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1. Практический раздел

1.1. Характеристика предприятия

Открытое акционерное общество «Старт», далее «Общество» является юридическим лицом.

Обычными видами деятельности Общества являются:

· Торгово–закупочная деятельность;

· Оказание услуг в области высоких технологий, Интернет;

· Коммерческая, маркетинговая, посредническая деятельность;

· Оптовая и розничная торговля.
Прибыль в основном формируется за счет уменьшения выручки от реализации на величину себестоимости проданных товаров, транспортных расходов, расходов на содержание фондов, персонала и других расходов.

Оперативный учет представляет собой концентрацию и анализ информации, отражающей выполнение хозяйственных различных операций предприятия. Данные оперативного учета используются для повседневного текущего руководства и управления предприятием. Оперативный учет и контроль над выручкой и прибылью осуществляется на основе первичных бухгалтерских документах. По данным синтетического и аналитического учета прибыли и убытков составляется квартальная и годовая отчетность о финансовых результатах и их использование – форма №2 «Отчет о прибылях и убытках» организационная структура предприятия показана на рис.1.
	Директор




[image: image2.png]S o

erspue 20
as5a £y
2
2035 rer
iy Myt
g
Hepasoramune g
Prm— "
Pasouwe n onyraue o
Kean cneu. o sviews o8p. s
[— ]
0 2 E
B.Cusupe u ABosox T
oanu 3. cuvpe e
[y — 55
Mookes 16
0 2 P 5



[image: image3.png]S

erspue o
550 % 2754
o
0.3 et
% Myt
g2
Hepasoraouve @4
Prm— 12
Pasouwe n onyraue e
Kean cneu. o sviews o8p. s
[— 2
0 2 E 0
B.Cupe 1 L Bosron 15
oanu 3. cuvpe 2
[y —
Mookes 19
0 2 P 5 0




	Начальник

по продажам
	
	Зам.директора


	
	Начальник по

снабжению


        

	Менеджеры,

Продавец
	
	Бухгалтерия
	
	Подсобные

рабочие,

водители


Рис. 1 Организационная структура предприятия ОАО «Старт»

На предприятии бухгалтерский учет осуществляется бухгалтерией, являющейся структурным подразделением, возглавляемым главным бухгалтером (рис. 2).

      

                                          Главный бухгалтер    


                 Касса                             
                                             Заместитель главного бухгалтера 

Рис. 2 Структура бухгалтерии ОАО «Старт»

Учетный аппарат  тесно связан со всеми структурными подразделениями организации, со службами и отделами аппарата управления и отдельными исполнителями. Представляемые в бухгалтерию всеми подразделениями и службами организации необходимые для учета и контроля документы, отчетные сведения, а также плановые, сметные и нормативные данные обрабатываются и группируются  по определенным признакам, и на их основе готовится информация о деятельности организации.

Главный бухгалтер предприятия назначается и освобождается от должности руководителем и подчиняется непосредственно руководителю организации.

   Главный бухгалтер несет ответственность за соблюдение методологических основ  при ведении бухгалтерского учета хозяйственных операций, формирует оперативную информацию и бухгалтерскую отчетность  для ее представления в установленные адреса и сроки. Совместно с руководителем предприятия главный бухгалтер пописывает документы, служащие основанием для приема и выдачи материальных ценностей и денежных средств, а также расчетных,  кредитных и финансовых обязательств.

Указанные документы без подписи главного бухгалтера считаются недействительными и к исполнению не принимаются. Право подписи может быть предоставлено лицам, уполномоченным на это письменным распоряжением руководителя предприятия.

Главному бухгалтеру предприятия запрещается принимать к исполнению и оформлению документы по операциям, которые противоречат законодательству и нарушают договорную и финансовую дисциплину. О таких документах главный бухгалтер письменно сообщает руководителю организации  и при получении от него письменного распоряжения о принятии указанных документах к учету исполняет его. Всю полноту ответственности за незаконность совершенных операций несет руководитель организации.

В настоящее время на предприятии  применяется журнально-ордерная форма бухгалтерского учета.

Бухгалтерский учет на предприятии  автоматизирован. Группировка и обобщение учетной информации производится с помощью компьютера.

Таблица 1

Динамика показателей, отражающих деятельность предприятия

	Показатели
	2005 год
	2006 год
	Абсолютное отклонение (руб.)
	Относительное отклонение (%)

	Стоимость основных средств
	447641
	1492488
	+1044847
	+233,41

	Запасы
	1213714
	1277207
	+63493
	+5,23

	Дебиторская задолженность
	31306
	99675
	+68396
	+218,48

	Денежные средства
	5225
	637
	-4588
	-87,81

	Кредиторская задолженность
	903253
	623383
	-279870
	-30,98

	Выручка-нетто
	7978813
	11773227
	+379414
	+47,56

	Себестоимость проданных товаров
	5234280
	7468681
	+2234401
	+42,69

	Коммерческие расходы
	2479292
	3814777
	+1335489
	+53,87

	Внереализационные расходы
	14324
	40220
	+25896
	+180,79

	Чистая прибыль
	195605
	400028
	+204423
	+104,51


Обеспеченность предприятия основными средствами в 2006 г. можно увидеть в таблице 2.

Таблица 2

Состав и структура основных фондов на ОАО «Старт» в 2006 г.        

	Состав основных фондов
	Первоначальная стоимость  (руб)
	Удельный вес

(%)

	Промышленно-производственные основные фонды всего, в том числе:

 - здания и сооружения

 - машины и оборудование

 - транспортные средства

 - хозяйственный инвентарь
	52899382

18362890

8361972

25961830

212690
	96,6

33,5

15,3

47,4

0,4

	Непроизводственные основные фонды
	1720968
	3,4

	Всего фондов
	54620350
	100


Из приведенных в таблице 2 данных видно, что удельный вес производственных фондов составляет 96,6%, а непроизводственных фондов – 3,4%. Такое  соотношение промышленно-производственных и непроизводственных основных средств является нормальным и на производственный процесс предприятия  оказывает благоприятное воздействие.
Практика проходилась в отделе маркетинга.

