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ПОЯСНИТЕЛЬНАЯ ЗАПИСКА 

Учебная дисциплина «Межфирменный маркетинг» является дисципли

ной специализации для студентов, обучающихся на первой ступени подготовки 

по специальности «Маркетинг». 

Цель преподавания учебной дисциплины 

Основной целью изучения учебной дисциплины «Межфирменный марке

тинг» является формирование у студентов знаний, а также приобретение спо

собностей самостоятельного исследования и практического использования ин

струментов маркетинга на рынке В2В. Для этого необходимо вооружить слу

шателей знанием теории и практики планирования, организации и оперативно

го управления маркетингом на рынке В2В, показать метоЩ;J:ческие особенности 

изучения рынка средств производства, особенности товарной, ценовой, сбыто

вой и коммуникативной политики организаций, ориентированных на работу с 

организациями-покупателями. 

Задачи изучения учебной дисциплины 

Задачами изучения учебной дисциплины является обеспечение подготов

ки специалиста, который приобретет знания и навыки по наиболее эффектив

ному использованию элементов межфирменного маркетинга при реализации на 

практике коммерческих проектов на промышленном рынке. В результате изу

чения учебной дисциплины студенты должны 

ЗНАТЬ: 

понятия, категории, показатели, факторы, инструментарий, отражаю

щий состояние и направления использования межфирменного маркетинга; 

законодательную базу, регулирующую функционирование объектов 

инфраструктуры; 

особенности межфирменного маркетинга, его субъекты и объекты, 

особенности В2В рынка; 

формы конкуренции и сотрудничества на рынке В2В; 

методику и особенности проведения маркетинговых исследований на 

рынке В2В, особенности поведения покупателей-организаций; 

- специфику товарной политики изготовителей продукции 

nроизводственно-технического назначения; 

особенности ценовой политики на рынке В2В; 

- инструменты продвижения товаров и услуг на рынке В2В; 

- принципы разработки и реализации комплекса маркетинга в 

организациях по добыче и производству сырья и материалов, комплектующих 

изделий, оборудования, строительной продукции; 
потенциал использования межфирменного маркетинга на рынке 

технологий; 

особенности управления межфирменным маркетингом. 
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УМЕТЬ: 

идентифицировать способы, возможности и условия использования 

элементов межфирменного маркетинга в деятельности организаций; 

составлять пояснительные записки по результатам исследования ем

кости рынка; 

проводить маркетинговые исследования на рынке В2В; 

изучать и прогнозировать 

продукцию, потенциальный объем 

статистических методов; 

поведение 

продаж с 

покупателей, 

ПОМОЩЬЮ 

спрос на 

экономико-

разрабатывать стратегические и тактические планы межфирменного 
маркетинга; 

разрабатывать и совершенствовать организационные структуры 

управления межфирменным маркетингом; ," 
выявлять результативность и экономический эффект от применения 

элементов межфирменного маркетинга; 

анализировать деятельность маркетинговых служб; 

обеспечивать выполнение основных показателей плана маркетинга. 

ИМЕТЬ НАВЫКИ: 

анализа основных показателей, применяемых в практике управления 

межфирменным маркетингом в динамике с учетом фактора инфляции; 

мониторинга рыночной конъюнктуры и экономической среды; 

применения общего и специфического инструментария 

экономического анализа межфирменного маркетинга. 

написания пояснительных записок к планам и отчетам по 

межфирменному маркетингу. 

