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Вводный инструктаж
Цели учебной практики: закрепление и углубление теоретических знаний и умений студентов в сфере экономики и управления предприятием (организацией), приобретение практических навыков и компетенций самостоятельной профессиональной деятельности.
Задачи учебной практики:

- закрепление и расширение теоретических и практических знаний и умений, приобретённых студентами в предшествующий период теоретического обучения;

- развитие навыков самостоятельной работы и овладение ме​тодикой проведения исследований при решении экономических вопросов;

- развитие навыков работы с литературой, ознакомление с законодательными актами, нормативными документами и другими источниками, относящимися к теме практики.

- изучение системы стандартов по информации, библиотечному и издательскому делу, общих требований к текстовым документам, необходимых студенту в дальнейшем для написания отчета по практикам, и в итоге для написания ВКР;  

-
ознакомление посредством Интернет и литературных источников с историей деятельности, видом собственности, организационно-правовой формой, системой управления и структурными подразделениями возможных для дальнейшей производственной практики организаций;

-
формирование умений и навыков выполнения анализа экономических и управленческих расчетов;

- выявление и анализ проблем развития современных предприятий (организаций) и причин, вызвавших данные проблемы;

- качественное выполнение заданий, выдаваемых студенту руководителем практики;

- выполнение программы практики;

- подготовка отчета по практике и его защита на кафедре.
Методические указания по ведению дневника практики.
В ходе прохождения практики студент должен ежедневно вести дневник. Студент ежедневно кратко записывает в дневник учебной практики все, что им сделано для выполнения плана прохождения практики.
По окончании практики дневник вместе с отчетом о практике студент представляет руководителю практики и получает отзыв руководителя о своей практике. 

Оформленный дневник учебной практики студент сдает на кафедру в последний день прохождения практики (или в течение первой недели нового учебного семестра после практики).
Методические указания по оформлению и защите отчета по практике. 
По итогам практики должен быть подготовлен отчет, в котором следует отразить проделанную работу при изучении тем программы, приложить документы, подтверждающие обоснованность сделанных выводов. При этом описание предлагаемых работ, записи в дневнике, последующие выводы и предложения должны быть взаимоувязаны. Отчеты, не отвечающие этому требованию, к защите не допускаются.

Таким образом, отчет по учебной практике должен представлять собой полную характеристику самостоятельной работы студента. Отчет должен составляться на основе календарно-тематического плана, утверждаемого руководителем практики. Работа по составлению отчета проводится студентом систематически на протяжении всего периода практики. В начале отчета дается перечень целей и задач учебной практики. Затем студент дает краткую характеристику проделанной работы по этапам. Далее отчет составляется в последовательности, предусмотренной программой практики. После завершения работ по той или иной теме студент обрабатывает накопившийся материал, последовательно излагает его и представляет его на проверку руководителю практики. В конце практики отчет оформляется окончательно.

Исходя из программы учебной практики, в отчете должны найти отражение следующие структурные элементы:

- титульный лист;

- задание;

- содержание;

-календарно-тематический план выполнения программы учебной практики менеджмента;

- основная часть:

1) выполнение задания практики;

2) сбор дополнительных материалов по заданию руководителя практики;

3) заключение по результатам самостоятельного анализа, проведенного студентом;

Все материалы прикладываются к отчету и аккуратно подшиваются.

Достоинством отчета по практике является наличие аналитического материала, полнота освещения вопросов, глубокое знание предмета защиты. Следует отметить, что анализ должен содержать изложение всех вопросов, представленных в программе практики, а также вопросов, дополнительно поставленных руководителем практики.

Инструктаж по технике безопасности: во время прохождения практики студент обязан строго соблюдать правила безопасности труда, правила противопожарной безопасности и правила внутреннего распорядка.
Раздел 1. Построение структуры организации
Введение 

На данном этапе учебной практики студент изучает принципы проектирования структуры организации, типы организационных структур управления и самостоятельно разрабатывает и строит структуру собственной организации (предприятия), которую в дальнейшем анализирует, определяя ее преимущества и недостатки. В завершении данного этапа студент делает выводы и дает рекомендации по совершенствованию структуры своей организации.
Вначале студент выбирает вариант задания. Вариант задания определяется  двумя последними цифрами зачетной книжки по таблице 1.

Далее по таблице 2, в соответствии со своим вариантом,  выбирается структура организации (предприятия), например: функциональная. 
Выбрав тип структуры, студент определяет состав подразделений и должностных лиц по таблицам 3 и 4. Определив состав структурных подразделений, студент переходит к заполнению матрицы структуры организации (рис. 1). Матрица структуры организации заполняется вначале общими для всех вариантов подразделениями (п. 2 Указаний по построению структуры организации), затем студент заполняет матрицу подразделениями из своего варианта (табл. 4).

После заполнения матрицы структуры организации студент приступает к построению конкретной организационной структуры (например, функциональной), в соответствии со своим вариантом (табл. 2).

Спроектировав структуру организации, студент приступает к определению преимуществ и недостатков своей организации. После этого необходимо сделать выводы и определить основные направления по совершенствованию структуры организации. 
Студент вносит необходимые изменения в структуру организации и переходит к освоению 2 раздела учебной практики.
1.1. Принципы проектирования структуры организации
При формировании организационной структуры управления необходимо учитывать ряд принципов:

- соответствие организационной структуры управления задачам производственно-хозяйственной деятельности организации и ее звеньев;

- четкое разделение труда внутри аппарата управления и его специализация;

- сокращение многоступенчатости управления, приближение оперативного руководства к производству;

- единство руководства всех звеньев управления и производственных участков;

- оснащение аппарата управления оргтехникой, вычислительной техникой и средствами автоматизации, сбора, хранения и передачи информации;

- создание условий для принятия оптимальных управленческих решений.

1.2. Типы организационных структур управления
Различают несколько видов организационных структур управления, к основным из которых относятся: линейная, функциональная, линейно-функциональная, матричная и дивизиональная.
Линейная структура реализует принципы единоначалия и централизма. Предусматривает выполнение одним руководителем всех функций на каждом уровне управления, с полным подчинением ему на правах единоначалия всех нижестоящих подразделений.

Функциональная структура основана на разделении функций между структурными подразделениями (специалистами), с подчинением им всех нижестоящих подразделений. Она предусматривает подчинение одного работника (подразделения) нескольким вышестоящим руководителям, реализующим свои функции.

Линейно-функциональная структура основана на соблюдении единоначалия, линейного построения структурных подразделений и распределения функций управления между ними. Реализует принцип демократического централизма, при котором подготовка и обсуждение решения производятся коллегиально, а принятие решения и ответственность – только первым руководителем единолично.

Линейно-штабная структура также строится по принципу функциональной специализации, однако главной задачей менеджеров является координация действий функциональных служб в штабах различных уровней и этим самым направление этих действий в соответствии с общими интересами организации.

Матричная структура направлена на реализацию целевых программ (проектов) перед предприятием, для выполнения которых выделяются специальные руководители. Структурные подразделения предприятия, построенные по линейному или функциональному принципу, распределяются между руководителями программ с сохранением подчиненности вышестоящему руководителю. Матричная структура допускает двойное подчинение подразделений и отдельных работников.
Дивизиональная структура является комбинацией перечисленных выше видов структур и характерна для крупных диверсифицированных организаций, имеющих функциональные подразделения (отделы и службы), производственные подразделения (заводы, производства), региональные подразделения (сетевые организации), транспортные и логистические подразделения, научные и проектные институты. 
1.3. Проектирование оргструктуры конкретной организации
Работа начинается с выбора варианта задания. Вариант задания определяется  двумя последними цифрами зачетной книжки по таблице 1.

Далее по таблице 2, в соответствии со своим вариантом,  выбирается структура организации (предприятия). 
Таблица 1

Варианты заданий работы
	
	Последняя цифра зачетной книжки

	
	0
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Пред-пос-лед-няя
циф-

ра за-чет-ной книж-ки
	0
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10

	
	1
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	
	2
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	3
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10

	
	4
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	
	5
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	6
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10

	
	7
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20

	
	8
	21
	22
	23
	24
	25
	26
	27
	28
	29
	30

	
	9
	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10


Таблица 2

Типы структур

	№ варианта
	Тип структуры

	1
	линейная

	2
	функциональная

	3
	линейно-штабная

	4
	дивизиональная

	5
	дивизионально-региональная

	6
	функциональная

	7
	линейно-функциональная

	8
	дивизионально-продуктовая

	9
	функциональная

	10
	линейная

	11
	линейная

	12
	функциональная

	13
	линейно-штабная

	14
	дивизиональная

	15
	дивизионально-региональная

	16
	функциональная

	17
	линейно-функциональная

	18
	дивизонально-продуктовая

	19
	функциональная

	20
	линейная

	21
	линейная

	22
	функциональная

	23
	дивизионально-продуктовая

	24
	линейно-функциональная

	25
	функциональная

	26
	дивизионально-региональная

	27
	дивизиональная

	28
	линейно-штабная

	29
	функциональная

	30
	линейная


Задание: спроектировать структуру организации, состоящую из следующих структурных подразделений и должностей (табл. 3):

Таблица 3
Структурные подразделения организации 
	1. Директор предприятия
	26. Коммерческий отдел

	2. Заместитель директора по маркетингу
	27. Отдел изучения запросов клиентов

	3. Заместитель директора по финансам
	28. Отдел контроля за производством

	4. Заместитель директора по производству
	29. Отдел сервисного обслуживания

	5. Заместитель директора по персоналу
	30. Научно-исследовательский отдел

	6. Заместитель директора по коммерции
	31. Рационализаторский отдел

	7. Заместитель директора по логистике
	32. Заместитель директора по НИОКР

	8. Юрисконсульт
	33. Склад готовой продукции

	9. Отдел маркетинга
	34. Склад комплектующих деталей

	10. Отдел изучения рынков закупки
	35. Склад сырья

	11. Отдел доставки сырья
	36. Цех № 1 (продукт А)

	12. Отдел поставки готовой продукции
	37. Цех № 2 (продукт Б)

	13. Главный бухгалтер
	38. Отдел рекламы

	14. Бухгалтерия
	39. Администрация

	15. Финансовый отдел
	40. Информационный отдел

	16. Производственный отдел
	41. Отдел планирования производства

	17. Технологический отдел
	42. Филиал в Воротынце

	18. Отдел поддержки производства
	43. Филиал в Арзамасе

	19. Отдел упаковочных работ
	44. Филиал в Семенове 

	20. Отдел управления запасами
	45. Отдел кадров

	21. Транспортный отдел
	46.Отдел обучения персонала

	22. Отдел обработки продукции
	47. Учебный центр

	23. Отдел прогнозирования заказов
	48. Гараж

	24. Отдел снабжения
	49. Авторемонтные мастерские

	25. Отдел сбыта
	50. Отдел по обслуживанию ПЭВМ, ПК


Указания по построению структуры организации:
1. Набор структурных подразделений и должностей производить согласно данных таблицы 3 и таблицы 4.

