, ценовая конкурентоспособность, виды и размер скидок. Анализ ценовых стратегий и их реализации. Установление цен на новые и старые то​вары. Изучение мето​дов ценообразования.


3. Проанализировать  товародвижение и сбыт: направления и виды сбыта. Характеристика каналов сбыта. Способы взаимодействия с посредниками. Объемы, структура и динамика продажи товаров. Динамика цен реализации. Особенности взаимодействия с покупателями: виды и условия договоров, предоставляемые скидки, и т.д. Формирование товарных запасов в сфере распределения, их величина и структура.

Анализ организации фирменной торговли: количество магазинов, объемы продаж, ассортимент, реклама, численность торгового персонала, конкурентоспособность товаров, методы стимулирования продавцов, методы обучения продавцов.


4. Охарактеризовать   коммуникационную политику: проанализировать виды и средства рекламы, используемой предприятием, затраты на рекламу, фирменный стиль предприятия (товарный знак/ логотип, набор цветов, набор шрифтов и др.)


Проанализировать показатели эффективности рекламы: прибыль до и после рекламы, количество рекламополучателей, количество потенциальных потребителей товаров на рынке, количество рекламных объявлений, увеличение количества товаров после рекламы, стоимость средств рекламы.


Проанализировать методы прямого сбыта: Интернет-магазин, продажа по телефону, прямая почтовая рассылка, e-mail-рассылка, фирменная торговля, сеть дистрибъютеров.

Описать мероприятия по стимулированию сбыта: предоставление скидок, продаж в кредит, дисконтные карты и др.
7 Изучение управления маркетинговой деятельностью предприятия 

В результате изучения этой темы студент должен рассмотреть следующие вопросы:

1. Анализ стратегического маркетингового планирования на предприятии. Необходимо изучить составление программного заявления предприятия, целей предприятия на далекую перспективу. Анализ окружающей бизнес-среды (анализ возможностей и угроз). Анализ внутренней среды (анализ сильных и слабых сторон). Анализ хозяйственного портфеля предприя​тия. Стратегия роста в организации (как сформулирована, какие стратегические направления выбраны, какие методы планирования использованы)?

2. Анализ целей и задач на близкую перспек​тиву. Анализ плана маркетинга (структура, содержание, источники информации, виды плана). Оценка уровня развития на предприятии стратегического и марке​тингового планирования. Организация маркетинговой деятельности в соответствии с планами предприятия. 

3. Контроль при​были, сбыта, издержек, маркетинговых затрат. Студент должен изучить методы  контроля эффективности маркетинговой деятельности на   предприятии по следующим типам маркетингового контроля:

· контроль за выполнением годовых планов – сопоставление текущих показателей с контрольными цифрами годового плана и при необходимости разработка мер по исправлению.

· контроль прибыльности (контроль выполнения основных показателей эффективности действий фирмы – прибыльность, рентабельность, объем продаж и т. п.) по товарам, товарным группам, территориям, сегментам рынка, каналам сбыта.

· стратегический контроль – регулярная проверка соответствия исходных стратегических установок фирмы имеющимся рыночным возможностям (анализ эффективности фирменного маркетинга в целом). 

Сделать выводы о полноте контроля, регулярности и действенности (т.е. принятие решений по результатам контроля).

4. Студент должен сделать оценку экономической эффектив​ности маркетинга по следующим показателям: прирост объема реализации продукции, доли предприятия на рынке по структуре, размер запасов нереализованной продукции на складе (в абсолютном выражении, в % к среднемесячному объему производства); прирост прибыли от реализации продукции. 

5. Изучить проблемы управления маркетинговой деятельностью предприятия:  в обеспечении конкурентного преимущества; в обеспечении удовлетворения потребностей покупателей;  в снижении коммерческого риска.
8 Выполнение отдельных работ, предусмотренных должностными обязанностями по выбору: маркетолога, специалиста по маркетингу, экономиста, менеджера по рекламе, менеджера отдела сбыта (по заданию руководителя практики от предприятия)

В отчете студент должен перечислить виды выполненных им работ, привести результаты выполнения должностных обязанностей. Например, выполнение маркетинговых исследований (анкета, результаты обработки анкет), анализ выполнения плана по сбыту (отчет с пояснениями), план-график рекламной кампании, формирование клиентской базы (представление клиентской базы в электронном виде) и др. Студент должен указать должности, в которых он работал. 
9 Индивидуальное задание на дипломное проектирование (по указанию руководителя от университета)
10 Охрана труда и промэкология
Объем раздела должен состоять из 6-8 страниц и содержать данные, свойственные особенностям специальности:

- основные факторы и мероприятия по технике безопасности;

- вредные производственные факторы и мероприятия производственной     санитарии;

- противопожарные мероприятия;

- мероприятия по улучшению экологической обстановки;

- экологическая документация предприятия - проект ПДВ, экологические паспорта;

- источники финансирования мероприятий по охране труда и промэкологии.