Освоение учебной дисциплины «Межфирменный маркетинг» тесно 

взаимосвязано и требует усвоения всех разделов и тем, рассматриваемых в 

учебных дисциплинах «Поведение покупателя», «Микроэкономика», «Макро
экономика», а также базовой учебной дисциплины «Маркетинг». Программа 

изучения данной учебной дисциплины отражает потребность подготовки спе

циалистов в промышленности и построена с учетом требований рыночной эко

номики. Логика построения учебной дисциплины позволяет рассмотреть, как 

общие вопросы, характеризующие историю развития категорийного аппарата, 

специфику межфирменного маркетинга, так и частные аспекты, связанные с 
1 

маркетингом в строительстве, технологическом маркетинге, маркетингом про-

изводителей машин, оборудования, комплектующих изделий, сырья и материа

лов. При изучении учебной дисциплины особое внимание следует уделить: 

специфике маркетинговых исследований на рынке В2В, ценовой и сбытовой 

функциям межфирменного маркетинга, а также продвижению товаров и услуг 

на рынке товаров производственного назначения. 

Всего часов по учебной дисциплине 102, из них всего часов аудиторных -
102, в том числе 50 часов -лекции, 52 часа - практические занятия. Рекомен

дуемая форма контроля - экзамен. 
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СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОГО МАТЕРИАЛА 

Тема 1. Сущность и особенности межфирменного маркетинга 

Понятие межфирменного маркетинга. Предмет, объект и задачи учебной 

дисциплины. Ключевые дефиниции учебной дисциплины. Дифференциация 

межфирменного и потребительского маркетинга. Принципы и отличительные 

особенности межфирменного маркетинга. Субъекты и объекты межфирменно

го маркетинга. Общая характеристика производителей и продавцов товаров и 

услуг производственного назначения. Организации-покупатели и потребители 

как объекты межфирменного маркетинга. Методы исследования в межфирмен

ном маркетинге. Место и роль сбыта в системе межфирменного маркетинга. 

Прямой сбыт как важнейшая форма в межфирменном маркетинге. Роль опто

вой торговли в межфирменном маркетинге. Сервис и его ;начение для различ
ных товаров производственного назначения. Закупочный и обратный марке

тинг как составная часть межфирменного маркетинга. Межфирменный марке

тинг и логистика. Значение логистики для рынка В2В. Сферы применения 

межфирменного маркетинга и его значение для экономики страны. 

Тема 2. Рынок В2В и методика определения его емкости 

Понятие и общая характеристика рынка В2В. Типы участников рынка 

товаров и услуг промышленного назначения, их характеристики и особенности. 

Субъекты рынка. Производственные и непроизводственные организации. По

купатели-организации и их классификация. Особенности поведения покупате

лей средств производства, его отличие от поведения покупателей потребитель

ских товаров. Маркетинг взаимоотношений как основа успешного сотрудниче

ства изготовителей с покупателями. Стадии развития отношений между изго

товителями и покупателями средств производства. Роль рынка средств произ

водства в экономике страны, его отличительные особенности и перспективы 

развития. 

Краткая характеристика спроса на рынке В2В. У становление и развитие 

отношений на рынке В2В. Инвестиции в отношения. Формы взаимоотношений 

на рынках В2В. Конкуренция на рынках В2В. Типы конкурентных рынков и их 

характеристика. Конкуренция и сотрудничество между субъектами рынка. 

Формы конкурентной борьбы. Формы сотрудничества с конкурентами. Систе

ма кооперационных связей. 

Показатели состояния рынка. Абсолютные и относительные показатели. 

Значение изучения показателей динамики и структуры рынка. Потенциал и ем

кость рынка. Емкость наци~шального, регионального и мирового рынка. Общая 

схема расчета емкости рынка. Методы определения емкости рынка и отдель

ных показателей, используемых при расчете емкости рынка. Расчет емкости 

рынка на основе балансового, маркетингового и потребительского принципа. 
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Расчет доли организации на рынке и значение данного показателя для плани

рования маркетинга и оценки его результативности. 

Тема 3. Маркетинговые исследования на рынке В2В 

Содержание, значение и особенности маркетинговых исследований на 

рынке В2В. Факторы, влияющие на эффективность маркетинговых исследова

ний. Организация проведения исследований рынка: целесообразность проведе

ния маркетинговых исследований на условиях инсорсинга, аутсорсинга или 

аутстаффинга. Особенности организации и планирования маркетинговых ис

следований собственными силами организации. Этапы маркетинговых иссле

дований на рынке В2В. Источники информации о предложении и спросе на то

вары и услуги промышленного назначения. Сегментация PhIНKa товаров и услуг 

промышленного назначения и ее значение для маркетинговых исследований. 

