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1 ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА
Программа аналитической практики составлена на основании образовательного стандарта ОСВО 6-05-0412-04-2023, и учебного плана по специальности 6-05-0412-04 «Маркетинг». 
Воспитательное значение практики заключается в восприятие, осознание, переработке и овладение студентом информации, полученной в процессе учебы и в период прохождения практики; желание апробировать полученные в ВУЗе знания на практике.
   Во время прохождения практики студент должен приобрести не только теоретические и практические знания, умения и навыки, но и развить свой ценностно-личностный, духовный потенциал, сформировать качества патриота и гражданина, готового к активному участию в экономической, производственной, социально-культурной и общественной жизни стран. 

Практика способствует развитию самостоятельной работы студентов. В процессе прохождения практики студенты учатся самостоятельно отбирать и систематизировать информацию в рамках поставленных перед ними задач; применять полученные знания на практике; изучать технологию и оборудование, используемые в рамках конкретного производства; развивать навыки работы в коллективе; осуществлять самоконтроль.
Цель и задачи аналитической практики 

Аналитическая практика студентов является составной частью учебного плана подготовки высококвалифицированных специалистов по маркетингу. Аналитическую практику студент проходит на одном из предприятий промышленности, сферы услуг.   

Цель практики: закрепление, расширение и систематизация знаний, полученных студентами по общепрофессиональным, специальным дисциплинам, и практических навыков работы в области маркетинга на конкретном предприятии.
Задачи практики: закрепление теоретических знаний полученных при изучении экономических и маркетинговых дисциплин; приобретение навыков и опыта самостоятельной работы по выбранной специальности; ознакомление с организацией управления предприятием (фирмой) в целом; изучение функций и значения маркетинговой службы в системе управления; ознакомление с внешнеэкономической деятельностью предприятий и организаций; изучение основ товарной, ценовой, распределительной политики предприятия, а также коммуникационной политики; сбор практического материала для написания курсовой работы.
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. 
С учетом конкретных условий на предприятии прохождение практики студентом может быть организовано по индивидуальному графику, составленному руководителем практики от предприятия по согласованию с руководителем от института в дневнике прохождения практики, отражая ежедневно изучаемые вопросы программы практики. Студент-практикант подчиняется общим правилам трудовой дисциплины и внутреннего распорядка предприятия. Руководитель практики от предприятия должен осуществлять строгий контроль за исполнением студентом установленного программой бюджета рабочего времени.
Согласно учебному плану специальности практика проводится:
	Форма получения высшего образования
	Курс
	Семестр
	К-во недель
	Зач.ед.

	дневная
	3
	6
	4
	6

	заочная
	4
	8
	2
	6


	Form of obtaining higher education
	Course
	Semester
	Number of weeks
	Зач.ед.

	Full-time
	3
	6
	4
	6

	Part-time
	4
	8
	2
	6


2 СОДЕРЖАНИЕ АНАЛИТИЧЕСКОЙ ПРАКТИКИ

Аналитическая практика для всех форм получения высшего образования проводится после изучения в предыдущих семестрах ряда дисциплин (ознакомительная практика; экономическая теория; макроэкономика, маркетинг услуг, деньги, кредит, банки, интернет-маркетинг, маркетинг, товарная политика) и в процессе изучения параллельно с аналитической практикой таких экономических дисциплин как: экономика организации (предприятия), статистика, маркетинг в сфере закупок. В связи с этим основное содержание практики составляет углубление знаний, полученных по перечисленным экономическим дисциплинам и приобретение навыков их использования в практической деятельности.

В качестве баз   практики выбираются  преимущественно базовые организации и организации-заказчики кадров. В иных случаях, в качестве баз ознакомительной практики выбираются передовые предприятия Республики Беларусь, обеспечивающие проведение практики в соответствии с ее целями и задачами, с которыми заключены двухсторонние договоры на проведение ознакомительной практики.