Таблица 4
Варианты заданий по построению структуры организации 
	№

варианта
	Номера структурных подразделений и должностей для данного варианта

	1
	2,22,26,28,38,39,40,48,49,50

	2
	2,3,5,10,15,23,26,45,48,49

	3
	5,22,23,26,39,45,46,47,48,49

	4
	2,10,18,22,26,27,38,40,45,46

	5
	5,18,32,39,42,43,44,45,47,48

	6
	5,26,27,28,29,40,45,47,48,50

	7
	2,15,26,27,30,32,39,40,49,50

	8
	5,15,26,28,40,45,47,48,49,50

	9
	3,10,26,27,29,38,39,42,43,44

	10
	5,26,30,31,32,40,41,48,49,50

	11
	2,5,26,27,39,40,45,46,47,50

	12
	2,3,5,15,26,27,45,46,48,49

	13
	2,5,26,27,30,39,40,45,47,50

	14
	2,3,10,19,26,27,38,39,48,49

	15
	5,39,41,42,43,44,45,46,47,48

	16
	2,5,18,39,40,45,47,48,49,50

	17
	2,3,5,10,19,26,40,45,47,50

	18
	5,22,26,39,40,45,47,48,49,50

	19
	3,10,26,27,29,42,43,44,45,46

	20
	26,30,31,32,39,40,41,48,49,50

	21
	5,26,30,31,32,40,41,48,49,50

	22
	3,10,26,27,29,38,39,42,43,44

	23
	5,15,26,28,40,45,47,48,49,50

	24
	2,15,26,27,30,32,39,40,49,50

	25
	5,26,27,28,29,40,45,47,48,50

	26
	5,18,26,32,39,41,42,43,44,46,

	27
	2,10,18,22,26,27,38,40,45,46

	28
	5,22,23,26,39,45,46,47,48,49

	29
	2,3,5,10,15,23,26,45,48,49

	30
	2,22,26,28,38,39,40,48,49,50


2. Для всех вариантов применяются следующие структурные подразделения: 1,4,6,7,8,9,11,12,13,14,16,17,20,21,24,25,33,34,35,36,37.

3. Проектирование структуры организации производится путем размещения структурных подразделений и должностей на матрице, образованной уровнями управления (всего четыре уровня) и функциональными блоками (всего 10). Общий вид матрицы представлен на рис. 1.
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Рис. 1 - Матрица структуры организации
3.1. На первом уровне располагается первый руководитель организации и его аппарат.

3.2. На втором располагаются заместители первого руководителя организации и их аппараты.

3.3. На третьем уровне располагаются производственные подразделения (отделы и службы) и отдельные должности.

3.4. На четвертом уровне располагаются производственные подразделения (цеха, склады и т.д.).

3.5. Блок 1 – Закупка (приобретение) – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.6. Блок 2 – Производство – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.7. Блок 3 – Финансы – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.8. Блок 4 – Информация – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.9. Блок 5 – Кадры – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.10. Блок 6 – Снабжение (МТО) – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции (хранение, распределение, доставка, материально-техническое обеспечение).

3.11. Блок 7 – Транспорт (доставка) – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.12. – Блок 8 – Склады, базы (складское хозяйство) – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.13. – Блок 9 – Сбыт – включает все подразделения обеспечивающие выполнение этой функции.

3.14. – Блок 10 – Универсальный блок включает в себя подразделения, не включенные в блоки 1-9.

3.15. На основе матрицы структуры организации проектируется соответствующая организационная структура, того типа, который указан в таблице 2. 

3.16. Схема структуры организации выполняется на отдельном листе. На схеме показываются взаимосвязи элементов системы управления производством в созданной организации. Внизу схемы даются пояснения, характеризующие данную структуру организации, т.е. дается характеристика преимуществ и недостатков структуры управления созданной организации.
Раздел 2. Организационно-правовые формы предприятий. Порядок создания и организация деятельности предприятия
2.1 Виды организационно-правовой формы организаций

В соответствии с гражданским кодексом РФ в России могут создаваться следующие организационные формы коммерческих организаций: хозяйственные товарищества и общества, производственные кооперативы, государственные и муниципальные унитарные предприятия.

- хозяйственные товарищества и общества: полное товарищество; 

- товарищество на вере (коммандитное товарищество); 

- общество с ограниченной ответственностью; 

- общество с дополнительной ответственностью; 

- акционерное общество (открытое и закрытое). 

Полное товарищество. Участники его в соответствии с заключенным между ними договором занимаются предпринимательской деятельностью и несут ответственность по его обязательствам принадлежащим им имуществом, т.е. по отношению к участникам полного товарищества действует неограниченная ответственность. Участник полного товарищества, не являющейся его учредителем, отвечает наравне с другими участниками по обязательствам, возникшим до его вступления в товарищество. Участник, выбывший из товарищества, отвечает по обязательствам товарищества, возникшим до момента его выбытия, наравне с оставшимися участниками в течение двух лет со дня утверждения отчета о деятельности товарищества за год, в котором он выбыл из товарищества.

Товарищество на вере. Им является товарищество, в котором на ряду с участниками, осуществляющими предпринимательскую деятельность от имени товарищества и отвечающими по обстоятельствам товарищества своим имуществом, имеются участники-вкладчики (коммандисты), которые несут риск убытков в пределах внесенных ими вкладов и не принимают участия в осуществлении товариществом предпринимательской деятельности.

Общество с ограниченной ответственностью. Это общество учрежденное одним или несколькими лицами, уставной капитал которого разделен на доли определенных учредительными документами размеров. Участники общества с ограниченной ответственностью несут риск убытков, связанный с деятельностью общества в пределах стоимости внесенных ими вкладов.

Общество с дополнительной ответственностью. Особенностью такого общества является то, что его участники несут субсидирную ответственность по обязательствам общества в одинаковом для всех кратном размере к стоимости их вкладов. Все другие нормы ГК РФ об обществе с ограниченной ответственностью могут применяться к обществу с дополнительной ответственностью.

Акционерное общество. Им признается общество, уставный капитал которого разделен на определенное число акций. Участники общества не отвечают по его обязательствам и несут риск убытков, связанных с деятельностью общества, в пределах стоимости принадлежащих им акций. Акционерное общество, участники которого могут свободно продавать принадлежащие им акции без согласия других акционеров, признается открытым акционерным обществом. Такое общество в праве проводить открытую подписку на выпускаемые ими акции и их свободную продажу на условиях установленных законом. Акционерное общество, акции которого распределяются только среди его учредителей или иного заранее определенного круга лиц, признается закрытым акционерным обществом. Такое общество не вправе проводить открытую подписку на выпускаемые им акции.

Особенности функционирования акционерных обществ заключается в следующем: 
- они используют эффективный способ мобилизации финансовых ресурсов; 

- распыленностью риска, т.к. каждый акционер рискует потерять только те деньги, которые он затратил на приобретение акций; 

- участие акционеров в управлении обществом; 

- право акционеров на получение дохода (дивиденда); 

- дополнительные возможности стимулирования персонала. 

Производственные кооперативы. Это добровольное объединение граждан на основе членства для совместной производственной или иной хозяйственной деятельности, основанной на их личном трудовом или ином участии и объединении его членами (участниками) имущественных паевых взносов. Члены производственного кооператива несут по его обязательствам субсидиарную ответственность. Прибыль кооператива распределяется между его членами в соответствии с их трудовым участием. В таком же порядке распределяется имущество, оставшееся после ликвидации кооператива и удовлетворение требований его кредиторов.

Государственные и муниципальные унитарные предприятия. Унитарным предприятием признается коммерческая организация, не наделенная правом собственности на закрепленное за собственником имущества. Имущество унитарного предприятия является неделимым и не может быть распределено вкладом (долям, паям). В том числе между работниками предприятия. В форме унитарных предприятий могут быть созданы только государственные и муниципальные предприятия.

Унитарные предприятия подразделяются на две категории: 
- унитарные предприятия, основанные на праве хозяйственного ведения; 

- унитарные предприятия, основанные на праве оперативного управления. 

Право хозяйственного ведения - это право предприятия владеть, пользоваться и распоряжаться имуществом собственника в пределах, установленных законом или иными правовыми актами.

Право оперативного управления - это право предприятия владеть, пользоваться и распоряжаться закрепленным за ним имуществом собственника в пределах, установленным законом, в соответствии с целями его деятельности, заданиями собственника и назначением имущества.

Право хозяйственного ведения шире права оперативного управления, т.е. предприятие, функционирующее на основе права хозяйственного ведения, имеет большую самостоятельность в управлении. Предприятия могут создавать различные объединения.

2.2 Порядок создания и ликвидации предприятий

Вновь созданные предприятия подлежат государственной регистрации. С момента государственной регистрации предприятие считается созданным и приобретает статус юридического лица. Для государственной регистрации предприятия учредители предъявляют следующие документы: 
- заявление о регистрации предприятия, составленного в произвольной форме и подписанного учредителями предприятия; 

- учредительный договор о создании предприятия; 

- устав предприятия, утвержденный учредителями; 

- документы, подтверждающие внесение не менее 50% уставного капитала предприятия на счет; 

- свидетельство об уплате государственной пошлины; 

документ, подтверждающий соглашение антимонопольного органа на создание предприятия. 