Таблица 3 

Функции и задачи службы маркетинга

	Функции
	Задачи

	1. Формирование рыночной стратегии фирмы
	1. Анализ и прогнозирование потребностей и спроса 

1.2. Анализ и прогнозирование конъюнктуры рынка 

1.3. Анализ и прогнозирование факторов конкурентного преимущества фирмы 

1.4. Анализ связей фирмы с внешней средой 

1.5. Анализ и прогнозирование качества и ресурсоемкости аналогичных услуг конкурентов 

1.6. Прогнозирование воспроизводственных циклов услуг фирмы 

1.7. Анализ и прогнозирование организационно- технического уровня производства конкурентов и фирмы 

1.8. Анализ и прогнозирование качества и ресурсоемкости будущих услуг фирмы 

1.9. Анализ действия законов рыночных отношений в условиях фирмы 

1.10. Прогнозирование объемов рынков по сегментам 

1.11. Прогнозирование лимитных цен на будущие услуги
1.12. Прогнозирование конкурентоспособности будущих услуг на конкретных рынках 

1.13. Разработка и экономическое обоснование мероприятий по повышению конкурентоспособности будущих услуг 

1.14. Окончательный выбор целевых рынков на 2007 год 

1.15. Разработка нормативов конкурентоспособности будущих услуг 

1.16. Оформление документа "Рыночная стратегия фирмы на 2007 год"

	2. Реализация концепции маркетинга
	2.1. Согласование структуры и содержания системы менеджмента фирмы 

2.2. Участие в проектировании организационной и производственной структуры фирмы 

2.3. Участие в разработке положений и должностных инструкций фирмы 

2.4. Входной маркетинговый контроль (на предмет соблюдения концепции маркетинга) всей нормативно-методической и технической документации, разрабатываемой и получаемой фирмой 

2.5. Разработка, согласование и утверждение руководством фирмы "Плана мероприятий по реализации концепции маркетинга в деятельности фирмы на период 2007 год" 

2.6. Участие в анализе международной деятельности фирмы 

2.7. Прогноз цен на новые услуги 

2.8. Согласование контрактов и договоров 

2.9. Участие в организации сбыта услуг 

2.10. Установление схемы обратной связи по стадиям жизненного цикла услуг

	3. Реклама товара и стимулирование сбыта
	3.1. Определение целей рекламы 

3.2. Определение методов, правил и средств рекламы 

3.3. Организация работы рекламных агентств и служб 

3.4. Организация стимулирования сбыта услуг и роста прибыли

	4. Обеспечение маркетинговых исследований 
	4.1. Разработка и совершенствование структуры службы маркетинга фирмы 

4.2. Информационное обеспечение и создание нормативной базы маркетинговых исследований 

4.3. Кадровое обеспечение исследований 

4.4. Обеспечение техническими средствами 

4.5. Обеспечение внутренних и внешних связей службы маркетинга фирмы.
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Рис. 3 Структура службы маркетинга гостиницы

Обозначения к рис. 3: 

1.1 — группа (бюро) информационного обеспечения маркетинга; 

1.2 — группа реализации концепции маркетинга в нормативно-методических документах; 

1.3 — группа исследования конкурентоспособности услуг конкурентов; 

1.4 — группа сегментации рынка; 

2.1 — группа прогнозирования конкурентных преимуществ фирмы; 

2.2 — группа прогнозирования цен; 

2.3 — группа формирования стратегии фирмы; 

2.4 — группа контроля реализации концепции маркетинга в подразделениях предприятия; 

3.1 — группа прогнозирования стратегий повышения качества и ресурсосбережения; 

3.2 — группа прогнозирования технической и социальной политики предприятия; 

3.3 — группа прогнозирования нормативов конкурентоспособности услуг и фирмы; 

3.4 — группа формирования структуры бизнес-плана предприятия и контроля его выполнения; 

4.1 — группа методического, ресурсного и организационно-технического обеспечения рекламы; 

4.2 — группа организации работы рекламных агентств и служб; 

4.3 — группа стимулирования продвижения товара на рынке; 

4.4 — группа связи с общественностью (внешней средой). 

 Для организации маркетинга сотрудник отдела выполняет следующие функциональные задачи:
· Маркетинговые исследования и информация;

· Разработка сертификационного продукта;

· Сбыт;

· Маркетинговые коммуникации;

· Организация проведения конференций, включая организацию питания;

· Ответственность за комплекс конференц-зала и его функционирование;

· Контроль маркетинга.
Таким образом, отдел маркетинга представляет собой некий аналитический центр, который аккумулирует различного рода информацию и на ее основе строит стратегию продаж. 
1.2. Справка по подразделению, где была пройдена практика

Слово «пиар» происходит от аббревиатуры  PR (public relations), что в переводе с английского языка означает «связи с общественностью». ПР – это система информационно-аналитических и процедурно-технологических действий, направленных на гармонизацию взаимоотношений внутри некоторого проекта, а также между участниками проекта и его внешним окружением в целях успешной реализации данного проекта». 

В роли общественности выступает в данном случае та внутренняя и внешняя среда, в которой нефтяная корпорация осуществляет свою деятельность (соответственно: внутренняя и внешняя общественность).

К внутренней среде можно отнести:

· персонал компании, всех ее подразделений,

· руководителей структурных подразделений компании,

· акционеров, непосредственно участвующих в управлении компанией.

Внешнюю общественность в свою очередь можно (условно) разделить на близкую: 

· поставщики сырья, материалов, различных услуг,

· потребители продукции,

· предприятия инфраструктуры, обеспечивающие нормальное функционирование компании,

· акционеры, не участвующие непосредственно в управлении, но имеющие значительное количество ее акций,

· органы государственного контроля и регулирования,

и отдаленную:

· фирмы - конкуренты,

· органы местной власти,

· население, проживающее в местах расположения основных производственных и сбытовых подразделений фирмы.

Связи – это действия, направленные на гармонизацию взаимоотношений между элементами среды. Реализуемые главным образом через СМИ, они  призваны оказывать целенаправленное влияние на общественное мнение в интересах корпорации. Поэтому любая компания, заинтересованная в благополучном развитии своего бизнеса, должна стремится к достижению и поддержанию доброжелательных отношений с различными категориями общественности, от мнения которой зависит успех или неудача ее деятельности,  управлять этим мнением. То есть, ПР – это управленческая функция.