3 ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ

Структура и оформление отчета о прохождении практики. Отчет о преддипломной практике является основным документом при сдаче студентом дифференцированного зачета. В нем на  40-50 страницах с необходимыми пояснениями, таблицами, графиками, диаграммами отражается, обобщается и систематизируется материал, собранный на предприятии. 
Отчет по преддипломной практике оформляется в соответствии с методическими указаниями «Методические указания по написанию и оформлению дипломных работ студентов специальности «Маркетинг» [48].


Отчет составляется согласно программе практики. Переписывание учебников по вопросам практики не допускается.
Отчет должен быть лаконичным, необходимая информация может быть представлена в отчете в  виде текста, таблиц, рисунков, в виде копий документов (в приложении к отчету), наглядно раскрывающих сущность вопросов, с необходимыми пояснениями. В отчете не допускается произвольное сокращение слов. Особое внимание следует обратить на грамотность изложения, как в отношении орфографии, так и стиля.

Содержание отчета состоит из следующих разделов:

1. Введение

2. Краткая характеристика производственно-хозяйственной деятельности организации и изучение ее структуры

3. Оценка конкурентоспособности предприятия

4. Изучение организации маркетинга на предприятии

5. Изучение  деятельности маркетинговой службы  

6. Изучение информационного обеспечения маркетинговой деятельности на предприятии

7. Краткая характеристика и оценка программы маркетинга предприятия

8. Изучение управления маркетинговой деятельностью предприятия 

9. Индивидуальное задание по анализу маркетинговой деятельности.

10. Охрана труда и промэкология.

11. Выводы и предложения

12.  Информационная часть

13. Приложения

Отчет оформляется в жесткую обложку, имеет сплошную нумерацию страниц и таблиц. 

В конце последней страницы ставится дата завершения работы над отчетом и подпись студента. 

К отчету должны быть приложены: характеристика студента, данная руководителем от предприятия, и заполненные копии документов, которые иллюстрируют основные вопросы, изученные студентом, дневник практиканта с отметкой руководителя практики от предприятия о выполнении всех заданий.


Подпись руководителя от предприятия в отчете (на титульном листе) должна быть заверена печатью предприятия. 
Отчет представляется в сброшюрованном виде на стандартных листах бумаги формата А4 (210х297 мм), заполненных с одной стороны листа.
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Приложение А


Образец оформления титульного листа

МИНИСТЕРСТВО ОБРАЗОВАНИЯ РЕСПУБЛИКИ БЕЛАРУСЬ

УО «ВИТЕБСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЙ 
УНИВЕРСИТЕТ»

Кафедра экономической теории и маркетинга

ОТЧЕТ

по преддипломной практике

на (в)________________________________________________________________

                                             (наименование предприятия)             

Исполнитель: студент(ка) ____ курса гр.______

                ____________________________

                                              Ф.И.О.  

Руководитель от университета

                         _____________________________

                                               Ф.И.О.

Руководитель от предприятия
                                             

             М.П.    _____________________________

                                   Ф.И.О.

Витебск

20___ г. 
ДОПОЛНЕНИЯ И ИЗМЕНЕНИЯ К УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЕ

на 2019/ 2020 учебный год

	№№

пп
	Дополнения и изменения
	Основание

	1.
	Программа действительна для заочной  формы обучения специальности 1-26 02 03. В 10 семестре общая  продолжительность преддипломной практики для студентов заочного факультета составляет  3 недели.
	на основании

 учебного плана


Учебная программа пересмотрена и одобрена на заседании кафедры  экономической теории и маркетинга (протокол № 11 от  16.05.2019 г.)
Заведующий кафедрой   ЭТиМ

      _______________   
          Г. А. Яшева
ДОПОЛНЕНИЯ И ИЗМЕНЕНИЯ К УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЕ 

на 2020/2021 учебный год
	№№

пп
	Дополнения и изменения
	Основание

	
	Учебная программа переутверждена без изменений.


	Учебный план УО «ВГТУ»


Учебная программа пересмотрена и одобрена на заседании кафедры «Экономическая теория и маркетинг» (протокол № 13 от  22 июня 2020 г.)

Заведующий кафедрой ЭТиМ
Д.э.н., профессор                                                                                Г. А. Яшева
ДОПОЛНЕНИЯ И ИЗМЕНЕНИЯ К УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЕ 

на 2021/2022 учебный год
	№№

пп
	Дополнения и изменения
	Основание

	
	В учебную программу внесены изменения:  раздел 2 и 10 исключить и ввести новый раздел: Анализ инструментов электронного маркетинга, 

используемых в организации.

	Учебный план УО «ВГТУ»


Необходимость исключения пункта 2. «Оценка конкурентоспособности предприятия» обуславливается  невозможностью студентов получить первичные данные для качественного анализа конкурентоспособности предприятий, в связи с коммерческой тайной организаций.

Необходимость исключения пункта 10. «Охрана труда и промэкология» объясняется  отменой данного раздела в дипломной работе.

В рамках образовательного процесса по специальности 1-26 02 03 «Маркетинг» в условиях цифровизации общества и экономики,  постоянным увеличением числа пользователей Интернета по всему миру количество онлайн-отраслей растет с огромной скоростью. Это требует компетенции в области цифрового маркетинга. 