 В учредительном договоре должны содержаться следующие сведения: наименование предприятия, место его нахождения, порядок управления его деятельностью, сведения об учредителях, размер уставного капитала, доля каждого учредителя в уставном капитале, порядок и способ внесения вкладов учредителями в уставной капитал.
В уставе предприятия должны обязательно содержаться также сведения: организационно-правовая форма предприятия, наименование, место нахождения, размер уставного фонда, состав и порядок распределения прибыли, образование фондов предприятия, порядок и условия реорганизации и ликвидации предприятия.

 Для отдельных организационно-правовых форм предприятий в учредительных документах (учредительном договоре и уставе), помимо перечисленных, содержатся и другие сведения.

 Государственная регистрация осуществляется в течении трех дней с момента представления необходимых документов, либо в течение тридцати календарных дней с даты почтового отправления, указанной в квитанции об оплате учредительных документов. Отказ в государственной регистрации предприятия может быть сделан при несоответствии представленных документов закону. Решение об отказе в государственной регистрации может быть обжаловано в суде.

 Прекращение деятельности предприятия может быть осуществлено в следующих случаях: 
- по решению учредителей; 

- в связи с истечением срока, на которое создано предприятие; 

- в связи с достижением цели, ради которой было создано предприятие; 

- в случае признания судом недействительной регистрации предприятия, в связи с допущенными при его создании нарушениями закона или иных правовых актов, если эти нарушения носят неустранимый характер; 

- по решению суда, в случае осуществления деятельности без надлежащего разрешения (лицензии) либо деятельности, запрещенной законом, либо с неоднократным или грубым нарушением закона или иных правовых актов; 

- в случае признания предприятия несостоятельным (банкротом), если оно не в состоянии удовлетворить требования кредиторов. 

Важным моментом при создании и ликвидации предприятий является также информирование Федеральной налоговой службы по месту регистрации предприятия, а также предоставление в налоговую службу информации об открытии или закрытии расчетного счета. Взаимодействие с ФНС вообще обязательно на любом этапе бизнеса и забывать об этом не следует, т.к. за непредоставление тех или иных сведений и отчетов предусмотрены штрафы.
2.3 Выбор ОПФ организации и проектирование ее учредительных документов 
Законодательством предусмотрены различные организационно-правовые формы  (ОПФ) коммерческих и некоммерческих организаций. 

В основном для ведения бизнеса используются коммерческие организации, т.к. их основной целью деятельности является извлечение прибыли. 

Некоммерческие организации создаются, как правило, в социально-культурной, общественной и иных сферах, непосредственно не связанных с бизнесом, однако некоторые ОПФ некоммерческих организаций могут использоваться также для ведения предпринимательской деятельности. 

Для того чтобы определить, какая организация (коммерческая или некоммерческая) подходит для ведения Вашего бизнеса, необходимо сравнить ряд признаков, отличающих такие организации. 

Критерии выбора организационно-правовой формы.
1. Цели и виды деятельности, возможность извлечения прибыли

Задание. Определить, какие виды деятельности будет осуществлять создаваемая организация (не более 20), и будет ли она заниматься предпринимательской деятельностью. 

Комментарии к заданию. Для поиска видов деятельности можно воспользоваться общероссийским классификатором видов экономической деятельности, который можно найти по адресу http://getokved.ru/

Однако следует учитывать, что для некоторых видов деятельности законом предусмотрена определенная организационно-правовая форма: 

- для осуществления банковской деятельности, дилерской деятельности на рынке ценных бумаг необходимо создание коммерческой организации, т.к. указанные виды деятельности вправе осуществлять только коммерческие организации; 
- для осуществления деятельности фондовой биржи, благотворительной деятельности, образовательной деятельности и др. необходимо создание некоммерческой организации. 

Если организация создается не для предпринимательской деятельности, то нужно помнить, что по общему правилу некоммерческая организация создается для достижения социальных, благотворительных, культурных, образовательных, научных и управленческих целей, в целях охраны здоровья граждан, развития физической культуры и спорта, удовлетворения духовных и иных нематериальных потребностей граждан, защиты прав, законных интересов граждан и организаций, разрешения споров и конфликтов, оказания юридической помощи, а также в иных целях, направленных на достижение общественных благ.  Например, некоммерческая организация может заниматься образовательной деятельностью (в том числе платной), предоставлением услуг (управленческих, юридических), производством (печатных изданий, обучающих программ) и т.п. Некоммерческая организация может осуществлять предпринимательскую деятельность, однако такая деятельность должна соответствовать целям организации и способствовать их достижению.

Исключением является потребительский кооператив: он создается для осуществления торговой, заготовительной, производственной и иной деятельности в целях удовлетворения материальных и иных потребностей членов кооператива. 

2. Распределение прибыли

Задание. Выбрать наиболее приемлемый для себя способ распределения прибыли создаваемой организации: прибыль распределяется между учредителями (собственниками); прибыль распределяется между всеми участниками организации; прибыль направляется на развитие основной деятельности организации.

Комментарии к заданию. Если организация занимается предпринимательской деятельностью и извлекает прибыль, для ее учредителей (участников) существенным будет вопрос о возможности распределения полученной организацией прибыли между учредителями (участниками). 

Порядок и формы распределения прибыли зависят от ОПФ коммерческой организации: 

- в ООО прибыль распределяется пропорционально долям участников в уставном капитале общества или иным образом в соответствии с уставом; 

- в АО прибыль распределяется в виде дивидендов по акциям; 

- в производственном кооперативе прибыль распределяется между его членами в соответствии с их личным трудовым или иным участием, а также в соответствии с размером паевого взноса. 

Прибыль некоммерческих организаций в силу прямого запрета в законе (п.1 ст.50 ГК РФ) не может распределяться между ее учредителями (участниками). Прибыль некоммерческой организации направляется на ее уставные цели. Однако учредители (участники) некоммерческой организации могут извлекать выгоду от ее деятельности в следующих формах: 

- учредители (участники) некоммерческой организации могут наравне с третьими лицами пользоваться производимыми организацией услугами и иными благами; 

- учредители (участники) некоммерческой организации могут состоять с ней в трудовых отношениях и получать заработную плату.

Исключением является потребительский кооператив: доходы, полученные потребительским кооперативом от предпринимательской деятельности, распределяются между его членами (п.5 ст.116 ГК РФ. 

3. Ответственность учредителей (участников)

Задание. Определите степень ответственности, которую Вы можете нести по долгам созданной Вами организации: ограниченная (собственники не отвечают по обязательствам организации и несут риск убытков, связанных с деятельностью организации, в пределах стоимости внесенных ими вкладов) или субсидиарная (в случае недостаточности имущества организации для покрытия обязательств ответственность возлагается на ее собственников).

Комментарии к заданию: Степень ответственности учредителей (участников) по обязательствам созданной ими организации зависит от конкретного вида организации. 

С точки зрения степени ответственности в наиболее выгодном положении находятся учредители (участники) ООО, АО, а также тех некоммерческих организаций, для которых законом и учредительными документами не предусмотрена субсидиарная ответственность учредителей (фонд, некоммерческое партнерство, автономная некоммерческая организация). 

Учредители (участники) коммерческих и некоммерческих организаций, для которых законом и учредительными документами предусмотрена субсидиарная ответственность, несут большие риски, т.к. в случае недостаточности имущества организации взыскание может быть наложено на имущество учредителей (участников).

4. Минимальный размер имущества организации

Задание. Определите  минимальный размер имущества, вносимый собственниками организации в качестве уставного капитала и гарантирующий интересы кредиторов организации. 

Комментарии к заданию. Для различных видов коммерческих организаций закон устанавливает определенный минимум уставного капитала: 

- размер уставного капитала ООО должен составлять не менее 10 000 рублей; 

- размер уставного капитала ЗАО должен составлять не менее 100 МРОТ (С 1 января 2013 года минимальный размер оплаты труда равен 5205 рублей.
); 

- размер уставного капитала ОАО должен составлять не менее 1000 МРОТ. 

Для некоммерческих организаций минимальный размер имущества (уставный капитал) не предусмотрен. 

5. Возможность участников получить часть имущества организации при выходе из нее и при ее ликвидации

Задание. Определите возможность получить имущество, переданное организации, при выходе (прекращении участия), а также при ликвидации организации: важно иметь возможность получить вложенное имущество или не важно.

Комментарий к заданию. При создании коммерческой организации (ООО, АО) учредители вносят вклады в уставный капитал организации, в связи с чем у учредителей возникают обязательственные права в отношении создаваемой ими организации. При этом в случае выхода из коммерческой организации, а также в случае ее ликвидации учредитель (участник) коммерческой организации имеет право на получение причитающейся на его долю части имущества организации. 

Учредители (участники) некоммерческой организации не могут претендовать на возврат вложенных средств ни при выходе, ни при ликвидации организации (за исключением таких ОПФ, как некоммерческое партнерство, потребительское общество и учреждение). Таким образом, правовое положение учредителей (участников) потребительского общества и некоммерческого партнерства наиболее близко к правовому положению учредителей (участников) коммерческих организаций. 

После выполнения заданий с определением критериев выбора организационно-правовой формы организации Вы должны однозначно указать на удовлетворяющую Вас форму. Результат выполнения заданий сводится в таблицу 2.1.
Задание. Разработать устав для создаваемой организации в соответствии с ее ОПФ.

Комментарий к заданию. Примеры уставов организаций, создаваемых в форме некоммерческой организации, потребительского кооператива, ООО, АО можно найти на страничке интернет-ресурса Уставы.ру (точка доступа http://ustavi.ru/load). Разработанный устав оформляется как приложение к отчету по результатам прохождения летней практики.

Таблица 2.1
Обоснование выбора ОПФ создаваемой организации
	Наименование критерия
	Предпочтения собственника
	Выбор организационно-правовой формы создаваемой организации

	Цели и виды деятельности, возможность извлечения прибыли
	
	

	Распределение прибыли
	
	

	Ответственность учредителей (участников)
	
	

	Минимальный размер имущества организации
	
	

	Возможность участников получить часть имущества организации при выходе из нее и при ее ликвидации
	
	


Раздел 3. Внешняя и внутренняя среда организации

1. Разработка и анализ основных элементов внутренней среды организации.