Таким образом, пиар корпорации представляет собой сферу коммуникаций, с помощью которой формируется ее имидж, влияние на рынке и поддерживается положительное отношение к нему со стороны общественности. «Связи с общественностью являются неотъемлемой частью системы управления любой организованной формой деятельности», заинтересованной в благополучном развитии своего бизнеса.
Службу ПР курирует один из представителей высшего менеджмента — вице-президент фирмы, за​меститель генерального директора и т. п. В самом общем виде ПР-службы и их под​разделения, «занимаются следующими вопросами:     

• заказом маркетинговых, социологических, политологических и прочих исследований, их анализом и синтезом/разработкой про​грамм по формированию общественного мнения или изменению его в пользу фирмы, организацией тендеров и выбором специа​лизированных ПР-агентств для возможной совместной работы;

• налаживанием корпоративных связей с общественностью, фор​мированием имиджа фирмы среди широких слоев населения, ком​муникацией с лидерами, создающими общественное мнение, — официальными политиками, лоббистами, деятелями культуры, учеными и пр.;

• взаимодействием со СМИ, организацией пресс-конференций, подготовкой пресс-релизов, статей, радио- и телепередач, бро​шюр, каталогов, бюллетеней, отчетов о коммерческой и обще​ственной деятельности фирмы, включая спонсорство, благотво​рительность, пожертвования;

• организацией презентаций фирмы и производимых ею товаров и услуг, семинаров, экскурсий на фирму, юбилеев и других торжеств

• внутрифирменные ПР: оптимизацией кадровой политики фир​мы, созданием системы внутрифирменного статуса, поддержкой программ по работе с молодыми сотрудниками, ветеранами, пенсионерами, представителями разных национальностей и конфес​сий, участием в разработке и проведении акций социального, культурного, спортивно-оздоровительного характера, планиро​ванием и осуществлением мероприятий для сотрудников фирмы в нерабочей обстановке». 

Основной функцией ПР-служб является осуществление взаимосвязи ОАО «Старт» с общественностью с целью реализации ее (компании) интересов и планов на основе анализа мнения общества о ней, управления этим мнением, и с учетом общественных интересов. На этой основе ПР-службы выстраивают свою дальнейшую стратегическую  и тактическую деятельность.

Результат деятельности ПР-службы здесь напрямую зависит от правильного выбора СМИ (учитывается его тираж, целевая аудитория), а также от того, насколько полно и адекватно информация дошла до адресата.  Для этого ПР-служба должна точно определить форму, жанр и язык подачи информации, понятные той аудитории, которой она предназначена. Саму целевую аудиторию нужно «разложить так, чтобы получить максимально конкретного адресата». 

Открытость и доступность во взаимоотношениях со СМИ является непременным условием в  работе ПР-службы.

Очевидно, что средства информации живут за счет информации, поэтому регулярная подача ее, тем более, в отдел, работающий по нужному направлению обеспечит успех. Все сведения, содержащиеся в информационных сообщениях, передаваемых СМИ, должны быть тщательно проверены и не иметь искажений и преувеличений, в противном случае, вреда может быть больше, чем пользы.

Работа ПР-службы со СМИ должна строиться, исходя из стратегических и тактических интересов корпорации.

Взаимоотношения ПР-служб компании «Старт» со СМИ включают:

· подготовку и распространение аналитических пресс-материалов;

· организацию различных общекорпоративных мероприятий с участием СМИ;

· подготовку эксклюзивных интервью с руководителями корпорации;

· пресс-мониторинг и пресс-клипинг.
Успешность ПР-служб в работе со СМИ в большой степени зависит и от установления равноправных партнерских контактов с центральными и местными СМИ, установлении хороших личных взаимоотношений с ведущими журналистами российских и иностранных  СМИ, что, зачастую, достигается организацией вечеров встреч с включением в программу развлекательных и других мероприятий,                                                                                  

Значительно повышает эффективность работы ПР-службы использование подходящего информационного повода, привязка информации к «круглой дате» для создания положительного имиджа компании, опубликования информации, на которую необходимо обратить внимание общественности.

1.3. Описание конкурентов
Оценка конкурентоспособности продукции основывается на исследовании потребностей покупателя и требований рынка. Чтобы товар удовлетворял потребности покупателя, он должен соответствовать определенным параметрам:

· техническим (свойства товара, область его применения и назначения);

· эргономическим (соответствие товара свойствам человечес​кого организма);

· эстетическим (внешний вид товара);

· нормативным (соответствие товара действующим нормам и стандартам);

· экономическим (уровень цен на товар, сервисное его обслу​живание, размер средств, имеющихся у потребителя для удов​летворения данной потребности).

Анализ и оценка основных конкурентов производится на основании данных таблицы.
Таблица 4

Анализ основных конкурентов

	№

п/п
	Характеристика конкурирующей продукции
	Основные      конкуренты

	
	
	ОАО «Карусель»


	ООО «Паутина»

	   1.
	Объем продаж 
	3 700
	3 900

	   2.
	Занимаемая доля рынка, %
	30,8
	38,5

	   4.
	Финансовое положение (рентабельность), %
	19,0
	21,0

	   5.
	Уровень технологии
	средний
	Высокое

	   6.
	Качество продукции
	среднее
	Высокое

	   7.
	Расходы на рекламу
	осуществл.
	  0существл.

	   9.
	Время деятельности предприят. (лет)
	10
	         16  


Таким образом, основной конкурент ОАО «Старт» - второй конкурент, т.к. он занимает на рынке 38,5 % первый конкурент - 30,8 %. Рентабельность второго конкурента на 3 %. выше первого. 

Необходимо определить относительные преимущества исследуемой фирмы  в конкуренции.
Таблица  5

Относительные преимущества исследуемой фирмы  в конкуренции

	Относит. преимущества в конкуренции
	Уд.

вес
	Наша фирма
	Конкурент 1
	Конкурент 2

	
	%
	Баллы

0-100
	Общ.

оценки
	Баллы

0-100
	Общ.

оценки
	Баллы

0-100
	Общ.

оценки

	1.Цены
	30
	80
	24
	70
	21
	60
	18

	2.Собл.сроков поставки
	30
	100
	30
	90
	27
	70
	21

	3. Качество
	30
	100
	30
	80
	24
	50
	15

	4. Сеть сбыта
	10
	80
	8
	90
	9
	80
	8

	ИТОГО
	100
	
	92
	
	81
	
	62


Таблица 6
Анализ сильных и слабых сторон конкурентов и собственного предприятия

	Факторы, характеризующие

предприятие
	Преимущества
	Недостатки
	Оценка

	   Менеджмент предприятия
· Предпринимательская  культура и философия;

· Цели и формулируемые  стратегии;

· Система мотивации сотрудников                                                                                                                 
	к
	с
	к

к

	     Производство

· Оборудование;                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

· Гибкость производственных линий;

· Качество производственного планирования и управления
	
	с
	к

к с

к с

	   Научные исследования и

              Развитие

· Интенсивность и результаты;

· Ноу-хау;

· Использование новых информационных технологий.
	с

с
	к
	к с

к


Примеч.: «С» – собственное предприятие, «К» – основной конкурент.
Исходя и данных таблицы 6, можно сделать следующие выводы:

· Основными недостатками собственного предприятия являются: недостаток опыта в части формулирования стратегии фирмы, гибкости производственных линий, в отличие от конкурентов, где наиболее слабыми местами выступает внедрение в производственный процесс новых информационных технологий, разработки  фазы “жизненного цикла” у важнейших продуктов;

· достоинствами холдинга  выступает активное внедрение достижений НТП  в производство;

· по другим параметрам, таким как  организация производства, подбор кадров, финансовому состоянию наблюдается паритетное соотношение достоинств и недостатков ОАО “ Старт” и основных конкурентов.