Особенности сегментации покупателей на рынке В2В. Подходы к выявлению 

«рыночных ниш» неудовлетворенного спроса. Критерии сегментации органи

зованных потребителей. Выбор целевых сегментов: факторы, определяющие 

стратегию охвата рынка, условия привлекательности, оценка эффективности 

работы на сегменте. 

Основные направления исследований рынка средств производства. 

Определение размеров рынка: изучение конъюнктуры рынка, соотношения 

между спросом и предложением, особенности изучения спроса на продукцию 

производственно-технического назначения, факторы, определяющие спрос на 

продукцию производственно-технического назначения, использование данных 

статистической отчетности организаций для выявления тенденций в потребле

нии средств производства. Прогнозирование спроса на продукцию статистиче

скими и экономико-математическими методами. Анализ результатов сбыта, 

прогнозирование о~ъема продаж различными методами. Анализ поведения и 

отношений покупателей: особенности проведения опроса покупателей товаров 

и услуг промышленного назначения. Анализ деятельности конкурентов: со

держание, способы и значение изучения конкурентов производителей товаров 

и услуг промышленного назначения. Источники информации о конкурентах. 

Тема 4. Управление ассортиментом товаров и услуг производствен
ного назначения 

Товарная политика организаций на рынке В2В, особенности ее разработ

ки и реализации. Брендинг в межфирменном маркетинге. Элементы доверия 

(лояльности) к торговой марке. 

Содержание управления товарным ассортиментом на предприятиях, ори

ентированных на рынок В2В. Роль службы маркетинга в планировании ассор

тимента и формировании производственной программы. Анализ товарного 

портфеля. Факторы, определяющие ассортимент продукции на рынках В2В. 

Использование результатов планирования производственного ассортимента 
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при разработке производственной программы предприятия. Оптимизация то

варного ассортимента и производственной программы. Критерии оптимиза

ции. Экономико-математическая модель оптимальной производственной про

граммы и возможности ее применения в практике маркетинга и сбыта продук

ции предприятия. 

Маркетинговая классификация товаров и услуг производственного 

назначения. Значение классификации товаров и услуг. Признаки классифика

ции. Характеристика основных классификационных группировок товаров и 

услуг производственного назначения. Проблема соотношения между производ

ственным, торговым и потребительским ассортиментом. Показатели товарного 

ассортимента, методика их расчета. Использование показателей товарного ас

сортимента в практике управления. 

Этапы планирования товарного ассортимента: оцещ.~а текущего ассорти

мента, организация товарного планирования, прекращение производства това

ров. Планирование новой продукции. Место новой продукции в производ

ственной программе предприятия. Особенности создания новых товаров про

мышленного назначения, сотрудничество с покупателями и другими произво

дителями аналогичной продукции. Методы поиска идей и разработки новых 

товаров. Оценка конкурентоспособности товара. Планирование снятия продук

ции с производства. Порядок и методика отбора товаров-кандидатов для сня

тия с производства. Принятие решений о снятии товаров с производства или по 

продлению их жизненного цикла. 

Тема 5. Ценовая функция межфирменного маркетинга 

Особенности ценообразования на рынках В2В. Стратегия и тактика це

нообразования на рынке средств производства. Цели ценоообразования. Фак

торы, определяющие ценообразование в промышленной среде. Процесс разра

ботки ценовой полИ:тики. Методы установления цен на продукцию производ

ственно-технического назначения и услуги промышленного характера: затрат

ные методы, методы с ориентацией на спрос, методы с ориентацией на конку

ренцию. Ценовые стратегии, применяемые предприятиями на рынке средств 

производства. Факторы, оказывающие влияние на выбор предприятием цено

вой стратегии на рынке В2В. Ценовые стратегии на внутреннем и внешнем 

рынках. Роль государственных органов управления в регулировании цен на 

средства производства. 