В данном пункте следует дать подробное изложение специализации и размеров предприятия. Необходимо описать предлагаемую продукцию, рассказать о том, где и в каком помещении будет находиться фирма и ее офис, сколько и каких специалистов потребуется, рассказать немного о себе и своих партнерах (если таковые имеются). Основные вопросы, на которые необходимо дать ответы:

- дать подробное описание предлагаемой продукции, включая сведения о патенте или торговом знаке (если таковые имеются);

- описать местоположение фирмы, удобно ли оно, нуждается ли помещение в ремонте и в какую сумму может обойтись ремонт;
- рассмотреть условия аренды помещения или приобретения его в собственность:
- обосновать профессиональный состав работников, необходимых для работы на предприятии;

- описать какое оборудование потребуется для офиса, условия его приобретения или аренды.

По каждому из вопросов необходимо дать развернутый ответ, сопроводив его текстовым (описание, обоснование, анализ) и графическим (рисунок, таблица, график) содержанием. Студент самостоятельно выбирает степень наглядности для обоснования ответов на вопросы. Примерный объем выполненной работы 6-7 страниц печатного текста, при необходимости объем может быть увеличен. 
2. Определить и проанализировать набор факторов внешней среды, влияющих на организацию.
Исследование проводится с учетом реальной рыночной ситуации. Идея новой организации рассматривается в контексте сложившегося состояния дел в отрасли, так как один из критериев успешной работы – это шанс на победу в конкурентной борьбе, который можно оценить, анализируя ситуацию на рынке продукции этого класса. Рекомендуется провести краткий исторический экскурс, дать анализ текущего состояния дел в отрасли и сведения о намечающихся тенденциях развития. Необходимо дать справку по последним новинкам, перечислить потенциальных конкурентов, указав их сильные и слабые стороны.

Как правило, новые предприятия могут успешно конкурировать лишь на каком-то одном, достаточно узком сегменте рынка, поэтому необходимо ответить на вопрос, на какого именно потребителя рассчитана продукция и определить тот сегмент рынка, который будет для предприятия главным. Его выбор может зависеть от остроты конкурентной борьбы, которая для продукции одного типа может быть слабее, для другого сильнее. Примерный круг вопросов, который должен быть освещен:

- динамика востребованности продукции предприятия за последние пять лет;

- количество новых фирм, возникших в этой отрасли за последние три года;

- обзор новых видов продукции, появившихся в отрасли за последнее время;

- характеристика потенциальных конкурентов, анализ из дел;

- характеристика потенциальных потребителей, отличается ли возможный круг потребителей вашей продукции от того круга потребителей, на который рассчитана продукция конкурентов.

В данном разделе студент должен, используя данные статистики, провести анализ факторов внешней среды. Целесообразно использовать графический и табличный способ описания материала. Примерный объем выполненной работы 7-8 страниц печатного текста, при необходимости объем может быть увеличен.
3. На основе выявленных факторов внешней и внутренней среды выполнить SWOT-анализ деятельности предприятия.

Сущность этого метода можно отразить матрицей. Матрица SWOT строится в рамках двух координат: по вертикали отображается состояние внутренней среды предприятия (сила, слабость), по горизонтали (возможности, угрозы) – состояние внешней среды. Пример матрицы представлен в таблице 1 и на рис. 1.

Таблица 1
Пример матрицы SWOT- анализа, отражающий сильные и слабые стороны организации, угрозы и возможности внешней среды для ее развития
	Сильные стороны (Strengths)
	Слабые стороны (Weaknesses)
	Возможности (Opportunities)
	Угрозы

(Threats)

	Наличие необходимых финансовых ресурсов;
	Отсутствие четкой стратегии;
	Возможность закрепиться на рынке в новом в регионе
	Копирование конкурентами стратегии компании по комплексному обслуживанию клиентов;

	Большая доля рынка;
	Устаревшие производственные мощности;
	Обслуживание дополнительных групп потребителей;
	Вхождение на рынок мощного конкурента;

	Наличие собственных технологий;
	Отставание в НИОКР;
	Исчезновение торговых барьеров, ограждающих международные рынки;
	Рост продаж товаров-заменителей;

	Навыки осуществления продуктовых инноваций;
	Трудности в получении телекоммуникационных линий;
	Увеличение темпов роста рынка;
	Компании, работающие в этой же сфере, пытающиеся переманить квалифицированный персонал;

	Эффективные производственные мощности.
	Высокая себестоимость продукции.
	Предоставление государством льгот по налогообложению.
	Неблагоприятные демографические изменения.


Пример матрицы SWOT
	Weaknesses – слабости


	Strengths – силы

	Threats – угрозы


	Opportunities – возможности




Рис. 1 Пример матрицы SWOT
Приводимые в матрице факторы должны быть представлены максимально полно, но каждый из них, естественно, может иметь различную значимость для предприятия. Для более объективного дальнейшего использования выявленных факторов (SWOT) их значимость в деятельности предприятия целесообразно оценить. Эта оценка может быть проведена различными способами, например, в баллах с учетом вероятности наступления каждого из факторов.

Указанные состояния в квадрантах матрицы образуют четыре группы ситуаций, охарактеризованных далее.

1. СВ (сила - возможности), где приводятся пути развития предприятия, обеспеченные сильными сторонами потенциала предприятия и возможностями внешней среды. Это самый благоприятный для предприятия квадрант.

2. СлВ (слабость — возможности), где указываются возможные решения о целесообразности использования указанных возможностей при наличии у предприятия слабых сторон или даются предложения развития потенциала организации в этих условиях.

3. СУ (сила — угрозы), где на основе имеющихся сильных сторон в условиях угроз со стороны внешней среды указываются воз​можные меры по нейтрализации имеющихся угроз.

4. СлУ (слабость — угрозы), где при самом наихудшем сочетании факторов (чему должно быть уделено самое серьезное внимание) следует определиться с направлениями устранения слабостей потенциала предприятия и снижения угроз со стороны внешней среды.

Сформированная матрица отражает реальное положение дел и состояния предприятия в условиях внутренней и внешней сред. В конечном итоге набор выявленных факторов (сильных и слабых сторон, возможностей и угроз), установленных на основе мнений экспертов, специалистов-аналитиков и менеджеров, позволяет получить новые знания о предприятии и СУ, выработать направления улучшения деятельности в области управления и производства.
Раздел 4. Управление персоналом и мотивация деятельности

4.1 Теоретические основы управление персоналом и мотивации деятельности

Управление персоналом — процесс эффективного использования и развития человеческих ресурсов предприятия для достижения организационных и личных целей персонала, путём применения экономических, организационных и социально-психологических методов управления.
К основным методам управления персоналом относят:

— экономические методы — материальное стимулирование, кредитование, зарплата, себестоимость, прибыль, цена);

— организационно-распорядительные методы — основаны на дисциплине, ответственности, власти, принуждении, нормативно-документальном закреплении функций;

— социально-психологические методы (мотивация, моральное поощрение, социальное планирование).

К основным функциям системы управления персоналом относят:
 — прогнозирование, планирование по​требностей в человеческих ресурсах;

· анализ состава персонала по профессионально-квалификационной и социально-демографическим структурам;

· подбор, отбор, наем работников;

· профориентация и адаптация но​вого персонала;

· организация рабочего времени и условий труда работников;
· оценка результативности труда и проведение аттестации работ​ников;
· определение заработной платы и компенсации;
· формирование кадрового резерва и работа с ним;
· обучение персонала;
· корпоративное развитие человеческих ресурсов;

· регулирование трудовых отношений;

· планирование карьеры;

· управление организационной культурой;

· трудовые отношения;
· организация оплаты и стимулирования труда;

· контроль эффективности управления персоналом;

· информационно-документационное обеспечение управления            персоналом;

· ротация.
Мотивация – (от лат. movere) — побуждение к действию; это процесс побуждения себя и других к деятельности для достижения личных целей или целей организации. 

Теории мотивации подразделяются на два типа: содержательные и процессуальные. Основой содержательных теорий является идентификация потребностей, которые заставляют людей действовать определенным образом. К ним относятся теории А. Маслоу, К. Альдерфера, Д. МакКлелланда и Ф. Герцберга. Более современные процессуальные теории мотивации базируются на том, как ведут себя люди с учетом их восприятия и познания. Основные процессуальные теории – это теория ожидания, теория справедливости, комплексная модель мотивации Портера-Лоулера.

Процесс использования различных стимулов для мотивирования людей называется процессом стимулирования.
Стимулы могут быть материальными и нематериальными.

К материальным стимулам относятся денежные (заработная плата, премии и т.д. ) и неденежные (путевки, бесплатное лечение, транспортные расходы и др.). К нематериальным стимулам можно отнести: социальные (престижность труда, возможность профессионального и служебного роста), моральные (уважение со стороны окружающих, награды) и творческие (возможность самосовершенствования и самореализации). 

Система материального и нематериального стимулирования труда предполагает комплекс мер, направленных на повышение трудовой активности работающих и как следствие — повышение эффективности труда.

4.2 Разработка системы управления персоналом
Задание: разработать систему управления персоналом в организации.  

Необходимо выполнить следующие задачи:

1. Проанализировать персонал организации:

— численность персонала - фактическая численность, т.е. число сотрудников, которые официально работают в организации в данный момент;
— категории персонала (руководители, специалисты, рабочие, обслуживающий персонал);
— структура персонала (структура персонала предприятия по возрасту, по образованию).

Анализ персонала организации можно представить в виде диаграмм или в табличной форме (таблица 4.1). 
Таблица 4.1

Анализ персонала организации (по численности, категориям, возрасту, образованию) 

	Категория
	Управленческий персонал 
	Специалисты 
	Рабочие 
	Обслуживающий персонал 

	      Возраст, лет
Образование                   
	ВПО*
	СПО/НПО*
	СПОО*
	ВПО*
	СПО/НПО*
	СПОО*
	ВПО*
	СПО/НПО*
	СПОО*
	ВПО*
	СПО/НПО*
	СПОО*

	Итого
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


* ВПО – высшее профессиональное образование

  СПО – среднее профессиональное образование

  НПО – начальное профессиональное образование

  СПОО – среднее (полное) общее образование  

2. Спроектировать структуру управления персоналом:

— формирование персонала (набор, отбор, подготовка, увольнение);
—  распределение и перераспределение персонала (расстановка кадров, профессиональная адаптация, внутренние перемещения, управление карьерой и возможность профессионального роста, повышение квалификации);
— создание условий использования персонала (охрана труда, организация медицинского и социального обслуживания, выработка методов стимулирования);
— разработка нормативов по персоналу (расхода времени, оплаты труда);
Принципы построения системы управления персоналом:

— эффективность подбора и расстановки сотрудников;

— справедливость оплаты труда и мотивации;

— продвижение работников в соответствии с результатами труда, квалификацией, способностями, личными интересами, потребностями организации;

— быстрое и эффективное решение личных проблем.
Пример организационной структуры службы управления персоналом и функции отделов.  