Сильные стороны продукции ОАО “Старт”  - это качество продукции, конкурентоспособность по цене, качеству, стимулированию спроса, месту расположения, а также ее долговечность, экологическая чистота. На предприятии разработаны методы эффективной доставки продукции до потребителей. 

1.4. Описание должностных обязанностей
1.Раздача листовок, призов, сувенирной продукции и пр.

2. Дегустации.

3. Стимулирование продаж посредством проведения мгновенных лотерей, вручения подарка за покупку

4. Организация и проведение бренд-вечеринок, презентаций

5. Организация шоу-программ

6. Промоушн на выставках.

7. Предоставление товара покупателям, консультирование

А также: 

- Закупка расходных материалов (одноразовая посуда, салфетки, стаканы и пр.);

- Подбор и обучение персонала (промоутеров, супервайзера).

- Отчет о проведение промо-акции (форма, сроки…)

- Планируемый бюджет промо-акции.
2. Аналитический раздел
2.1. Анализ внутренней среды предприятия

Любая фирма функционирует, имея связи с рынком: поставляя на него изделия, услуги и обеспечивая покупателей соответствующей информации. С рынка фирма получает деньги и снова информацию – об объемах и темпах продажи, мнения покупателей, данные о товарах конкурентов и т.д. Таким образом, возникает замкнутая система, функционирующая как единое целое.

Кроме того, имеется еще одна замкнутая система, в которой компания является как бы принимающим звеном по отношению к поставщикам товаров. В ответ на этот материальный поток, фирма направляет информацию и деньги.
Таблица 7

Анализ сильных и слабых сторон ОАО «Старт», маркетинговые возможности и угрозы (SWOT – анализ)
	Сильные стороны:

· хорошая репутация изделий компании у покупателей на внутреннем  и внешнем рынках;

· хорошо проработанные функциональные стратегии;

· экономия на масштабах производства;

· высокое качество продукции;

· налаженные связи с поставщиками;

· опыт в разработке новых товаров и услуг;

· собственные облигации.
	Слабые стороны:
· ухудшающаяся конкурентная позиция;

· внутренние производственные проблемы. 

	Возможности:

· снижение торговых барьеров на привлекательных иностранных рынках;

· увеличение спроса на продукцию;

· возможность повышения уровня информационной осведомленности к технологиям и программному обеспечению в данной сфере. 
	Угрозы:

· повышение темпов инфляции;

· увеличение социально – политической нестабильности;

· нестабильность на рынке ресурсов.


Для проведения качественного анализа можно построить матрицу вероятностей/воздействий, в одной из которых необходимо спозиционировать выявленные факторы внешней среды, оказывающие положительное влияние на организацию (возможности), в другой – факторы внешней среды, оказывающие негативное воздействие на организацию (угрозы).

Таблица 8
Матрица «вероятность/воздействие» для позиционирования возможностей внешней среды.

	Вероят​​ность

Воз​действие
	Высокая
	Средняя
	Слабая

	Сильное
	Улучшение уровня жизни населения;

Изменение рекламных технологий
	Появление новых поставщиков
	Снижение налогов и пошлин

	Умеренное
	Разорение и уход фирм-продавцов;

Развитие информационной отрасли
	Снижение цен на сырье и готовую продукцию;

Совершенствование менеджмента
	Уменьшение императивных норм законодательства;

Снижение безработицы

	Слабое
	Неудачное поведение 
	Совершенствование технологии производства
	Предложения о сотрудничестве со стороны отечественных предпринимателей


Взвешенная оценка воздействия фактора на организацию определяется как произведение веса фактора на его бальную оценку:

Таблица 9
Результаты взвешенной оценки степени влияния факторов среды.

	Факторы среды
	Вес
	Оценка*
	Взвешен​ная оценка

	Макроэкономические
	4
	
	3,47

	Экономические
	1
	
	-2,16

	Рост темпов инфляции
	0,25
	-8
	-2

	Скачки курсов валют
	0,17
	-7
	-1,19

	Рост налогов и пошлин
	0,12
	-7
	-0,84

	Снижение налогов и пошлин
	0,17
	7
	1,19

	Снижение безработицы
	0,23
	4
	0,92

	Политико-правовые
	1
	
	-4,12

	Изменение правил ввоза продукции
	0,33
	-10
	-3,3

	Ужесточение законодательства
	0,20
	-6
	-1,2

	Ухудшение политической обстановки
	0,15
	-1
	-0,15

	Уменьшение императивных норм законодательства
	0,17
	4
	0,68

	Национализация бизнеса
	0,15
	-1
	-0,15

	Социально-культурные
	1
	
	2,69

	Снижение уровня жизни населения
	0,33
	-7
	-2,31

	Улучшение уровня жизни населения
	0,33
	10
	3,3

	Научно-технические
	1
	
	7,06

	Совершенствование технологии производства
	0,18
	3
	0,54

	Изменение рекламных технологий
	0,32
	9
	2,88

	Развитие информационной отрасли
	0,32
	8
	2,56

	Совершенствование менеджмента
	0,18
	6
	1,08

	Ближайшее окружение
	4
	
	-14,28

	Отрасль
	1
	
	-1,45

	Снижение цен на сырье и готовую продукцию
	0,25
	6
	1,5

	Усиление конкуренции
	0,25
	-3
	-0,75

	Изменение уровня цен
	0,30
	-4
	-1,2

	Появление новых концернов
	0,20
	-5
	-1

	Товары
	1
	
	-7,2

	Появление товаров-субститутов
	0,6
	-8
	-4,8

	Появление принципиально нового товара
	0,4
	-6
	-2,4

	Поставщики
	1
	
	-0,88

	Сбои в поставках продукции
	0,35
	-9
	-3,15

	Появление новых поставщиков
	0,24
	9
	2,16

	Появление новых фирм на рынке
	0,06
	-2
	-0,12

	Разорение и уход фирм-продавцов
	0,12
	7
	0,84

	Неудачное поведение конкурентов
	0,07
	5
	0,35

	Увеличение конкурентных преимуществ со стороны конкурентов
	0,16
	-6
	-0,96

	Покупатели
	1
	
	-4,75

	Предложения о сотрудничестве со стороны отечественных предпринимателей
	0,25
	2
	0,5

	Изменение покупательских предпочтений
	0,75
	-7
	-5,25

	Итого:
	8
	
	-10,81


По итогам данной таблицы видно, что на компанию ОАО «Старт» факторы ближайшего окружения оказывают сильное негативное воздействие, т.е. представляют сильнейшую угрозу. Положительное влияние на данную организацию оказывают в основном только факторы макросреды.