Проведение анализа внутренней среды промышленной организации, включающее анализ общей характеристики 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: схема управления организацией, основные управленческие и структурные подразделения, достоинства и недостатки организационной структуры, наличие в ней маркетинговых подразделений, их структура управления, функции и задачи. Кадровый потенциал маркетингового подразделения организации, структура трудовых ресурсов маркетингового подразделения. Результаты финансово-хозяйственной деятельности организации.

Далее проведение анализа внешней среды промышленной организации (микроокружения). Основные поставщики организации: оценка зависимости организации от поставщиков, оценка поставщиков с использованием методов маркетингового анализа. Покупатели продукции: типы клиентурных рынков, сегментация покупателей продукции, оценка привлекательности сегментов, составление профилей сегментов, структура реализации продукции в разрезе основных покупателей, оценка торговой силы покупателей. Конкуренты организации: выявление действующих и потенциальных конкурентов, оценка конкурентов с использованием методов конкурентного анализа. Маркетинговые посредники организации: торговые посредники и содействующие структуры (организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг, кредитно-финансовые организации). Оценка влияния маркетинговых посредников на деятельность организации. Контактные аудитории организации: типы контактных аудиторий, их характеристика и оценка влияния на деятельность организации.

Изучение и анализ маркетинговая деятельность промышленной организации. Товарная политика организации: цели и задачи товарной политики, ассортиментная политика организации, инновационная политика, упаковка и маркировка продукции, используемые товарные знаки, конкурентоспособность продукции и ее позиционирование. Ценовая политика организации: цели и задачи ценовой политики, используемый метод и стратегии ценообразования, система скидок. Политика распределения: используемые каналы распределения, география сбыта. Коммуникационная политика: используемые элементы системы маркетинговых коммуникаций, характеристика рекламной деятельности, деятельности в сфере формирования общественного мнения (паблик рилейшнз), стимулирования сбыта, директ-маркетинга, выставочно-ярмарочной деятельности. 

В заключении проведение маркетингового анализа для разработки направлений совершенствования деятельности промышленной организации. Направления совершенствования организационной структуры предприятия и его кадровой политики. Совершенствование структуры маркетингового подразделения организации. Направления совершенствования маркетинговой деятельности предприятия с учетом результатов анализа факторов микроокружения. Совершенствование маркетинговой деятельности промышленной организации по результатам маркетингового аудита комплекса маркетинга. Разработка стратегических направлений совершенствования маркетинговой деятельности организации по результатам SWOT-анализа.

3  ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ

Индивидуальное задание.