Различные подходы к классификации цен. Виды цен по порядку их уста

новления: регулируемые и свободные. Виды цен по способу их фиксации в до

говорах поставки: твердая, подвижная, скользящая. Контрактные и модифици

рованные цены. Структур~ цены производителя и посредника. Система скидок 

и надбавок на товары и услуги производственного назначения и ее значение 

для повышения гибкости ценообразования и стимулирования сбыта. 
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Тема 6. Сбытовая политика на рынке В2В 

Содержание и особенности сбытовой политики на рынке В2В. Влияние 

системы экономических отношений, интеграционных процессов и других фак

торов на сбытовую политику предприятий в различных странах. Анализ усло

вий применения различных форм сбыта продукции. Выбор экономически целе

сообразной формы сбыта продукции на внутреннем и внешнем рынках. Необ

ходимость соблюдения процедур государственных закупок продавцами това

ров промышленного назначения. Основные требования к поставкам продукции 

производственно-технического назначения. 

Формирование каналов сбыта товаров промышленного назначения. Спо

собы организации сбытовой сети на рынках В2В: собственная сбытовая сеть, 

независимые и зависимые посредники, смешанная систем.;;~ сбыта. Условия со

здания собственной сбытовой сети. Условия привлечения посредников. По

средники в промышленном сбыте. Виды посредников (дилеры, дистрибьютеры 

и брокеры). Преимущества и недостатки работы с определенным видом по

средника. Критерии отбора оптовых посредников, сбытовых агентов. Планиро

вание и организация канала сбыта. Факторы, влияющие на выбор каналов сбы

та. Современные подходы к управлению каналами сбыта продукции производ

ственно-технического назначения. Минимизация затрат на доведение товаров 

до потребителей. Типичные стратегии сбыта и условия их применения. Такти

ческие приемы реализации стратегий сбыта. 

Тема 7. Продвижение товаров и услуг на рынке В2В 

Особенности и задачи продвижения товаров и услуг производственного 

назначения. Использование концепции интегрированных маркетинговых ком

муникаций в промышленной среде. Коммуникативная политика производите

лей товаров промышленного назначения. Роль служб рекламы и связей с обще

ственностью производственной организации в разработке и осуществлении 

коммуникативной политики. Взаимодействие службы рекламы с рекламными 

агентствами и другими субъектами рекламного рынка. Применяемость различ

ных инструментов продвижения на рынке В2В. 

Личные продажи и их роль в продвижении на рынке товаров и услуг 

~ромышленного назначения. Методика планирования личных продаж. Исполь

зование современных средств коммуникаций в личных продажах. 

Стимулирование сбыта товаров и услуг промышленного назначения. 

Стимулирование собственного персонала. Стимулирование посредников. Сти

мулирование потребителей. 

Рекламирование товаров промышленного назначения. Особенности раз

работки рекламного продукта, определение побудительных мотивов. Правила 

составления текстов рекламных сообщений. Методика определения целевой 

аудитории и ее описание. Каналы распространения рекламы о товарах и услу

гах промышленного назначения. Выбор рекламоносителей. Публикации в спе-
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циализированных периодических изданиях и издание фирменных газет, жур

налов и книг. Каталоги продукции предприятия, требования к их содержанию и 

способы распространения. Промышленные выставки и ярмарки, цели, пресле

дуемые предприятием участием в выставках 

Связи производителей товаров и услуг промышленного назначения с об

щественностью. Формирование общественного мнения о производителе това

ров и услуг промышленного назначения. Воздействие на различные группы 

специалистов и лиц, участвующих в принятии решения о покупке товаров. Со

трудничество с государственными органами управления. 