Для получения более полного представления, необходимо полученные данные ранжировать в порядке убывания их степени воздействия в таблице 10. 

Таблица 10 
Внешние возможности и угрозы

	№ п/п
	Возможности
	Угрозы

	1
	Направление политики Правительства на развитие рыночных отношений 
	Сложности в привлечении финансовых ресурсов

	2
	Невысокий уровень конкуренции
	Неплатежи

	3
	Развитие информационной отрасли
	Изменение правил ввоза продукции

	4
	Появление новых поставщиков
	Сбои в поставках продукции

	5
	Заинтересованность зарубежных партнеров в продукции
	Спад производства

	6
	Рост рынка 
	Уменьшение рынка 

	7
	Снижение налогов и пошлин
	Рост темпов инфляции

	8
	Совершенствование менеджмента
	Ужесточение законодательства

	9
	Снижение безработицы
	Изменение уровня цен

	10
	Разорение и уход фирм-продавцов
	Скачки курсов валют

	11
	Уменьшение императивных норм законодательства
	Нестабильность в обществе

	12
	Совершенствование технологии производства
	Увеличение конкурентных преимуществ со стороны конкурентов


Таким образом становится очевидно, какие из определенных внешних факторов имеют наибольшее положительное или отрицательное влияние на компанию.

2.2. План работы отдела по связям с общественностью

Постановка работы отдела по связям с общественностью: 

· Систематизация работы со средствами массовой информации;

· Организация работы собственных средств массовой информации;

· Проведение обучающих семинаров и тренингов по организации пресс-конференций, презентаций и прочих публичных акций и мероприятий;

· Проведение обучающих семинаров для работников региональных и дочерних компаний;

· Опыт формирования информационных поводов, планирование и продвижение информационных акций;

· Постановка информационных коммуникаций организации;

· Тренинги по работе отделов PR и пресс-служб в кризисных ситуациях. 

2.3. Основные виды маркетинговой и PR деятельности компании ГПИ.

Работа со СМИ.

Субъекты: сотрудник ОАО «Старт»  ответственный за СМИ, сотрудник СМИ, с которым ус​тановлен контакт, дополнительно привлекаемые сотрудники ОАО «Старт».

Объекты и дела: статьи, пресс-релизы, новости, заметки, совместные акции (конфе​ренции, презентации, выставки, программы). 

Направления работы со СМИ: 

· фоновые отношения – «дружба и понимание» (общение, симпатия, согласие), 

· размещение материалов (статьи, пресс-релизы, новости, заметки),

· размещение рекламы (модули, статьи, заметки),

· совместные акции (конференции, презентации, участие в выставках, маркетинго​вые программы).  

Форма и общее: 

Основные намерения ОАО «Старт»: сформировать четкий и позитивный имидж в глазах пуб​лики, сообщить о своих достижениях, услугах, продуктах и т.д., получить клиентов, при условии минимизации затрат. Это достигается путем создания publicity компании, а на прямую рекламу в СМИ компания идет только если уверены на своем опыте в окупаемости затрат, до этого предлагает предоставить этот опыт, т.е. сна​чала опубликовать что-то о компании (пару статей или пресс-релизов) для определения от​клика целевой аудитории.  Основной интерес ОАО «Старт» – это упоминание компании в СМИ рядом с тем, с чем хотим позиционироваться рядом (лидеры рынка, успех, крупные и счастливые заказчики, индивидуальное отношение к клиенту, гибкая це​новая политика, высокая технологичность компании и т.д.) при условии минимиза​ции затрат. Все это достигается упоминанием в контенте СМИ или оригинальной рекламой. Реклама в справочниках идет в основном на основании анализа предыду​щих результатов отклика от этих изданий или на основе тщательной проработки их предложений. 

Готовые инструменты: 

· предложение о сотрудничестве со СМИ,

· письмо в СМИ: «Чем мы Вам можем помочь?»

Примерный цикл работы:

· контакт (беседа, переписка, рассылка «предложение о сотрудничестве со СМИ», «Чем мы Вам можем помочь?» и т.д.),

· выработка и реализация плана совместных действий (статьи, материалы, рек​лама),

· подведение итогов и оглашение результатов.
Внешние публичные мероприятия.

Субъекты: сотрудник ОАО «Старт»  ответственный за публичные мероприятия, организаторы, с которым установлен контакт, дополнительно привлекаемые сотрудники ОАО «Старт».

Виды публичных мероприятий:

· выставки,

· конференции,

· форумы, 

· семинары.

Направления работы с организаторами публичных мероприятий: 

· фоновые отношения – «дружба и понимание» (общение, симпатия, согласие), 

· получение льготных условий участия,

· совместные акции (привлечение участников, конкурсы, доклады, презентации, программы).  

Форма и общее: 

Основные намерения: сформировать четкий и позитивный имидж в глазах пуб​лики, сообщить о своих достижениях, услугах, продуктах и т.д., получить клиентов, при условии минимизации затрат. Поэтому на платное участие мы идем только если мы уверены на своем опыте в окупаемости затрат, до этого мы предлагаем предоста​вить нам этот опыт или пробуем при положительном результате предварительного анализа мероприятия. 

Готовые инструменты: 

· плакаты (e-commerce, ASP, «Комплексные Интернет-решения»),

· флаг «METRIC», «PARKING.RU»

· листовки, визитки.

Внутренние публичные мероприятия (перспектива).

Субъекты: сотрудник ОАО «Старт» ответственный за внутренние публичные мероприятия, дополнительно привлекаемые сотрудники ОАО «Старт»  и представители партнеров.

Виды публичных мероприятий:

· пресс-конференции (по событиям, программам, соглашениям и т.д.)

· семинары по электронной коммерции и т.д.

Направления работы по организации внутренних публичных мероприятий: 

· получение контактов (выставки, телефон, Интернет и т.д.),

· фоновые отношения с публикой мероприятий – «дружба и понимание» (общение, симпатия, согласие), 

· приглашение публики для участия,

· совместные выступления и акции с партнерами (привлечение участников, кон​курсы, доклады, презентации, программы).  

Форма и общее: 

Основные намерения: сформировать четкий и позитивный имидж в глазах пуб​лики, сообщить о своих достижениях, услугах, продуктах и т.д., получить клиентов, при условии минимизации затрат. Поэтому проводятся бесплатные мероприятия даже возможно с небольшими фуршетами, далее подводятся итоги и результаты про​ведения мероприятия. 

Другие мероприятия.