Для студентов, обучающихся на условиях целевой подготовки индивидуальное задание должно быть согласовано с организацией заказчика кадров. 
Выбор варианта индивидуального задания согласуется с руководителем от университета. Варианты индивидуальных заданий на одном предприятии не должны повторяться
Темы индивидуальных заданий 
1. Оценка конкурентоспособности продукции, работ, услуг. 
2. Исследование удовлетворенности покупателей «товара» (дается с целью выяснения потенциальных возможностей дифференциации товара и внедрения инноваций, исследование конкретной марки).
3. Исследование предпочтений покупателей «товара» (в целом по конкретному виду товара). 
4. Исследование особенностей поведения потребителей «товара» (выявление интенсивности потребления, отношения к товару, способов потребления, может использоваться в качестве основы для поведенческой сегментации). 
5. Исследование восприятия отдельных инструментов коммуникации предприятия. 
6. Исследование восприятия потребителями цены «товара» или уровня цен на товары конкретного предприятия. 
7. Исследование потребителей с целью описания целевого сегмента («портрета» потребителя). 
8. Исследование фирменного стиля (торговой марки, бренда и т.д.). 
9. Исследование восприятия упаковки «товара». 
10. Исследование процесса принятия решения о покупке «товара». 
11. Исследование особенностей поведения покупателей в торговых помещениях (залах, фирменных магазинах, взаимодействие с торговым персоналом, восприятие POS-материалов и т.д.). 
12. Маркетинговое исследование конкурентной среды предприятия. 
13. Маркетинговое исследование сильных, слабых сторон, возможностей и угроз предприятия (составление SWOT-анализа). 
14. Оценка конкурентоспособности предприятия. 
15. Определение ключевых факторов успеха предприятия. 
16. Изучение факторов, определяющих поведение потребителей на рынке товаров промышленного назначения.
Отчет о практике должен содержать освещение вопросов программы практики. По мере освещения материала прилагаются расчеты, таблицы, формы, схемы, графики. 
Отчет о практике должен состоять из введения, описания вопросов по разделам программы, заключения и приложений. 
Текст отчета по каждому разделу и подразделу пишется с новой страницы, по каждому подпункту с новой строки. Материал должен излагаться четко, логично и последовательно. В каждом разделе отчета приводятся необходимые таблицы и расчеты, а также анализ и выводы. 
Отчет должен отражать только действующую практику учета в организации, где студент проходит практику. Запрещается приводить в отчете тексты учебников, учебных пособий и другой специальной литературы. 
Отчет о практике должен быть аккуратно оформлен, сброшюрован в жесткую обложку или переплетен, написан хорошим литературным языком, с соблюдением научного стиля изложения на стандартных листах формата А4, на одной стороне листа. Нумерация страниц сквозная (1-ый лист - титульный). 
Текстовый материал отчета должен быть оформлен в соответствии с действующими стандартами на оформление текстовых документов. [3].

Титульный лист отчета для студентов дневной и заочной формы обучения составляется по образцу, приведенному в приложениях А и Б. 
Отчет должен быть подписан студентом и руководителем практики от организации, скреплен печатью. Отчет вместе с дневником (при наличии подписи руководителя практики и печати организации) представляется сразу же после окончания практики на кафедру (в трехдневный срок). 
После рецензирования отчет возвращается студенту. Недостатки, выявленные руководителями практики от организации и университета в отчете, должны быть студентами устранены в письменном виде. По результатам защиты выставляется дифференцированная оценка. 
ГРАФИК ПРОХОЖДЕНИЯ ПРАКТИКИ

Прохождение практики студентов рекомендуется организовать по следующему графику: 

	Разделы программы
	Количество дней

	1. Анализ внутренней среды промышленной организации
	2

	2. Анализ внешней среды промышленной организации (микроокружения)
	2

	3. Маркетинговая деятельность промышленной организации
	3


	4. Использование результатов маркетингового анализа для разработки направлений совершенствования деятельности промышленной организации
	2

	Индивидуальное задание
	1

	Оформление отчета о практике
	2

	Всего 
	12


В исключительных случаях прохождение практики может быть организовано по индивидуальному графику, составленному руководителем практики от организации по согласованию с руководителем от университета. Руководитель практики от организации должен осуществлять строгий контроль выполнения студентом установленного программой бюджета рабочего времени, о чем делаются соответствующие отметки в дневнике практики.

Отчет по аналитической практике должен состоять из следующих разделов:
Раздел 1. Анализ внутренней среды промышленной 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: схема управления организацией, основные управленческие и структурные подразделения, достоинства и недостатки организационной структуры, наличие в ней маркетинговых подразделений, их структура управления, функции и задачи.

Кадровый потенциал маркетингового подразделения организации, структура трудовых ресурсов маркетингового подразделения.

Результаты финансово-хозяйственной деятельности организации.

Раздел 2. Анализ внешней среды промышленной организации (микроокружения)

Основные поставщики организации: оценка зависимости организации от поставщиков, оценка поставщиков с использованием методов маркетингового анализа.

Покупатели продукции: типы клиентурных рынков, сегментация покупателей продукции, оценка привлекательности сегментов, составление профилей сегментов, структура реализации продукции в разрезе основных покупателей, оценка торговой силы покупателей.