Тема 8. Маркетинг организаций по добыче и производству сырья и 
материалов 

Особенности функционирования рынка сырья и материалов. Роль добы

вающей промышленности, сельскохозяйственного и лесного комплексов, дру

гих организаций по производству материалов и полуфабрикатов в экономике 

страны. Приоритеты маркетинга организаций по добыче и производству сырья 

и материалов. Особенности разработки и реализации комплекса маркетинга в 

организациях по добыче и производству сырья и материалов. Маркетинговая 

характеристика основных видов сырья и материалов. 

Особенности ценообразования на рынке сырья и материалов. Исходные 

данные для установления цен на сырье и материалы. Политика скидок и ее зна

чение для организаций по добыче сырья и производству материалов. Особен

ности распределения сырья и материалов. Организация сбыта продукции в 

условиях ее массового потребления. Роль биржевой торговли. Особенности то

варопроводящей сети. Требования к поставкам сырья и материалов. Стимули

рование сбыта сырья и материалов. Особенности продвижения сырья и матери

алов. 

Тема 9. Маркетинг производителей комплектующих изделий 

Особенности взаимоотношений между предприятиями по кооперирован

ным поставкам и необходимость их учета в процессе разработки и реализации 

комплекса маркетинга. Формы производственной кооперации. Классификация 

~<омплектующих изделий и ее значение для практики маркетинга. Субконтрак

тация и ее роль в развитии производственной кооперации. Центры субконтрак

тации, их задачи и функции. Биржи субконтрактов. Приоритеты маркетинга 

производителей комплектующих изделий. 

Особенности товарной политики производителей комплектующих изде

лий. Основные типы товарных стратегий, применяемые производителями ком

плектующих изделий. Условия применения стратегии приспособления. У сло

вия применения стратегии развития. Мероприятия по снижению риска при 

производстве и сбыте новых и усовершенствованных комплектующих изделий. 

Оценка риска с помощью экономико-статистических методов. 
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Требования к поставкам комплектующих изделий. Логистическая инте

грация производителей, потребителей, торговых и транспортных организаций 

по созданию единой товаропроводящей системы. Особенности ценообразова

ния в условиях производственной кооперации. Коммуникативная политика 

производителей комплектующих изделий 

Тема 1 О. Маркетинг производителей машин и оборудования 

Особенности маркетинга производителей машин и оборудования. Роль 

производителей машин и оборудования в экономике страны. Классификация 

машин и оборудования и ее значение для практики маркетинга. Приоритеты 

маркетинга производителей машин и оборудования. Особенности планирова

ния новых машин и оборудования. Специфика ценообразq~ания. Формы сбыта 

оборудования. Особенности продвижения машин и оборудования. 

Специфика маркетинга производителей нестандартизированных и уни

кальных машин и оборудования. Изучение спроса и выявления потенциальных 

заказчиков. Проблемы и особенности формирования портфеля заказов на изго

товление нестандартизированного и уникального оборудования. Формы рабо

ты с потенциальными заказчиками. Особенности установления цен. Особенно

сти сбыта и продвижения нестандартизированных и уникальных машин и обо

рудования. 

Маркетинг производителей системных продуктов. Понятие системного 

продукта и его значение для практики маркетинга. Проблемы товарной поли

тики производителей системных продуктов и пути их решения. Особенности 

взаимоотношений с покупателями системных продуктов. Фактор покупной 

связи и его использование в практике маркетинга. Стимулирование сбыта си

стемных продуктов. Специфика продвижения на рынке. Формы гарантийного 

обслуживания сист~мных продуктов. 

Тема 11. Маркетинг в строительстве и торговле объектами недвижи
мости 

Роль строительного комплекса в экономике страны. Особенности строи

тельного производства и их влияние на разработку и реализацию строительны

ми организациями комплекса маркетинга. Маркетинговая характеристика про

дукции строительного производства и особенности ее планирования. Необхо

димость тесного сотрудничества строительных предприятий с заказчиками и 

проектными организациями на стадии разработки товара. Аутсорсинг в строи

тельстве: функциональный, инструментальный и корпоративный уровень. Пла

нирование ассортимента гt>товой продукции и строительно-монтажных работ. 