Сюда входит пока все, что не выделено в отдельный вид.

Периодические мероприятия:  

· визитки для сотрудников ОАО «Старт», 

· торжественные мероприятия (Новый Год), Дни Рождения.

· развитие сайтов компании, 

· подготовка, размещение и распространение материалов (пресс-релизы, новости),

· партнеры (общение, акции, сотрудничество).

Непериодические мероприятия: изготовление маркетинговых материалов (плакаты, флаги, листовки, сувенирка, доклады, презентации и т.д.), регистрация сотрудников на мероприятиях, подготовка текстов по заказам менеджеров компании.

Дополнительные виды деятельности отдела маркетинга и PR.

· Продвижение и сбыт по направлению электронной коммерции и готовым сайтам.

· Ведение проектов по готовым Интернет-магазинам.

· Заказные исследования от направлений в компании в целом.

2.4. Описание и результаты выполнения маркетингового медиаплана продвижения в сети брэнда компании.

Основная цель рекламной кампании – продвижение брэнда в сети.

Основные задачи: увеличение общей осведомленности о сайте, привлече​ние посетителей на сайт, укрепление позиций брэнда, усиление лояльности пользователей, получение feedback.

Целевая аудитория – мужчины и женщины, занятые на работе, возраст которых составляет в среднем 20-45 лет, они являются пользователями сети Интернет, куда в равной степени могут выходить как с работы, так и из дома. В основном, они проживают в Москве. 

По данным исследований  таких пользователей в сети больший процент: 40% пользователей сети составляют женщины, 60% - мужчины, из них требуемого возраста – около 88%; процент работающих пользователей сети, входящих в целевую аудиторию, более 90%.

Данная рекламная кампания планируется в течение 3х недель. За этот пе​риод пользователи целевой аудитории будут встречать на выбранных рек​ламных площадках частые напоминания о брэнде в виде различных банне​ров. После этого периода необходимо провести анализ (замерить пара​метры отдачи рекламных носителей и схем размещения) для последующих маркетинговых мероприятий. Далее запускать баннерную рекламу будет необходимо с меньшей периодичностью с целью напоминания до следую​щей акции.

Первая часть анализа эффективности сетевой рекламы – оценка эффектив​ности самой Web-страницы.

Оценить эффективность Web-страницы можно двумя способами:

Количественный анализ с помощью статистики сервера. Для этого можно использовать следующие показатели: 

· количество обращений к Web-странице; 

· суточная статистика частоты посещений Web-страницы; 

· количество отдельных людей, посетивших Web-страницу; 

· время, проведенное на Web-странице; 

· какие страницы, использовались для входа и выхода посетителей. 

Оптимальный вариант проведения количественного анализа – установка на сайте «продвинутых счётчиков», позволяющих отслеживать не только об​щее число кликов с баннеров рекламных носителей, на которых они распо​ложены, среднее время сессии на каждого пришедшего на сайт пользова​теля и общую динамику за различные периоды времени, но и отслеживать число уникальных пользователей. Такое оптимальное решение, к примеру, предлагает система Spylog, позволяющая не только наблюдать за рейтин​гом сайта, но и отслеживать каждого пользователя, определяя общие пред​почтения. Кроме того Spylog, выводит индекс популярности, отражающий динамику посещаемости и численности пользователей на сайте. 

Качественный анализ путем: 

· опроса потенциальных потребителей с целью определения уровня удовлетворенности Web-страницей. В процессе опроса определяется степень важности и оценка компонентов, описывающих потребности пользователей соответствующей Web-страницы (содержание, дизайн, удобство пользования и др.); 

· изучения откликов, поступающих от посетителей Web-страницы. 

Вторым этапом анализа эффективности проведенной рекламной кампании будет рассмотрение уровня продаж. Соответственно, при росте числа про​даж после акции непосредственно, можно сделать вывод об эффективности.

Предполагается начать рекламную кампанию с размещения баннеров на общих ресурсах типа Mail.ru
, Subscribe.ru или Yandex.ru. После общего знакомства аудитории с рекламной кампанией и позициями фирмы, наибо​лее целесообразным будет размещение баннеров на более узкоспециализи​рованных рекламных носителях, освещающих тенденции моды и стиля, или досуговых, деловых разделах, отвечающих требованиям по целевой ауди​тории. Следующим этапом после перехода от простой заинтересованности к осведомленности должен стать этап работы с аудиторией на сайте с целью превращения пользователей в пользователей лояльных и покупателей.

Медиаплан

Mail.ru

Является самой популярной и посещаемой службой бесплатной электрон​ной почты. Исходя из портрета аудитории, описанного Spylog и Комкон можно сделать вывод о том, что большая часть посетителей данного сер​виса принадлежит к целевой аудитории в том числе и территориально. Кроме того, индекс популярности ресурса по данным Spylog постоянно увеличивается за счёт постоянно растущего числа новых пользователей и прекрасного качества услуг. Целевой аудиторией на этом сайте являются работающие (более 80%) мужчины и женщины (примерно в равном соот​ношении) в возрасте до 55 лет (около 95%), проживающие в Москве (более 25% пользователей).

Subscribe.ru
Subscribe.ru - крупнейший в Рунете сервер почтовых рассылок. В настоящий момент его услугами пользуется более 1,5 млн. подписчиков. В каталогах представлены e-mail рассылки на более чем 5 тыс. тем: от деловых новостей до свежих анекдотов. Имеется возможность таргетинга рекламы по соци​ально-демографическим, географическим и другим характеристикам под​писчиков, а также по тематике рассылок (что фактически отражает сферу интересов подписчиков) дает уникальный шанс удешевить рекламную кам​панию. По данным Spylog этот ресурс также имеет высокий процент роста индекса популярности среди ресурсов Рунета, в том числе и аналогичных. Целевая аудитория на этом выбранном рекламном носителе представлена следующим образом: это работающие (около 90%) пользователи в среднем до 50 лет (97%), больший процент которых составляет мужчины (более 60%), из них территориально проживают в Москве около 30%.

Yandex.ru
Яndex является в настоящий момент наиболее популярной и мощно разви​вающейся поисковой системой в сети. С каждым днём увеличивается число регулярных обращений, растёт индекс популярности (по данным Spylog), умножается количество предоставляемых Яndex услуг. Кроме того, Яndex открывает широкие возможности для рекламодателей благодаря широкой известности и массовости ресурса. С каждым днём увеличивается средняя длина сессии на одного пользователя. На сегодняшний день она составляет более 15 минут (Spylog). Целевая аудитория имеет следующую структуру: более 30% пользователей – женщины, пользователи группы в основном ра​ботают (почти 100%), живут в Москве (более 25 % пользователей).