Конкуренты организации: выявление действующих и потенциальных конкурентов, оценка конкурентов с использованием методов конкурентного анализа.

Маркетинговые посредники организации: торговые посредники и содействующие структуры (организаторы товародвижения, агентства по оказанию маркетинговых услуг, кредитно-финансовые организации). Оценка влияния маркетинговых посредников на деятельность организации.

Контактные аудитории организации: типы контактных аудиторий, их характеристика и оценка влияния на деятельность организации.

Раздел 3. Маркетинговая деятельность промышленной организации

Товарная политика организации: цели и задачи товарной политики, ассортиментная политика организации, инновационная политика, упаковка и маркировка продукции, используемые товарные знаки, конкурентоспособность продукции и ее позиционирование.

Ценовая политика организации: цели и задачи ценовой политики, используемый метод и стратегии ценообразования, система скидок.

Политика распределения: используемые каналы распределения, география сбыта.

Коммуникационная политика: используемые элементы системы маркетинговых коммуникаций, характеристика рекламной деятельности, деятельности в сфере формирования общественного мнения (паблик рилейшнз), стимулирования сбыта, директ-маркетинга, выставочно-ярмарочной деятельности.

SWOT-анализ деятельности организации, SNW-анализ

Раздел 4. Использование результатов маркетингового анализа для разработки направлений совершенствования деятельности промышленной организации

Направления совершенствования организационной структуры предприятия и его кадровой политики. Совершенствование структуры маркетингового подразделения организации.

Направления совершенствования маркетинговой деятельности предприятия с учетом результатов анализа факторов микроокружения.

Совершенствование маркетинговой деятельности промышленной организации по результатам маркетингового аудита комплекса маркетинга.

Разработка стратегических направлений совершенствования маркетинговой деятельности организации по результатам SWOT-анализа.
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1 EXPLANATORY NOTE

The analytical practice program is based on the educational standard GSHE 6-05-0412-04-2023, and the curriculum for the specialty 6-05-0412-04 "Marketing".

The educational value of the practice lies in the perception, awareness, processing and mastering by the student of information obtained in the course of study and during the practice; the desire to test the knowledge obtained at the university in practice.
During the practice, the student must acquire not only theoretical and practical knowledge, skills and abilities, but also develop their value-personal, spiritual potential, form the qualities of a patriot and citizen, ready for active participation in the economic, industrial, socio-cultural and public life of countries.

The practice contributes to the development of independent work of students. During the practice, students learn to independently select and systematize information within the framework of the tasks set before them; apply the acquired knowledge in practice; study the technology and equipment used in a specific production; develop teamwork skills; exercise self-control.
Purpose and objectives of analytical practice

Analytical practice of students is an integral part of the curriculum for training highly qualified marketing specialists. The student undergoes analytical practice at one of the industrial enterprises, the service sector.

Purpose of practice: consolidation, expansion and systematization of knowledge acquired by students in general professional, special disciplines, and practical skills in the field of marketing at a specific enterprise.
Objectives of the practice: consolidation of theoretical knowledge obtained in the study of economic and marketing disciplines; acquisition of skills and experience of independent work in the chosen specialty; familiarization with the organization of enterprise (firm) management as a whole; study of the functions and importance of the marketing service in the management system; familiarization with the foreign economic activity of enterprises and organizations; study of the basics of commodity, pricing, distribution policy of the enterprise, as well as communication policy; collection of practical material for writing a term paper.
The student is required to begin the practice in accordance with the internship order, undergo safety training at the Department of Economic Theory and Marketing, receive the practice program, and fully work out the practice time stipulated by the curriculum. 
Taking into account the specific conditions at the enterprise, the student's internship can be organized according to an individual schedule drawn up by the practice supervisor from the enterprise in agreement with the supervisor from the institute in the internship diary, reflecting the daily studied issues of the practice program. The student intern is subject to the general rules of labor discipline and the internal regulations of the enterprise. The practice supervisor from the enterprise must exercise strict control over the student's fulfillment of the working time budget established by the program.  