Размещение заказов на объекты капитального строительства на условиях 

тендера. Особенности маркетинговых исследований в капитальном строитель

стве. Изучение спроса на продукцию капитального строительства. Факторы, 

предопределяющие спрос на объекты капитального строительства. Анализ ко-
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личественных и качественных показателей инвестиционного проекта, источни

ков финансирования капитальных вложений, территориального размещения 

объектов капитального строительства. Ценовая политика в условиях производ

ства продукции с длительным циклом ее изготовления. Особенности сбытовой 

политики строительных предприятий. Специфика продвижения объектов капи

тального строительства и услуг строительных организаций. Риэлтерская дея

тельность и ее роль в сбыте и продвижении объектов недвижимости. 

Тема 12. Технологический маркетинг 

Понятие и отличительные особенности технологического маркетинга. 

Принципы технологического маркетинга. Использование различных техноло

гий для удовлетворения одной и той же потребности. Рынр,к технологий и осо

бенности его изучения. Факторы, определяющие развитие технологий. Повы

шение роли технологического маркетинга в экономике страны. 

Технология как товар. Виды технологий, их классификация. Высокие 

технологии и их особенности. Значение классификации технологий для управ

ления маркетингом. Особенности ценовой политики на рынке технологий. Ос

новные методы установления цен на технологические продукты. Коммерциа

лизация технологий и ее формы. Трансфер технологий. Особенности продви

жения технологий на рынке. Особенности маркетинга на рынке высоких тех

нологий. 

Тема 13. Управление межфирменным маркетингом 

Содержание и особенности управления межфирменным маркетингом. 

Взаимодействие служба маркетинга с подразделениями предприятия. Типовые 

структуры маркети_нга. Выбор типа организационной структуры управления 

службой маркетинга. Факторы, определяющие организационную структуру 

управления службой маркетинга. Особенности построения организационной 

структуры управления службой маркетинга на предприятиях по добыче сырья, 

производству материалов, полуфабрикатов, массовой продукции производ

ственно-технического назначения, комплектующих изделий и оборудования. 

Организация маркетинга в строительстве. Организация технологического мар

кетинга. Анализ участия подразделений предприятия в выполнении функций 

маркетинга. Реализация и контроль маркетинговых планов. Типы маркетинго

вого контроля. Составляющие элементы маркетингового аудита. Необходи

мость и задачи планирования межфирменного маркетинга. Взаимосвязь плана 

маркетинга с другими разделами корпоративного плана. План маркетинга как 

основа разработки бизнес"планов. Содержание плана межфирменного марке

тинга, общая характеристика его разделов и показателей. Особенности плана 

маркетинга добывающих предприятий, предприятий по выпуску материалов, 

комплектующих изделий, оборудования. Особенности планирования маркетин

га в строительных организациях. Планирование технологического маркетинга. 
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УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКАЯ КАРТА 

(дневная форма получения высшего образования) 

Название раздела, темы 

1 2 
1. Сущность и особенности 

межфирменного марке

тинга 

2. Рьпюк В2В и методика 

определения его емкости 

3. Маркетинговые исследо

вания на рьшке В2В 

4. Управление ассортимен

том товаров и услуг 

производственного 

назначения 

5. Ценовая функция меж

фирменного маркетинга 

6. Сбытовая политика на 

рынке В2В 

7. Продвижение товаров и 

услуг на рынке В2В 

8. Маркетинг орга~иза

ций по добыче и про

изводству сырья и ма

териалов 

9. Маркетинг производите

лей комплектующих из

делий 

10. Маркетинг производите

лей машин и оборудова-

ния 

11. Маркетинг в строитель

стве и торговле объекта

ми недвижимости 

12. Технологический марке

тинг 

13. У правление межфир
менным маркетингом 

14. Итого 

3 
2 

6 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

2 

50 

Количество аудита DНЫХ часов 

4 5 6 
2 

6 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

4 

52 

12 

7 

[2,3] 