Таким образом, для знакомства вышеописанной целевой аудитории с пер​вым этапом рекламной кампании наиболее правильно будет размещать рекламу именно на  таких динамично развивающихся рекламных носителях с большой посещаемостью.

Далее будут представлены целевые рекламные площадки другого рода, не​обходимые, в основном, для проведения второго этапа рекламной кампа​нии, т.е. для повышения уровня осведомленности и внесения ясности.

Hotfashion
Это объединенный информационный ресурс, предоставляющий исчерпы​вающую информацию о последних тенденциях в мире моды и стиля, в том числе новости здоровья и красоты. На сайте можно найти тематический ка​талог фирм, связанных с индустрией красоты, информация о магазинах и скидках, выставках и многое другое. Аудитория Hotfashion - более 250 уни​кальных посетителей в сутки: более 84% составляют женщины, 68% пользо​вателей проживают в Москве, из них более 90% попадают в целевую ауди​торию и по возрастному критерию.

Fashion Guide и FashionLook
На сегодняшний день на сайте журнала находится самый большой архив новостей моды в российском интернете, к которому возможен быстрый и удобный доступ. В журнале публикуются только эксклюзивные и качест​венные новости, написанные профессионалами. Fashion Guide имеет раз​ветвленную сеть корреспондентов и партнеров во многих городах России и ближнего зарубежья, что обеспечивает максимально широкий информаци​онный охват. 

Кроме новостей и статей на страницах Fashion Guide размещена энцикло​педичная информация о российских и западных дизайнерах, стилистах, фо​тографах, топ-моделях; путеводитель по бутикам Москвы; полезные мате​риалы о том, как сделать карьеру в мире моды; есть возможность публика​ции объявлений. Основные тематические разделы проекта: новости, статьи, бутики, модели, персоны, объявления. 

Сегодня Fashion Guide является одним из самых популярных журналов о fashion-biz в российском интернете. 

Ядром аудитории обоих проектов, согласно проведенным исследованиям, составляют люди в возрасте от 23 до 30 лет, ведущие стильный образ жизни. Средняя посещаемость сайта составляет более тысячи человек в сутки или порядка 30-35 тысяч человек в месяц. 

Размещение баннеров компании на следующих рекламных площадках (рекомендуется использовать флэш-баннеры):

1. Mail.ru
Размещение в каталоге в течение 3х недель:

товары и услуги (баннер 468х60, статика) 

441 $

2. Subscribe.ru
Размещение текстового блока, дополненного изображением в рассылочном пакете Weekend. Размещение будет производится в течение первой недели.

3’500 $

3. Yandex.ru
Размещение в каталоге (3 недели), все баннеры статические 120х600:

Развлечения и отдых (куда пойти на досуге)

Бизнес и экономика 

Дом и семья (мода и красота)

645 $

4. Fashion Guide
Размещение стандартного баннера (468х60) в течение 2х недель над шапкой на всех страницах (4-6 тыс. показов в сутки)

Рекламная статья с услугами журналиста (размещение на главной странице в течение 10 дней, потом бессрочно в архив)

170 $

5. FashionLook
Написание и размещение одной рекламной статьи (1-2 машинописных страницы, 3-5 иллюстраций, предоставляемых заказчиком)

Создание слайд-шоу к статье (не более 10 иллюстраций)

150 $

6. Hotfashion
Изготовление и размещение (в течение 3х недель) баннера 468х60 вверху страницы

Фиксированное размещение рекламы в тематических разделах (в течение месяца):

Магазины
70 $

Итого: 4976 $
Высокоэффективная рекламная кампания, направленная на продвижение брэнда в сети за максимально короткий срок (3 недели + анализ, подведение итогов в течение недели) с минимальным бюджетом (5000 у.е.). Размещение баннеров на целевых рекламных площадках с наибольшей отдачей. Промежуточные результаты доступны в любое время, итоговый результат – через 4 недели. Минимальные затраты на креатив и создание баннеров (на некоторых рекламных площадках эта услуга включена в стоимость). 
Департаментом маркетинга и PR в компании ОАО «Старт» выполняется огромное количество функций. Явным недостатком является наличие лишь одного человека в отделе маркетинга, который в данном случае выступает и как координатор, и как исполнитель. Однако, учитывая вид деятельности, сферу, в которой работает компания, а также весьма позитивные результаты работы и огромное количество клиентов, наиболее целесообразно сделать лишь вывод о необходимости расширения маркетингового отдела компании и возможном внедрении в компании специалиста с первично экономическим, маркетинговым образованием, т.к. в организации преобладают специалисты с превалирующим техническим образованием. 

Приложения
О сайте.

Прежде всего, на главной странице следует размещать анонсы новостей, оповещать о новых продуктах и маркетинговых программах. Подобная информация будет полезна для повторных или постоянных посетителей: если каждый раз их встречает что-то новое, это хороший стимул возвра​щаться на сайт вновь. К тому же такая мобильность – показатель динамич​ного развития компании и сайта.

Кроме того, в разделе «О фирме» лучше было бы разместить информацию об истории брэнда, о его основателях, а не только о подходе к качеству продукции.

О работе с аудиторией.

Для того, чтобы иметь лучший feedback, а также для того, чтобы иметь больше информации о покупателях и потенциальных клиентах, необходимо проводить на сайте, например, опросы посетителей (в виде анкетирований, голосований и гостевых книг). Кроме того, можно следить за посещаемо​стью сервера, за наиболее популярными маршрутами по сайту, точками входа и выхода посетителей, временем, проведенным на каждой из страниц и т.д. Данная информация используется и для определения эффективности рекламных направлений, и для оптимизации структуры и навигации сайта. Получать подобные данные можно с помощью анализаторы логов сайта или продвинутых счетчиков.

Индексация и ключевые слова.

Необходимо добиться того, чтобы страницы сайта стояли в первых рядах результатов поиска по ключевым словам, имеющим отношение к странице. Затем, спектр слов и словосочетаний, по которым можно найти страницу, должен быть достаточно широким (например, поисковая система Yandex.ru предоставляет возможность для регистрации около 5 ключевых слов для контекстного показа баннера). Необходимо добиться, чтобы выводимая информация выглядела эффектно, адекватно давала представление о ре​сурсе и привлекала внимание пользователя. В допол​нение можно и желательно использовать и специфические слова, термины, например, обозначающие направления брэнда.

О возможной причине рекламной кампании и мотивации ан​кетирования на сайте.