	Form of obtaining higher education
	Course
	Semester
	Number of weeks
	Зач.ед.

	Full-time
	3
	6
	4
	6

	Part-time
	4
	8
	2
	6


2 CONTENTS OF ANALYTICAL PRACTICE
Analytical practice for all forms of obtaining higher education is conducted after studying a number of disciplines in previous semesters (introductory practice; economic theory; macroeconomics, services marketing, money, credit, banks, Internet marketing, marketing, product policy) and in the process of studying, in parallel with analytical practice, such economic disciplines as: economics of an organization (enterprise), statistics, marketing in the field of procurement. In this regard, the main content of the practice is to deepen the knowledge obtained in the listed economic disciplines and acquire the skills to use them in practical activities. 
Conducting an analysis of the internal environment of an industrial organization, including an analysis of the general characteristics of the organization: the history of its creation and development, organizational and legal form and form of ownership, types of business activities, departmental and industry affiliation, goals and objectives of the organization. Organizational structure: organization management scheme, main management and structural divisions, advantages and disadvantages of the organizational structure, the presence of marketing divisions in it, their management structure, functions and tasks. Personnel potential of the marketing division of the organization, the structure of the labor resources of the marketing division. Results of the financial and economic activities of the organization.
Conducting an analysis of the external environment of an industrial organization (microenvironment). The organization's main suppliers: assessing the organization's dependence on suppliers, assessing suppliers using marketing analysis methods. Buyers of products: types of customer markets, segmentation of product buyers, assessing the attractiveness of segments, compiling segment profiles, structure of product sales by main buyers, assessing the trading power of buyers. Competitors of the organization: identifying current and potential competitors, assessing competitors using competitive analysis methods. Marketing intermediaries of the organization: trade intermediaries and facilitating structures (organizers of product distribution, agencies providing marketing services, credit and financial organizations). Assessing the influence of marketing intermediaries on the organization's activities. Contact audiences of the organization: types of contact audiences, their characteristics and assessment of their influence on the organization's activities.
Study and analysis of marketing activities of an industrial organization. Product policy of the organization: goals and objectives of product policy, assortment policy of the organization, innovation policy, packaging and labeling of products, trademarks used, competitiveness of products and their positioning. Pricing policy of the organization: goals and objectives of pricing policy, the method and strategy of pricing used, the system of discounts. Distribution policy: distribution channels used, sales geography. Communication policy: elements of the marketing communications system used, characteristics of advertising activities, activities in the field of public opinion formation (public relations), sales promotion, direct marketing, exhibition and fair activities.
Conducting a marketing analysis to develop areas for improving the activities of an industrial organization. Areas for improving the organizational structure of an enterprise and its personnel policy. Improving the structure of the marketing department of an organization. Areas for improving the marketing activities of an enterprise taking into account the results of the analysis of microenvironment factors. Improving the marketing activities of an industrial organization based on the results of a marketing audit of the marketing mix. Developing strategic areas for improving the marketing activities of an organization based on the results of a SWOT analysis.
3  INFORMATIONAL AND METHODOLOGICAL PART
SCHEDULE OF PRACTICE
It is recommended that students' practice be organized according to the following schedule:
	Program sections
	Number of days

	1. Analysis of the internal environment of an industrial organization
	2

	2. Analysis of the external environment of an industrial organization (microenvironment)
	2

	3. Marketing activities of an industrial organization
	3

	4. Using the results of marketing analysis to develop directions for improving the activities of an industrial organization
	2

	Individual assignment
	1

	Preparation of a report on practice
	2

	Total
	12


In exceptional cases, the practice may be organized according to an individual schedule drawn up by the practice supervisor from the organization in agreement with the supervisor from the university. The practice supervisor from the organization must strictly monitor the student's compliance with the work time budget established by the program, which is noted in the practice diary. 
The analytical practice report must consist of the following sections:
Section 1. Analysis of the internal environment of an industrial organization
General characteristics of the organization: the history of its creation and development, organizational and legal form and form of ownership, types of economic activity, departmental and industry affiliation, goals and objectives of the organization.