[1,2,7, 
1о,18] 

[2,13, 
14] 

[1,2] 

[2,6,12, 
17] 

[2,5,8, 
9,12] 

[2] 

[2] 

[2, 16] 

[2] 

[2, 15] 

[2, 19] 

8 9 
опрос 

контроль

ная работа 

опрос 

защита 

рефератов 

контроль

ная работа 

тест 

контроль

ная работа 

защита 

рефератов 

защита 

рефератов 

опрос 

защита 

рефератов 

защита 

рефератов 

тест 

экзамен 
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Сущность и особенности 1 [2.~, 

межфирменного марке- 11] 

тинга 

Рьпюк В2В и методика 1 1 [2,3] 

определения его емкости 

Маркетинговые исследо- 1 1 [1,2,7, 

вания на рьшке В2В 1О,18] 

Управление ассортимен- 1 1 [2,13, 

том товаров и услуг 
14] 

производственного 

назначения 

Ценовая функция меж- 1 1 [1,2] 

фирменного маркетинга 

Сбытовая политика на 1 1 [2,6,12, 

рынке В2В 17] 

Продвижение товаров и 1 1 [2,5,8, 

услуг на рынке В2В 9,12] 

Маркетинг орган,иза- 1 1 [2] 

ций по добыче и про-

изводству сырья и ма-

териалов 

Маркетинг производите- 1 1 [2] 

лей комплектующих из-

делий 

Маркетинг производите- 1 1 [2, 16] 

лей машин и оборудова-

ния 

Маркетинг в строитель- 1 1 [2] 

стве и торговле объекта-

ми недвижимости 

Технологический марке- 1 1 [2, 15] 

тинг 
. 

Управление межфир- 1 [2, 19] 

менным маркетингом 

Итого 12 12 
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контроль-

пая работа 

опрос 

защита 

рефератов 

контроль-

пая работа 

тест 

контроль-

пая работа 

защита 

рефератов 

защита 

рефератов 

опрос 

защита 

рефератов 

защита 

рефератов 

тест 

экзамен 



ИНФОРМАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ЧАСТЬ 

Методические рекомендации по организации самостоятельной работы 

студентов по учебной дисциплине «Ме:J1сфирменный маркетинг» 

В овладении знаниями учебной дисциплины важным этапом является са

мостоятельная работа студентов. Рекомендуется бюджет времени для самосто

ятельной работы в среднем 2-2,5 часа на 2-х часовое аудиторное занятие. 
Основными направлениями самостоятельной работы студента являются: 

• первоначально подробное ознакомление с программой учебной дисци
плины; 

• ознакомление со списком рекомендуемой литературы по дисциплине в 
целом и ее разделам, наличие ее в библиотеке и других до!i<тупных источниках, 

изучение необходимой литературы по теме, подбор дополнительной литерату

ры; 

• изучение и расширение лекционного материала преподавателя за счет 
специальной литературы, консультаций; 

• подготовка к практическим занятиям по специально разработанным 
планам с изучением основной и дополнительной литературы; 

• подготовка к выполнению диагностических форм контроля (контроль
ные работы); 

• подготовка к экзамену. 

Нормативные и законодательные акты 

1. Закон Республики Беларусь от 13.07.2012 № 419-3 "О государствен
ных закупках товаров (работ, услуг)" 11 Эталон Беларусь [Электронный ресурс] 
/Нац. Центр правовой информ. Респ. Беларусь, Минск, 2014. 

2. Инвестиционный кодекс Республики Беларусь. Официальный сайт 

[Электронный ресурс].- 2014.- Режим доступа: http://etalonline.by/ Дата до
ступа: 08.05.2014. 
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гласование дисциплине номера протокола) 1 

1.Маркетинг кафедра нет протокол № 13 от 
маркетинга 16 апреля 2015 

1 При наличии предложений об изменениях в содержании учебной программы УВО. 
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