Технологии, как и прежде, продолжают управлять бизнесом в 21 веке, и владение методами цифрового маркетинга является обязательным условием успешного бизнеса. Сегодняшняя маркетинговая стратегия полностью зависит от цифрового маркетинга.

· Увеличение количества продаж приводит к увеличению выручки.

· Это поможет вам создать бренд вашей компании.

· Легко ознакомиться с маркетинговыми каналами.

· Цифровой маркетинг помогает построить лучшие отношения с вашими клиентами / потенциальными клиентами.

· Лучшая рентабельность инвестиций.

· У нас широкие динамичные возможности для карьерного роста.

· Это поможет вашей компании появляться на страницах результатов поисковой системы (SERP).
Таблица  ( План-график прохождения преддипломной практики и руководства практикой

	Раздел программы
	Дневная форма обучения, дни
	Заочная форма обучения, дни

	 1. Краткая характеристика производственно-хозяйственной деятельности организации и изучение ее структуры управления
	2
	1

	2. Изучение организации  маркетинга на предприятии
	4
	2

	3. Изучение  деятельности маркетинговой службы
	4
	2

	4. Изучение информационного обеспечения маркетинговой деятельности на предприятии
	4
	2

	5. Краткая характеристика и оценка программы маркетинга предприятия
	4
	2

	6. Анализ инструментов электронного маркетинга, используемых в организации
	3
	2

	7. Изучение управления маркетинговой деятельностью предприятия
	4
	1

	8. Выполнение отдельных работ предусмотренных должностными обязанностями по выбору: маркетолога, специалиста по маркетингу, экономиста, менеджера по рекламе, менеджера отдела сбыта (по заданию руководителя практики от предприятия)
	7
	1

	9. Выполнение индивидуального задания
	6
	1

	10. Оформление отчета  по практике
	2
	1

	Итого
	40
	15


Анализ инструментов электронного маркетинга, используемых
 в организации

Дайте характеристику следующим инструментам электронного маркетинга, которые используются в организации.

1. Содержание и функционирование веб-сайта организации, веб-аналитика сайта.

2. Поисковое продвижение: мониторинг актуальности поисковых запросов (SEO-продвижение).

3. Контекстная и баннерная реклама: площадки для размещения рекламы – объявления в Google Реклама и Яндекс Директ, реклама на тематических площадках (Рекламная Сеть Яндекса), ретаргетинг, анализ эффективности Яндекс Директ и Google Реклама.

4. Деятельность организации в социальных сетях (определить задачи бизнеса, которые решают социальные сети, анализ социальных сетей, где присутствует организация – Одноклассники, Facebook, Instagram, Вконтакте, оценка таргетированной рекламы в социальных сетях, оценка эффективности рекламных кампаний). Анализ и оценка контент-маркетинга. SMM.

5. Работа с тематическими блогами и блогерами: виды рекламы в блогах, способы эффективного взаимодействия, оценка эффективности рекламы в блогах.

6. E-mail-маркетинг организации.

7. Другие инструменты и виды продвижения бизнеса в Интернет.
Учебная программа пересмотрена и одобрена на заседании кафедры «Экономическая теория и маркетинг» (протокол № 11 от  14 мая 2021 г.)

Заведующий кафедрой ЭТиМ
Д.э.н., профессор                                                                           Г. А. Яшева
ДОПОЛНЕНИЯ И ИЗМЕНЕНИЯ К УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЕ 

на 2022/2023 учебный год

	№№

пп
	Дополнения и изменения
	Основание

	
	Учебная программа переутверждена без изменений.


	Учебный план УО «ВГТУ»


Учебная программа пересмотрена и одобрена на заседании кафедры «Экономическая теория и маркетинг» (протокол № 11 от  16 мая 2022 г.)

Заведующий кафедрой ЭТиМ

Д.э.н., профессор                                                                                Г. А. Яшева
ДОПОЛНЕНИЯ И ИЗМЕНЕНИЯ К УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЕ

на 2023/2024 учебный год

	№№

пп
	Дополнения и изменения
	Основание

	1


	Программа действительна для заочной формы дистанционной формы обучения -  10 семестр. Продолжительность практики – 3 недели.


	Учебный план УО «ВГТУ»


В рамках образовательного процесса по данной учебной дисциплине студент должен приобрести не только теоретические знания и практические, умения и навыки компьютерной обработки информации, 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 стран

Учебная программа пересмотрена и одобрена на заседании кафедры «Экономическая теория и маркетинг» (протокол №  11 от  17 мая 2023 г.)

Заведующий кафедрой ЭТиМ

Д.э.н., профессор                                                                                Г. А. Яшева
ДОПОЛНЕНИЯ И ИЗМЕНЕНИЯ К УЧЕБНОЙ ПРОГРАММЕ УО 

на 2024/2025 учебный год

	№№

пп
	Дополнения и изменения
	Основание

	
	Учебная программа переутверждена без изменений.
	Учебный план УО «ВГТУ»


Учебная программа пересмотрена и одобрена на заседании кафедры «Маркетинг и финансы» (протокол № 12  от  20 мая 2024 г.)

Заведующий кафедрой МиФ

к.э.н., доцент                                                                                 О.П. Советникова
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