Organizational structure: the organization's management scheme, the main management and structural divisions, the advantages and disadvantages of the organizational structure, the presence of marketing divisions in it, their management structure, functions and tasks.

Human resources potential of the marketing division of the organization, the structure of the labor resources of the marketing division.

Results of the financial and economic activities of the organization.
Section 2. Analysis of the external environment of an industrial organization (microenvironment)
The organization's main suppliers: assessing the organization's dependence on suppliers, assessing suppliers using marketing analysis methods.

Product buyers: types of customer markets, segmenting product buyers, assessing segment attractiveness, creating segment profiles, structure of product sales by main buyers, assessing buyers' selling power.

The organization's competitors: identifying current and potential competitors, assessing competitors using competitive analysis methods.

The organization's marketing intermediaries: trade intermediaries and facilitating structures (organizers of product distribution, marketing services agencies, credit and financial institutions). Assessing the influence of marketing intermediaries on the organization's activities.

The organization's contact audiences: types of contact audiences, their characteristics and assessing their influence on the organization's activities.
Section 3. Marketing activities of an industrial organization
Product policy of the organization: goals and objectives of the product policy, assortment policy of the organization, innovation policy, packaging and labeling of products, trademarks used, competitiveness of products and their positioning.

Pricing policy of the organization: goals and objectives of the pricing policy, the method and strategy of pricing used, the system of discounts.

Distribution policy: distribution channels used, sales geography.

Communication policy: elements of the marketing communications system used, characteristics of advertising activities, activities in the field of public opinion formation (public relations), sales promotion, direct marketing, exhibition and fair activities.

SWOT analysis of the organization's activities, SNW analysis.
Section 4. Using the results of marketing analysis to develop directions for improving the activities of an industrial organization
Directions for improving the organizational structure of the enterprise and its personnel policy. Improving the structure of the marketing department of the organization.

Directions for improving the marketing activities of the enterprise taking into account the results of the analysis of microenvironment factors.

Improving the marketing activities of an industrial organization based on the results of a marketing audit of the marketing mix.

Developing strategic directions for improving the marketing activities of the organization based on the results of a SWOT analysis.
Individual assignment.

The choice of the individual assignment option is agreed upon with the university supervisor. Individual assignment options at one enterprise should not be repeated.
Topics of individual assignments
1. Assessing the competitiveness of products, works, services.

2. Studying customer satisfaction with the "product" (given to identify potential opportunities for product differentiation and innovation, studying a specific brand).

3. Studying the preferences of buyers of the "product" (in general for a specific type of product).

4. Studying the characteristics of consumer behavior of the "product" (identifying the intensity of consumption, attitude towards the product, methods of consumption, can be used as a basis for behavioral segmentation).

5. Studying the perception of individual enterprise communication tools.

6. Studying consumer perception of the price of the "product" or the price level for goods of a specific enterprise.

7. Studying consumers in order to describe the target segment ("portrait" of the consumer).

8. Studying the corporate style (trade mark, brand, etc.).

9. Studying the perception of the packaging of the "product".

10. Studying the decision-making process about purchasing the "product". 11. Study of the behavioral characteristics of customers in retail premises (salons, brand stores, interaction with sales personnel, perception of POS materials, etc.).

12. Marketing research of the competitive environment of the enterprise.

13. Marketing research of the strengths, weaknesses, opportunities and threats of the enterprise (preparation of a SWOT analysis).

14. Assessment of the competitiveness of the enterprise.

15. Determination of key factors of the enterprise's success.

16. Study of the factors determining consumer behavior in the industrial goods market.
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