Рис. 4.1. Организационная структура службы управления персоналом

В данном разделе необходимо представить схему организационной структуры службы управления персоналом и сформулировать основные функции ее подразделений. 

3. Исследовать стили управления (авторитарный, демократический, либеральный) и выбрать оптимальный для рассматриваемой организации.
        4. Организация набора кадров:

— каким образом осуществляется привлечение персонала;
— методы отбора персонала в организацию (собеседование, на основе документов, на основе тестирования)

5. Проанализировать систему развития персонала: 

—  организация профессионального обучения;

— повышение профессионального мастерства менеджеров;

—  формы дополнительной подготовки персонала.

6. Предложить систему аттестация персонала: 

— сформулировать понятие аттестации; 

—  описать организацию процесса аттестации персонала;

—  предложить систему оценки персонала руководителем.

7. Сформулировать основы организации деловой карьеры:

—  определить понятие и цели деловой карьеры;

—  предложить этапы карьеры и ее планирование. 

8. Предложить систему мотивации персонала:
—  материальное стимулирование;
—  нематериальное стимулирование.
Раздел 5. Комплекс маркетинга:  товар, цена, место и продвижение 
5.1. Маркетинговый комплекс
Маркетинг – это деятельность, направленная на выявление и удовлетворение потребности на рынке. 

Потребности безграничны, и задача компании - развивать и удовлетворять потребности покупателей. Потребности тесно связаны с понятием нужды.

Нужда – это чувство нехватки чего-либо, испытываемое человеком.

Потребность в свою очередь – это нужда, выраженная в специфической форме в зависимости от условий и образа жизни, культурой и ценностями человека.

Комплекс маркетинга включает следующие элементы (5Р):

1. Продукт

2. Цена

3. Распределение

4. Продвижение

В качестве продукта могут быть рассмотрены товары, услуги, территории, идеи, личности (спорт, шоу-бизнес).

Существует три уровня товара: товар по замыслу, товар в реальном исполнении, товар с подкреплением.

Любой продукт проходит несколько стадий жизненного цикла товара (ЖЦТ): выведение на рынок, рост, зрелость, спад. 

Цена в маркетинге – это совокупность финансовых, временных, умственных и иных затрат, которые покупатель готов отдать в обмен на товар.

Распределение или товародвижение – это путь продукта от производителя до потребителя. Распределение может быть прямым (без посредников), косвенным (через посредников) или смешанным (производитель осуществляет продажи самостоятельно и с привлечением посредников).

Количество типов посредников называется длиной канала распределения. Количество посредников одного уровня называется шириной канала. 

К продвижению относятся такие инструменты как реклама, связи с общественностью, стимулирование сбыта, личные продажи, брендинг, выставочно-ярмарочная деятельность, прямая рассылка и т.д.

Задача продвижения – сформировать положительную узнаваемость компании и продукта, информированность и спрос на продукт. В продвижении важно правильно определить целевую аудиторию, т.к. группу людей, на которых направлено сообщение.

Этапы выполнения практики

Первый этап. Постановка целей плана маркетинга. Составление любого плана, в том числе и плана маркетинга, начинается с постановки целей. В данном случае – целей в сфере маркетинга. Одни цели, устанавливаемые в области маркетинга, входят в число главных целей предприятия (рост объемов продаж, балансовой прибыли или доли рынка), реализация других целей помогает решению специфических проблем предприятия в деле повышения конкурентоспособности.

Для интегрированного плана маркетинга важным является разработка системы взаимосвязанных, имеющих качественное и количественное выражение целей и задач различного уровня.

Сначала формулируется одна общая цель для предприятия на предстоящий период. Затем – общая цель маркетинговой деятельности, цели для отдельных товаров и рынков и цели по отдельным элементам комплекса маркетинга. 

Цели должны быть сформулированы четко и ясно, быть достижимыми и соотноситься с масштабами деятельности. Выбор и определение цели ограничивается поведением конкурентов, желаниями потребителей и ресурсами предприятия. Поэтому после проведения ситуационного анализа (этап 2) рекомендуется еще раз проверить соответствие цели всем условиям макро- и микросреды предприятия. Примеры формулирования целей представлены в табл. 1.

Таблица 1
Примерные цели маркетинга
	Неверно сформулированная цель
	Верно сформулированная цель

	Выйти на рынок с новым товаром "краска "Планета уюта"
	Обеспечить в 2012 г. объем продаж краски "Планета уюта" на уровне ___ тыс. банок.

	В течение года окупить затраты на производство краски и получить прибыль
	Получить к концу 2012 г. прибыль в размере ____млн р.

	Обеспечить известность марки "Планета уюта" на уровне 40%
	К концу 2012 г. добиться для марки "Планета уюта" уровня спонтанной известности в возрастной группе 30–50 лет, равного ____ %


Второй этап. Проведение ситуационного анализа. Ситуационный анализ используется для оценки факторов макро- и микросреды.

Факторы макросреды:

· экономическая среда;

· политико-правовая среда;

· культурная среда;

· природная среда;

· фактор развития нтп;

· демографическая среда.

Исследуя факторы макросреды, необходимо определить, какие возможные изменения в ней могут повлиять на развитие выбранного бизнеса. Наиболее часто встречающимися факторами, способными повлиять на деятельность предприятия, являются следующие: темпы инфляции, потенциал данной отрасли и динамика ее роста, издание законодательных актов, способных ограничить деятельность предприятия и т.д.

Факторы микросреды:

· конкуренты;

· потребители;

· поставщики;

· посредники;

· контактные аудитории;

· отделы и службы предприятия.
Исследование конкурентов
Цель – оценка поведения конкурентов и выработка конкретных действий, обеспечивающих конкурентные преимущества.

В ходе исследования следует выяснить ряд следующих вопросов:

1. Какие фирмы, работающие на данном рынке, являются конкурентами вашего предприятия?

2. Где и как они реализуют свой товар?

3. Насколько широк ассортимент производимой (реализуемой) продукции?

4. Какова цена на товар конкурентов?

5. Каким образом они стимулируют продажи своего товара? В каких средствах распространения информации и как часто?

6. Как оценивают товары конкурентов их потребители?

7. В чем слабые и сильные стороны конкурента?

8. Какие вы видите возможности и способы их реализации в достижении конкурентоспособности товара и фирмы в целом?

При проведении исследования конкурентов необходимо помнить, что у каждого вашего товара может быть свой наиболее опасный конкурент. Для наглядности и удобства сравнения данных, полученных в ходе исследования, рекомендуется всю информацию заносить в следующие таблицы (табл. 2,3,4,5,).

Таблица 2
Конкуренты нашего предприятия и их характеристика
	Конкурент
	Товар
	Цена
	Место и методы продажи
	Средства стимулирования сбыта
	Оценка конкурента покупателями

	А

Б

В
	 
	 
	 
	 
	 


Если в качестве собственного предприятия игровой выбрана уже существующая на рынке фирма (а не придуманная), то можно провести оценку ее конкурентоспособности с помощью концепции "4Р", которая представляет собой сравнительный анализ данного предприятия и его конкурентов по основным элементам комплекса маркетинга. 

Сравнительный анализ следует проводить с помощью листа оценки конкурентоспособности (табл. 3), в котором приводятся наиболее распространенные параметры, характеризующие основные факторы конкурентоспособности. Данные параметры (особенно продукта) при необходимости могут быть откорректированы в соответствии с особенностями товара, который производит (продает) ваша фирма. При проведении анализа каждому параметру нужно дать количественную оценку, например по пятибалльной шкале. При этом, 1 – самый низший балл, а 5 – самый высший.

Далее балльные оценки могут быть суммированы: по отдельным факторам (каждому из "4Р"); по всем факторам в целом, чтобы установить уровень конкурентоспособности каждого предприятия. Если по какому-то из параметров нет достаточной информации, лучше его исключить из анализа. 

В процессе анализа очень важно дать развернутое смысловое объяснение, почему тот или иной переменной в табл. 3 присвоена данная оценка. Только в этом случае общая сумма баллов покажет истинное положение вашего предприятия по отношению к конкурентам. 

Таблица 3
Лист оценки конкурентоспособности предприятия 
	Факторы конкурентоспособности
	Ваша
фирма
	Конкуренты

	
	
	А
	Б
	…

	"1Р" – PRODUKT:

· надежность;

· ремонтопригодность;

· престиж торговой марки;

· стиль;

· гарантийное обслуживание;

· уникальность дополнительных услуг;

· широта ассортимента;

· срок службы
	 
	 
	 
	 

	"2Р" – PRICE:

· отпускная,

· розничная,

· ценовые скидки,

· условия и порядок расчетов (предоплата, кредит и пр.)
	 
	 
	 
	 

	"3Р" – PLACE:

· стратегия сбыта;

· регионы сбыта;

· степень охвата рынка;

· число дилеров;

· число дистрибьюторов
	 
	 
	 
	 

	"4Р" – PROMOTION:

· формы рекламы;

· места размещения рекламы;

· частота появления рекламы;

· участие в выставках;

· бюджет рекламы;

· другие средства стимулирования сбыта
	 
	 
	 
	 


Таблица 4
Преимущества и недостатки каждого конкурента
	Конкурент
	Преимущества
	Недостатки

	А

Б

В

...
	 
	 


Таблица 5
Возможности нашего предприятия по повышению конкурентоспособности

	Конкурент
	Наши возможности
	Угрозы со стороны конкурентов (при реализации возможности)

	А

Б

В

...
	 
	 


Анализ потребителей
Анализ потребителя – это попытка распознать их нужды и запросы, понять реакции на те или иные действия фирмы.