Для того, чтобы мотивировать пользователя потратить время на заполне​ние анкеты (с помощью которых потом проще и дешевле установить более точные границы целевой аудитории), можно применить следующее:

Заполните анкету и Вы получите по электронной почте купон, дающий Вам возможность приобрести любой товар в течение месяца с 5(10)% скидкой.
(в анкету должны быть включены как вопросы о социальном статусе поль​зователя, так и вопросы, благодаря которым можно получить информацию о его предпочтениях (одежда, обувь, другие аксессуары),  а также, для тех, кто уже делал покупки ранее, вопросы о мнении пользователя о продукции). Кроме того другими мотивами могут быть лотереи, розыгрыши призов и тех же скидок, цель та же – получение информации о пользователях и покупателях, рост их лояльности к брэнду.

Сюжеты баннера.

Прежде всего, лучше всего применять современные технологии, то есть размещать баннеры технологии Shockwave Flash. Сюжеты могут быть вы​полнены в виде мультипликации. Сюжеты представлены с приблизи​тельной раскадровкой.

В текстовых блоках можно размещать информацию об основных направле​ниях брэнда, об истории брэнда, о традициях качества и т.п.
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1. Общие положения
 

1.1. Маркетолог относится к категории специалистов.
1.2. На должность маркетолога назначается лицо, имеющее высшее профессиональное (экономическое или инженерно-экономическое) образование и стаж по специальности в области маркетинга не менее одного года.
1.3. Маркетолог назначается на должность и освобождается от нее приказом генерального директора организации.
1.4. Маркетолог должен обладать аналитическими, коммуникационными способностями, способностями к перспективному планированию.
1.5. Маркетолог должен знать:
- законодательные нормативные акты, методические материалы по организации маркетинга, оценке финансово-экономического состояния и емкости рынка;
- методы изучения рыночной конъюнктуры и разработки прогнозов потребности в реализуемой продукции;
- порядок рассмотрения рекламаций и ответов на претензии;
- особенности организации рекламного дела;
- методы работы со средствами массовой информации;
- основные технологические и конструктивные характеристики и потребительские свойства реализуемой продукции, ее отличие от отечественных и зарубежных аналогов, преимущества и недостатки;
- ценообразование и ценовую политику;
- методы изучения мотивации потребителей, их отношения к выпускаемой продукции;
- условия поставки, хранения и транспортировки продукции;
- стандарты и технические условия на выпускаемую продукцию;
- способы организации учета и составления отчетности о выполнении планов сбыта и реализации продукции;
- основы трудового законодательства;
- экономику производства, методы расчета прибыли, рентабельности и издержек производства;
- компьютерные технологии;
- организационно-распорядительные документы руководителей организации;
- правила внутреннего трудового распорядка;
- правила и нормы охраны труда;
- этику делового общения.
1.6. Маркетолог в своей деятельности руководствуется настоящей должностной инструкцией.
1.7. Маркетолог подчиняется непосредственно начальнику отдела маркетинга.
1.8. На время отсутствия маркетолога (отпуск, болезнь и пр.) его обязанности выполняет лицо, назначенное приказом генерального директора. Это лицо приобретает соответствующие права и несет ответственность согласно настоящей инструкции.
 

2. Должностные обязанности
 

2.1. Изучение рынка выпускаемой продукции
2.1.1. Проводит исследования основных факторов, формирующих динамику потребительского спроса на продукцию, соотношение спроса и предложения на аналогичные виды продукции, технических и иных потребительских качеств конкурирующей продукции.
2.1.2. Проводит маркетинговые исследования, связанные с изучением сегментации рынка, анализом ценообразования и предпочтений потребителя, прогнозом продаж и каналов реализации, открытием новых рынков, оценкой эффективности рекламы, деятельностью конкурентов.
2.1.3. Анализирует потребности клиентов и границы ценообразования.
2.1.4. Формирует потребительский спрос на выпускаемую продукцию, выявляет наиболее эффективные рынки сбыта, а также требования к качественным характеристикам товара (способу его производства, сроку службы, правилам пользования, упаковке).
2.1.5. Исследует факторы, влияющие на сбыт товара, типы спроса (устойчивый, ажиотажный, кратковременный и др.), причины его повышения и снижения, дифференциацию покупательной способности населения.
2.1.6. Разрабатывает программы по формированию спроса и стимулированию сбыта, рекомендации по выбору рынка в соответствии с имеющимися ресурсами.
2.2. Деятельность в области рекламы
2.2.1. Принимает участие в разработке стратегии проведения рекламных мероприятий.
2.2.2. Контролирует проведение рекламных кампаний в средствах массовой информации, прямой почтовой рассылке, Интернете и т. д.
2.2.3. Организует разработку печатных рекламных материалов собственными силами или силами сторонних организаций, проводит тестирование этих материалов, дает предложения по дизайну печатных рекламных материалов или исходную информацию для их разработки, контролирует пополнение запасов этих материалов. Ведет предварительную оценку разработанных сторонними организациями рекламных материалов.
2.2.4. Анализирует эффективность рекламных мероприятий.
2.2.5. Готовит предложения по формированию фирменного стиля компании и фирменного оформления рекламной продукции.
 

3. Права
 

Маркетолог имеет право:
3.1. Запрашивать у руководителей структурных подразделений компании, специалистов и иных работников информацию и документы, необходимые для выполнения его должностных обязанностей.
3.2. В необходимых случаях представлять организацию в отношениях с другими организациями в целях оперативного решения вопросов производственно-хозяйственной деятельности, входящих в его компетенцию.
 

4. Ответственность
 

4.1. Маркетолог несет ответственность, предусмотренную трудовым и гражданским законодательством:
- за ненадлежащее исполнение или неисполнение своих должностных обязанностей, предусмотренных настоящей должностной инструкцией;
- за причинение материального ущерба и ущерба деловой репутации организации;
- за разглашение коммерческой тайны;
- за невыполнение приказов, распоряжений и поручений руководства.
 

5. Условия работы
 

5.1. Режим работы маркетолога определяется в соответствии с правилами внутреннего трудового распорядка, установленными в организации.
5.2. При возникновении производственной необходимости маркетолог может выезжать в служебные командировки, в том числе местного значения. Должностная инструкция разработана в соответствии с приказом генерального директора от 26 мая 2006 г. N 19.
 

Начальник отдела кадров                    Хорошева    Л.Б. Хорошева

---------------------------------------- ---------- ---------------------

(руководитель структурного подразделения) (подпись) (расшифровка подписи)

     15.08.2006

Юрисконсульт                             Романченко    К.И. Романченко
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 16.08.2006

 

 С настоящей инструкцией ознакомлен.

 Один экземпляр получил на руки

 и обязуюсь хранить на рабочем месте       Китаева        Е.Н. Китаева

                                         ---------- ---------------------

                                          (подпись) (расшифровка подписи)

 17.08.2006
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