Структура потребительских нужд, запросов и предпочтений – это, во-первых, совокупность внутренних (цели, возраст, личные качества, социальное положение) и внешних (место работы, окружающая среда, маркетинг предприятий) факторов, определяющих поведение потребителя на рынке; во-вторых, отдельные элементы этого поведения (мотивы, стимулы, ощущения, восприятие потребителя), в соответствии с которым он осуществляет выбор данного товара из многих других.

Цель – выявление побудительных факторов, которыми руководствуются потребители при выборе товаров и определение целевых сегментов.

При исследовании потребителей необходимо ответить на следующие вопросы:

1. Какие неудовлетворенные потребности, связанные с данным товаром существуют у покупателей?

2. Может ли ваша фирма удовлетворить эти потребности?

3. Кто в данный момент является покупателем вашего товара (клиентом фирмы)?

4. К каким факторам маркетинга (цене, рекламе, имиджу, обслуживанию) покупатели наиболее чувствительны?

5. Как осуществляется процесс принятия решения о покупке и кто в нем участвует?

6. Сколько сегментов можно выделить на данном рынке?

7. Какие из сегментов могут являться для вашей фирмы целевыми?

При проведении сегментирования рынка и описании сегментов  рекомендуется пользоваться табл. 3, где приведены основные признаки и показатели сегментирования и характер вариации переменных.

Исследование партнеров вашего предприятия

Партнеры – это все фирмы или индивидуальные лица, которые заинтересованы в достижении фирмой ее целей.

К ним относятся:

· поставщики;

· посредники;

· контактные аудитории (банки, страховые компании, рекламные агентства и пр.).

При исследовании поставщиков оценивается качество, цены поставщиков, их удаленность, репутация в отрасли, опыт имеющихся сделок, возможность влияния на политику поставщиков.

При исследовании посредников необходимо оценить опыт реализации подобных товаров, местонахождение посредников (особенно, если это розничные торговцы), степень соответствия квалификации торговых агентов или продавцов (если требуется).

Исследование контактной аудитории проводится с целью изучения возможностей завязывания деловых отношений в будущем. Так, например, исследуется ставка банковского кредита различных банков, условия и виды страхования в страховых компаниях, творческий потенциал рекламных агентств и пр.

Третий этап. Разработка товарной политики предприятия. При разработке товарной политики следует:

· провести трехуровневый анализ товара для повышения его возможностей как продукта;

· принять решения относительно ассортимента товаров (услуг);

· принять решения относительно названия товара, его марочного знака, дизайна и упаковки (если ваше предприятие оказывает услуги, то речь идет о названии фирмы, дизайне помещения и оборудовании);

· выработать фирменный стиль;

· принять решения относительно разработок новых товаров;

· принять решения относительно предпродажного и послепродажного обслуживания;

· разработать позицию товара.

Важную роль в товарной политике играет управление ассортиментом (номенклатурой), главной целью которого является его оптимизация. 

В процессе оптимизации управление направлено на главные характеристики ассортимента (номенклатуры): широту, насыщенность, глубину, гармоничность.

Широта номенклатуры – это совокупность всех ассортиментных групп. Например, если фирма продает (производит) товары бытовой химии, одежду и обувь, то широта равна трем.

Насыщенность – это общее количество всех производимых (продаваемых) товаров.

Глубина номенклатуры – это совокупность всех вариантов каждого отдельного товара в рамках одной ассортиментной группы. Например, если стиральный порошок "МИФ" предлагается в трех разных расфасовках (по 150, 450 и 900 г.) и с двумя ароматами (обычный и "морозная свежесть"), то глубина его предложения равна шести.

Гармоничность номенклатуры – это степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точки зрения их конечного использования, требований к организации производства, каналов распределения. Так, ассортиментные группы компании "Проктер энд Гэмбл" гармоничны, так как все они продаются через одни и те же каналы распределения, но в то же время они не гармоничны по характеру их использования (чипсы "Принглс", стиральный порошок "Тайд", мыло "Камэй", жидкость для мытья посуды "Фэйри", шампунь для волос "Хэд энд Шолдерс" и т.д.).

Для оценки правильности действий при разработке товарной политики необходимо проверить себя, ответив на следующие вопросы.

1. Какие преимущества дает ваш товар (услуга) покупателям?

2.Может ли ваша продукция успешно конкурировать с продукцией ваших конкурентов?

3. Возможно ли копирование вашей продукции конкурентами?

Позиционирование – это разработка действий, направленных на создание обособленного благоприятного положения товара в сознании целевой группы потребителей.

Позиционирование товара можно проводить относительно потребителей и относительно конкурентов. При потребительском позиционировании основное внимание обращают на подчеркивание потребительских преимуществ и достоинств товара. Необходимый элемент сильной позиции в данном случае – рекламный слоган (лозунг, девиз).

Существует несколько подходов к определению сильной позиции для потребителя:

· позицию товара может определять его специфическое свойство, или надежное, отличительное качество ("От Парижа до Находки – "Омса" лучшие колготки!", "Магги" – добавь изюминку!");

· позицию товара может определять выгода или решение проблемы ("Некогда болеть? "Биттнер". Просто "Биттнер", "Кнорр" – вкусен и скор!");

· позицию товара может определять та радость, жизнеутверждение или обещание добра, которое придет вместе с товаром ("Ровента" – радость в нашем доме!", "Мулинекс" – надо жить играючи!").

Конкурентное позиционирование – это информация о достоинствах товара в сопоставлении с конкурирующими. Как правило, конкурентное позиционирование используется после утверждения товаров на рынке и обострения конкуренции.

Четвертый этап. Разработка ценовой политики предприятия. Цена – единственный элемент комплекса маркетинга, который приносит доход, в то время как остальные его элементы увеличивают издержки предприятия. Кроме того, цена – один из самых гибких, легко изменяемых его элементов в отличие от характеристик продукта и обязательств, связанных с каналами распределения. Вместе с тем, ценовая политика – главная проблема маркетинга.

Ценовая политика, как составляющая комплекса маркетинга, должна разрабатываться с учетом следующих факторов.

· цели предприятия;

· внешних и внутренних факторов, влияющих на ценовую политику предприятия;

· степени ценовой эластичности спроса;

· издержек производства, реализации и распределения;

· ощущаемой и реальной ценности товара;

· политики конкурентов.

Разработка ценовой политики включает:

· установление исходной цены на товар;

· своевременное изменение цен с целью приведения их в соответствие с изменяющимися рыночными условиями, возможностями компании, ее стратегическими целями и задачами (принятие решений об использовании ценовых стратегий).

Разрабатывая ценовую политику предприятия, необходимо:

· оценить влияние всех вышеперечисленных факторов;

· выбрать и обосновать метод ценообразования;

· принять решение относительно ценовых скидок;

· описать действия предприятия в случае изменения цен на товары конкурентов.

Пятый этап. Разработка сбытовой политики предприятия. Главными задачами при разработке сбытовой политики являются:

· выбор канала распределения;

· принятие решения о стратегии сбыта.

При разработке сбытовой политики  необходимо решить вопрос о способе сбыта – через посредников, без них, или использовать тот и другой способ одновременно. 

При выборе способа распределения товаров через посредников следует определиться с числом уровней в каждом канале распределения. В данном случае следует помнить, что каналы распределения с большим количеством уровней подходят для недорогих стандартных товаров (консервы, жевательная резинка, одежда, обувь, канцтовары и пр.). Короткие каналы используются для скоропортящихся, тяжелых и громоздких товаров и для товаров высокой технологической сложности. Как правило, чем меньше уровней в канале, тем легче осуществлять контроль за ним.

Далее  необходимо определить, сколько потребуется посредников, чтобы обеспечить уровень охвата рынка, необходимый для проникновения на него. Вы можете использовать одну из следующих сбытовых стратегий:

· стратегия интенсивного сбыта;

· стратегия избирательного сбыта;

· стратегия эксклюзивного сбыта.

Для оценки правильности выбранной стратегии и каналов распределения необходимо проверить себя, ответив на следующие вопросы:

· каковы будут ваши сбытовые издержки в каждом канале?

· каковы торговые наценки в каждом канале?

· какую часть рекламы берет на себя система сбыта?

· на какую вашу поддержку могут рассчитывать оптовые и розничные торговцы?

Наиболее типичные способы стимулирования торговых партнеров:

· продуктовый (посреднику предоставляют возможность заниматься реализацией уникальных, особо привлекательных для покупателей товаров);

· логистический (сокращение сроков поставки, оперативное выполнение заявок);

· защитная оговорка (о возврате непроданного товара по цене закупки, консигнационное соглашение);

· ценовой (предоставление скидок, составление стабильных прейскурантов цен);

· финансовая поддержка (скидки по кредиту, продление сроков кредита, скидки за оплату наличными);

· облегчение процесса продажи (обучение персонала, разработки программ по продвижению товаров, осуществление ремонта и т.д.). 

Если для разработки плана маркетинга выбрано предприятие розничной торговли, необходимо принять решения относительно квалификации, внешнего вида и личных качеств работников магазина.

Шестой этап. Разработка коммуникативной политики. Коммуникативная политика – это совокупность способов продвижения товара на рынок. Основными способами продвижения являются:

1. Рекламная деятельность. Под ней понимается любое, не обращенное к конкретному потребителю представление и стимулирование сбыта продукта.

2. Стимулирование сбыта. Это краткосрочные стимулы (скидки, подарки, сувениры) для потребителей, заинтересовывающие их в совершении покупки того или иного изделия или услуги.

3. Мероприятия паблик рилейшнз. Деятельность, направленная на формирование благоприятного общественного мнения о деятельности предприятия или его товарах.

4. Персональные продажи. Предусматривают непосредственный контакт с одним или несколькими потенциальными покупателями путем организации презентаций товара с целью получения заказов (или продажи товара).

Разрабатывая коммуникативную политику, необходимо решить вопрос, касающийся структуры комплекса стимулирующих мер. При этом следует помнить, что сравнительная значимость основных методов продвижения продукта на потребительском и бизнес-рынках различна. 

Все мероприятия стимулирования сбыта, в зависимости от степени их эффективности на потребительском и на бизнес-рынках, можно проранжировать следующим образом:

· для потребительского рынка – реклама; стимулирование сбыта; персональные продажи; мероприятия паблик рилейшнз; 

· для бизнес-рынка – персональные продажи; стимулирование сбыта; реклама; мероприятия паблик рилейшнз.

Рекламная деятельность предприятия
На основании полученных знаний о вашем целевом сегменте, характеристиках товаров конкурентов и проведенного позиционирования игровой команде необходимо создать рекламный лозунг. 

Ключевые слова, которые могут быть использованы вами при написании собственного рекламного лозунга:

· сейчас, теперь, здесь, сегодня;

· представляем, объявляем, обещаем;

· это революция; это ваш последний шанс; то, что надо;

· впервые, желательно, быстро, легко;

· загадочный, магический, эффективный, натуральный;

· экономия, прибыль, сенсация, выгодная сделка;

· спешите, любите, творите и др.

При выполнении практического задания предстоит ответить на вопросы:

· какая реклама будет наиболее действенной?

· в каких средствах массовой информации (или на каких носителях) поэтому лучше разместить рекламу?

· какова должна быть периодичность появления рекламы и ее формат (продолжительность)?

Есть общие принципы создания рекламы. Например, для телерекламы – это схема Хантли-Болдуина.

Коммерческая идея (что демонстрировать):

· замысел нового товара;

· новая модель товара;

· новая особенность товара;

· новая форма, размер, упаковка;

· процесс производства;

· фирма (образ);

· область применения товара;

· место производства товара;

· универсальность;

· удобство;

· качество;

· экономичность;

· проблема, "породившая товар";

· результаты неиспользования;

· результаты использования (как осязаемые, так и неосязаемые);

· образ жизни пользователей;

· преданность (приверженность) пользователей;

· удовлетворение пользователей;

· количество пользователей.

 Основная тональность, или подход:

· прямой;

· с легким юмором;

· с сильным преувеличением;

Приемы демонстрации:

· "одинокий товар" – все внимание на товар, без фона или окружения;

· ведущий показ "одинокого товара" сопровождается закадровым голосом, объясняющим происходящее на экране;

· ситуации "до" и "после";

· испытания в экстремальных условиях;

· "зарисовка с натуры" – инсценированная ситуация, в которой товар избавляет людей от какой-то существующей в реальной жизни проблемы;

· свидетельство в пользу товара – интервью, которое "ведущий" берет у довольного пользователя, или свидетельство известной личности;

· документальный показ – подтверждение каких-либо эксплуатационных характеристик;

· символизм;

· фантастика;

· аналогия – "чистит как шквал при безоблачном небе";

Техника съемки:

· натурный фильм;

· мультипликация;

· трюковый фильм;

· комбинированный фильм.

При разработке текста для рекламы в прессе необходимо учитывать некоторые способы увеличения читаемости и психологические закономерности восприятия рекламного текста, которые приводятся ниже.

Способы увеличения читаемости:

· многокрасочные объявления заметнее черно-белых на 65 %;

· объявления, вытянутые в столбец привлекают несколько больше внимания, чем квадратные и вытянутые вдоль;

· одна большая иллюстрация лучше, чем множество маленьких;

· для привлечения внимания можно использовать иллюстрацию, не имеющую отношения к объекту рекламы, однако между ними должна быть какая-то ощутимая и ясная связь, которую можно объяснить двумя словами;

· реклама в обрамлении (рамке, круге, виньетке) прочтется быстрее, чем без обрамления;

· не используйте отрицательные слова и обороты;

· выделяйте нужные слова и фразы другим шрифтом, но не "захламляйте" объявление;

· чем меньше текста, тем лучше он запоминается;

· используйте те виды шрифта, которые отражают Вашу позицию, поддерживают Ваш фирменный стиль и соответствуют Вашему сегменту рынка (целевой группе).

Психологические закономерности восприятия текста:

· шрифт для рекламы одежды не должен совпадать со шрифтом для рекламы сельскохозяйственной техники;

· благоприятно воспринимается текст, сочетающий заглавные и строчные буквы;

· крупный и жирный шрифт ассоциируется с тяжеловесностью и качеством, тонкий – с ценностью и сложностью;

· шрифт с вензелями, готический шрифт указывает на антиквариат, историческую и качественную ценность;

· толщина линии имеет смысл: тонкие линии символизируют изящество, точность, толстые – массивность и тяжеловесность;

· эллипс воспринимается благожелательней, чем квадрат или круг;

· если реклама содержит купон, то его нужно выделить пунктиром. Пунктирная линия как бы "зовет" к совершению действия;

· фотографии в рекламе привлекают больше внимания, чем рисунки;

· иллюстрации, изображающие одушевленные предметы, привлекают внимание больше, нежели иллюстрации, изображающие неодушевленные предметы;

· начало и конец рекламного объявления запоминаются больше, чем середина;

· человек, рассматривающий рекламу, может охватить "сразу" не более 5 слов, при условии, что они связаны логически;

· лучше всего воспринимаются следующие сочетания цветов: синий на белом, черный на желтом, зеленый на белом, черный на белом, красный на желтом, красный на белом. 

Разрабатывая рекламный текст, Вы должны ориентировать его на конкретный носитель информации (газету, журнал, сайт), учитывая при этом его профиль. 

При разработке мероприятий паблик рилейшнз необходимо решить вопросы о возможных контактах со средствами массовой информации, участии в выставках, ярмарках, конференциях и пр.

При разработке мероприятий по стимулированию сбыта можно использовать любые методы: представление бесплатных образцов; свободная демонстрация и возможность проверки товара в действии; распространение информационных листков о льготах и скидках через различные средства распространения информации; объявления о гарантиях возврата денег; мелкие подарки покупателям; организация конкурсов и лотерей; продажа товаров в наборе (комплекте) со скидкой.

Если в результате выполнения практики решено использовать при реализации товара персональные продажи, то данное решение должно быть обязательно обоснованно. 

По окончании разработки коммуникативной политики фирмы, составляется план действий по стимулированию сбыта, в котором все используемые элементы продвижения должны быть увязаны в одно целое по срокам и выстроены в определенной последовательности.

Далее необходимо провести оценку правильности разработанной политики стимулирования сбыта, ответив на следующие вопросы:

1. На какой сегмент рынка рассчитана ваша реклама?

2. Какие формы рекламы используют ваши конкуренты? Какие из них показали свою более высокую сравнительную эффективность?

3. Какие особенности (сравнительные конкурентные преимущества) вашего предприятия необходимо использовать в рекламных сообщениях, на чем сделать особый акцент?

4. Каковы последовательность в проведении отдельных мероприятий и график осуществления расходов по продвижению продукта? 

Седьмой этап. Выбор маркетинговых стратегий и их обоснование. На основании изученного теоретического материала и сформулированных целей маркетинговой деятельности, необходимо предложить для каждого элемента комплекса маркетинга стратегии, которые наиболее точно подходят для их реализации в маркетинге данного предприятия (табл. 6). Выбор той или иной стратегии должен быть обоснован, а цели между собой – взаимоувязаны. 

Необходимо помнить, что одна и та же цель может быть достигнута различными способами. Например, необходимо увеличить объем продаж на 10 %. Этого можно достичь повышением средней цены, расширением спроса путем снижения цены или увеличения доли рынка без изменения цены за счет интенсивной рекламы и мер по стимулированию сбыта. Очевидно, что эти варианты неравноценны, причем их эффективность будет зависеть от особенностей рынка и конкурентной ситуации.

При выборе стратегий полезно пользоваться некоторыми простыми правилами, заимствованными из военной стратегии:

· осуществимость: оцени требуемые ресурсы и ограничения;

· сила: стремись всегда иметь преимущества в силе;

· концентрация: избегай распыления сил;

· синергия: обеспечь координацию и согласованность действий;

· гибкость: будь готов к неожиданностям;

· экономность: не растрачивай ограниченные ресурсы.

Таблица 6
Основные виды маркетинговых стратегий

	Название стратегии
	Виды

	Стратегии сегментирования
	Недифференцированная

Дифференцированная

Концентрированная

	Базовые стратегии развития
	Доминирование по издержкам

Стратегия дифференциации

Стратегия концентрации

	Стратегии интенсивного роста
	Глубокое проникновение на рынок

Развитие через товар

Развитие рынка

Стратегия освоения новых регионов

	Стратегии
интегративного роста
	"Интеграция назад"

"Интеграция вперед"

горизонтальная интеграция

	Стратегии 
диверсификации
	Концентрическая

Чистая 

	Конкурентные стратегии
	"Лидера":

· стратегия расширения глобального спроса;

· оборонительная стратегия;

· демаркетинг

"Бросающий вызов":

· стратегия фланговой атаки;

· стратегия фронтальной атаки.

"Следующий за лидером":

· стратегия чистого следования;

· стратегия имитации.

"Специалист"

	Стратегии международного развития
	Распространение товара в неизменном виде

Адаптирование коммуникаций

Приспособление товара

Двойное адаптирование

Изобретение новинки

	Ценовые стратегии
	"Снятие сливок"

Прочное внедрение

Ценовая дискриминация

Лидер по качеству

Стратегия комплексных продаж

Стратегия единой цены

Стратегия зональных цен

	Сбытовые стратегии
	Интенсивный сбыт

Избирательный сбыт

Эксклюзивный сбыт

	Коммуникативные стратегии
	Стратегия вталкивания

Стратегия втягивания


Восьмой этап. Разработка бюджета маркетинга. План маркетинга позволяет сформировать так называемые "базовый" бюджет, где все маркетинговые мероприятия трансформируются в расходы и доходы. Конечно, расходы предприятия зависят не только от расходов на маркетинг, но при составлении плана по маркетингу все финансовые показатели связаны только с ним.

Единственной унифицированной методики разработки бюджета маркетинга не существует, поэтому каждое предприятие использует свой подход к определению статей бюджета. В ходе деловой игры рекомендуется пользоваться вариантом формы бюджета, которая приведена в табл. 7.

Таблица 7
Бюджет маркетинга на 2012 г. (млн р.)
	Показатели
	Квартал

	
	1
	2
	3
	4

	Доход от продаж, прогнозируемый на год
	
	
	
	

	Расходы на маркетинг, всего:

В том числе:

· исследования (включая стоимость информации);

· распределение товара (организация продаж);

· реклама;

· другие мероприятия по стимулированию сбыта;

· упаковка;

· зарплата работников маркетингового отдела;

· другие затраты
	
	
	
	

	Доход от продаж минус совокупные расходы 

на маркетинг
	
	
	
	


Прогноз продаж служит основой для оценки прибыли, полученной в результате реализации стратегий маркетинга. Чаще всего предприятия при прогнозировании продаж применяют трехуровневый метод, который позволяет спрогнозировать "оптимистичный", "наиболее реальный" и "пессимистичный" объемы продаж. Несмотря на то, что "оптимистичный" и "пессимистичный" уровни выражают экстремальные величины, они не должны слишком отличаться от реальных. Они должны отражать ситуации, которые могут произойти в первый год. Прогнозируя объемы продаж, необходимо заполнить прогнозную таблицу (табл. 8).

Таблица 8
Прогнозы объемов продаж в 2012 г.
	Товары (услуги)
	Прогноз объемов продаж, млн р.

	
	Оптимистичный
	Наиболее реальный
	Пессимистичный

	Краска "Планета уюта"

…
	1,75
	1,32
	1,40

	Итого
	
	
	


Девятый этап. Контроль за выполнением плана маркетинга. Контроль маркетинга – это постоянная, систематическая и непредвзятая проверка и оценка положения и процессов в области маркетинга.

На данном этапе необходимо самостоятельно выявить пять основных направлений контроля маркетинговой деятельности. Затем составить типовые формы (в виде таблиц) для наглядного представления мероприятий по контролю маркетинга на данном предприятии. 

Десятый этап. Оформление итогового отчета (плана маркетинга).
5.2. Организация маркетинговых исследований

5.2.1. МИС. Поисковые и конечные исследования. Процесс маркетинговых исследований

Для принятия эффективных управленческих решений предприятию необходима информация о рыночной конъюнктуре, целевом рынке, его потребностях. С этой целью предприятие создаёт маркетинговую информационную систему (МИС).  Основными составными МИС являются:

1) Система внутренней отчётности (бухгалтерская, финансовая информация, отчёты отдела сбыта, отдела маркетинга и др.)

2) Маркетинговая разведка, включающая в себя повседневную информацию об изменениях в маркетинговой среде, которую можно получить от партнёров, поставщиков, агентов и др. субъектов маркетинговой среды

3) Маркетинговые исследования, включающие в себя как конечные, так и поисковые исследования

4) Анализ информации. Анализ проводится с помощью статистических и математических методов, используя современные компьютерные программы

Для полного решения определенной управленческой проблемы именно маркетинговые исследования являются важным источником получения своевременной, достоверной и актуальной информации. 

Различают поисковые и итоговые исследования. К поисковым относятся: анализ вторичной информации, качественные исследования (фокус-группы, глубинные интервью, проекционные методы). Основные методы конечного исследования: опрос, наблюдение, эксперимент.

Процесс маркетинговых исследований включает в себя следующие этапы:

Этап 1. Определение проблемы и разработка подхода к решению проблемы

Этап 2. Разработка плана исследования

Шаг 1 Определение вида исследования и метода сбора информации (анализ вторичной информации, качественные исследования, сбор количественных данных: опрос, наблюдение и проведение экспериментов)

Шаг 2 Определение формы для сбора информации

1) Измерение и методы шкалирования

2) Разработка анкеты

Шаг 3 Определение размера выборки и проведение выборочного наблюдения (организационные вопросы)

Шаг 4 План анализа данных

Шаг 5 Составление бюджета  и графика проекта

Этап 3. Полевые работы или сбор данных

Этап 4. Подготовка данных и их анализ

Этап 5. Подготовка отчета и его презентация

Данная учебная практика включает в себя задания по определению проблемы маркетингового исследования, анализу основных источников вторичной информации, составление анкеты для опроса потребителей созданного предприятия.

5.2.2. Определение проблемы, задач маркетингового исследования, необходимой информации

Определение проблемы маркетингового исследования — самый важный шаг, потому что проводить на должном уровне маркетинговые исследования можно только тогда, когда четко и точно определена их проблема. Определение проблемы маркетингового исследования задает направление для реализации всего проекта.

Задание: 

1. Студент для своего предприятия должен сформулировать проблему маркетингового исследования.

2.  Сформировать поисковые вопросы, релевантные характеристики (характеристики, факторы, атрибуты товара или переменные, которые могут повлиять на план исследования), что позволит определить необходимую информацию, которую должны получить в процессе исследования.
Например, топ-менеджер должен решить, следует ли выходить на рынок с новым товаром. В связи с этой управленческой задачей маркетолог-исследователь должен поставить следующую проблему: «Определить предпочтения потребителей и их намерения приобрести новый товар». 

Поисковые вопросы уточняют отдельные компоненты проблемы.

Пример: 

· Кто является целевым потребителей продукции предприятия (необходимо определить портрет потребителя с точки зрения демографических, поведенческих и др. характеристик)?

· Что важно для потребителя при выборе товара, его потребления, как часто потребляют товар, оценка основных конкурентов с точки зрения различных критериев, когда и где потребитель покупает, потребляет товар?

· Когда нужно получить информацию от респондентов? Например, до, во время или сразу после покупок.

· Где нужно связываться с респондентами, чтобы получить требуемую информацию?

Пример релевантных характеристик: какие свойства товара важны потребителю; факторы, влияющие на покупку товара и др.

5.2.3. Определение вторичных источников исследования

Как правило, сбору первичной информации предшествует анализ вторичной информации в силу её определённых преимуществ. Это позволяет частично, а  иногда и полностью решить проблему маркетингового исследования без значительных затрат средств и времени.

Источники вторичной информации бывают:

1. внутренними (в пределах предприятия) Например, бухгалтерская отчетность

2. внешними, к которым относятся:

· публикуемые материалы: общие деловые источники (справочники, указатели, каталоги); правительственные источники (данные переписи, другие правительственные издания)

· компьютерные базы данных: библиографические базы данных, цифровые базы данных, текстовые базы данных, справочные базы данных, специализированные базы данных
Задание:
Определить примеры источников, которые может использовать исследователь для созданного предриятия. 

5.2.4. Разработка анкеты для опроса целевых потребителей созданного предприятия

Требования к составу, формулировки и последовательности вопросов анкеты:

1) Следует избегать вопросов, носящих праздный характер

2) В целях проверки искренности и устойчивости позиции респондента следует предусмотреть в анкете несколько контрольных вопросов, позволяющие выявить возможные противоречия в его ответах

3) Вопрос должен быть ясным и понятным опрашиваемому и не допускать двусмысленности

4) Вопросы не должны содержать двойного отрицания

5) Порядок вопросов: от простых – к сложным, от общих – к специальным, от необязывающих  - к деликатным.  

Сначала вопросы, устанавливающие доверие, затем вопросы по существу, затем, возможно, контрольные вопросы, под конец вопросы о личности. 

Задание: Разработать анкету
С помощью анкетирования необходимо получить следующую информацию:

· Определение целевого потребителя на основе демографических, поведенческих и др. характеристик.

· Исследование потребностей, предпочтений потребителей в отношении товара/услуги; ценообразования; каналов распределения; средств коммуникации.

· Анализ конкурентной среды.

В анкете следует использовать альтернативные, многовариантные, основанные на шкале вопросы.
Пример вопросов анкеты при исследовании туристического рынка:

Анкета

1. Как часто Вы путешествуете?

· Один раз в год

· Два раза в год

· Более двух раз в год

· Раз в 2 года

· Раз в 2-5 лет
2. Какие туры Вы предпочитаете?

· Туры по России

· Зарубежные туры

3. Какой вид туризма Вы предпочитаете (возможность выбора нескольких вариантов ответов)?

· Пляжный туризм (отдых у моря)

· Экскурсионный туризм

· Комбинированный отдых (экскурсионная программа + отдых у моря)

· Горнолыжные туры

· Шопинг-туры

· Образовательный туризм

· Рекреационный туризм (оздоровление, лечение)

· Другое (пожалуйста, уточните)_________________________

4. Какова, по Вашему мнению, оптимальная продолжительность тура?

· Менее 7 дней

· От 7 до 10 дней

· От 10 до 14 дней

· От 14 до 21 дня

· Более 21 дня

5. Какова, по Вашему мнению, оптимальная стоимость тура на человека за недельный отдых?

· Не более 400$
· 400-600$
· 601-1000$
· 1001-1500$
· 1501-2000$
· более 2000$
6. Отметьте, пожалуйста, степень важности для Вас следующих характеристик тура(1-абсолютно не важно, 5-очень важно).

	Характеристики тура
	Очень важно
	Важно
	Нейтрально
	Не важно
	Абсолютно не важно

	Условия проживания (уровень отеля, качество сервиса)

Тип питания во время тура

Наличие в отеле системы All inclusive ("Все включено")

Наличие в отеле русскоговорящего персонала

Положительные отзывы об отеле

Наличие экскурсии в составе тура

Возможность покупки дополнительных экскурсий

Условия для отдыха с детьми

Транспортное обслуживание (авиакомпания)

Наличие скидок
	
	
	
	
	


7.  Что в наибольшей степени влияет на Ваше решение при выборе тура?

· Предыдущий опыт

· Мнение знакомых (родных, друзей)

· Реклама

· Советы менеджера туристической фирмы

· Информация, полученная от менеджера туристической фирмы

· Другое (пожалуйста, уточните)___________________________

8. Укажите, пожалуйста, Ваш пол:

· Мужской

· Женский

9. Укажите, пожалуйста, Ваш возраст:

· До 25 лет

· 25-35 лет

· 36-45 лет

· 46-60 лет

· Старше 60 лет

10. Доход Вашей семьи в месяц на человека:

· Менее 10 тыс. рублей

· От 10 до 20 тыс. рублей

· От 20 до 30 тыс. рублей

· Свыше 30 тыс. рублей

Спасибо за участие!

Колосова Татьяна Валентиновна 

Воронков Андрей Николаевич
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Заглумина  Наталия Алексеевна

Карпенко Евгения Викторовна

Федорова Галина Валентиновна

Цапина Татьяна Николаевна

Щербакова Татьяна Владимировна
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