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ВВЕДЕНИЕ

Целями освоения учебной дисциплины являются  формирование системы знаний о специфике осуществления маркетинговой  деятельности на промышленном рынке. 

В настоящее время ведущая роль маркетинга в обеспечении успешной деятельности любого хозяйствующего субъекта не вызывает сомнений. Вместе с тем, все большую актуальность приобретает понимание принципиальных различий, существующих между требованиями, предъявляемыми к маркетинговой деятельности на промышленных и потребительских рынках.

Различия эти заложены самой природой продуктов, обращающихся на рынках: их характеристиками и свойствами, назначением, универсальностью, стоимостью и т.д., что в совокупности обуславливает особенное поведение потребителей в процессе мотивации, выбора и покупки. Непонимание данной аксиомы ставит под угрозу эффективность всей маркетинговой деятельности предприятия, работающего на промышленном рынке. Все вышесказанное обуславливает необходимость введения учебной дисциплины «Промышленный маркетинг» в программу подготовки  магистров - маркетологов.

Изучение специфики промышленного маркетинга и является целью данной дисциплины, которая проводит четкую дифференциацию между промышленным и потребительским маркетингом,  и на этой основе дает представление о сущности и  принципах маркетинга на промышленных рынках,  особенностях реализации конкретных маркетинговых функций и процедур. В частности, дисциплина предусматривает освещение вопросов планирования маркетинга, проведения исследований и сегментирования промышленных рынков, управления ассортиментом, брендинга и ценообразования, построения каналов сбыта и обеспечения эффективной маркетинговой коммуникации с целевым рынком.

В результате изучения курса студенты должны получить полное представление о маркетинговой деятельности на промышленном рынке, овладеть базовыми знаниями, умениями и навыками.

Программа разработана в соответствии с образовательной программой для направления 080200.68 «Менеджмент» подготовки магистра; рабочим учебным планом университета по направлению подготовки магистра 080200.68 «Менеджмент». В программе представлены цели и задачи изучения дисциплины, приобретаемые компетенции, раскрыты основные темы и положения дисциплины, даны организационно-методические указания к изучению дисциплины. Программа сопровождается методическими материалами для самостоятельной работы магистрантов. 

1. ОРГАНИЗАЦИОННО-МЕТОДИЧЕСКИЕ УКАЗАНИЯ

1.1 Цели освоения учебной дисциплины

Целью изучения учебной дисциплины «Промышленный маркетинг» является формирование системы знаний о специфике маркетинговой деятельности на рынке продукции промышленного назначения, приобретение умений и навыков, необходимых для формирования успешной стратегии и тактики промышленного маркетинга, его реализации и контроля над результатами. 

Задачами дисциплины являются: 

· изучение сущности и основных принципов промышленного маркетинга;

· изучение особенностей покупательского поведения  организованных потребителей;

· овладение процедурами исследования и  сегментирования промышленных рынков, позиционирования продукта на них;

· изучение особенностей формирования и реализации стратегии и основных элементов комплекса промышленного маркетинга;
· формирование профессионального мировоззрения, умения разрабатывать эффективные маркетинговые стратегии для решения конкретных маркетинговых задач на деловом рынке;

· формирование общекультурных компетенций социального взаимодействия, самоорганизации и самоуправления, необходимых для ведения будущей профессиональной деятельности.

1.2 Место учебной дисциплины в структуре ООП                            (связь с другими дисциплинами)

Дисциплина «Промышленный маркетинг» относится к вариативной части профессионального цикла (М.2) дисциплин. 

Значение дисциплины «Промышленный маркетинг» в подготовке специалистов по данной образовательной программе – дать магистранту понимание важности рассмотрения специфичных особенностей  промышленных рынков при формировании элементов стратегического и операционного маркетинга.

Дисциплина базируется на следующих дисциплинах ООП:

· Методы социальных и прикладных исследований

· Методы исследований в менеджменте
· Интегрированные маркетинговые коммуникации
· Управление рекламной деятельностью
При освоении данной дисциплины компетенции одновременно формируются  следующими дисциплинами ООП:

· Методические основы рекламной кампании

· Имидж организации

· Поведение потребителей
· Современный стратегический анализ

Освоение данной дисциплины необходимо обучающемуся для успешного изучения следующих дисциплин (модулей), прохождения практик ООП по данному направлению подготовки:      
· Стратегический маркетинг

· Организация маркетинговых исследований

· Теоретические и методологические проблемы маркетинга

· Профессиональные навыки маркетолога
· Научно-исследовательская практика в 4 семестре

· НИР в 4 семестре.

1.3 Компетенции обучающегося, формируемые в результате освоения учебной дисциплины.

Выпускник должен обладать следующими компетенциями:

ПК-1 - способностью управлять организациями, подразделениями, группами (командами) сотрудников, проектами и сетями;

ПК-2 - способность разрабатывать корпоративную стратегию; 

ПК-4 - способность разрабатывать программы организационного развития и изменений и обеспечивать их реализацию; 

ПК-5 - способностью использовать количественные и качественные методы для проведения научных исследований и управления бизнес-процессами

ПК-6 - владением методами экономического анализа поведения экономических агентов и рынков в глобальной среде ПК-7: владение методами стратегического анализа; 

ПК-8 - способность готовить аналитические материалы для управления бизнес-процессами и оценки их эффективности.
Таблица - Формируемые знания, умения, владения

	Компетенции
	Знания/ умения/ владения (ЗУВ)

	ПК-1
	Знания:
	- основные результаты новейших исследований по проблемам маркетинга
- основные результаты новейших исследований по проблемам менеджмента

	
	Умения:
	- использовать современные подходы, методы, инструменты стратегического маркетинга
- использовать современные подходы, методы, инструменты управления

	
	Владение:
	- методикой построения организационно- управленческих моделей
- навыками построения моделей управления маркетинговой деятельностью предприятия

	ПК-2
	Знания:
	- основные элементы процесса стратегического управления и альтернативы стратегий развития

	
	Умения:
	- осуществлять анализ и разработку стратегии организации на основе современных методов и передовых научных достижений
- проводить исследования, сегментирование промышленных рынков, организовать системную маркетинговую деятельность на промышленном предприятии
- решать стратегические задачи в сфере маркетинга, осуществлять сегментирование рынка, оценивать эффективность бизнеса и потенциал его развития

	
	Владение:
	- навыками проведения конкурентного и ситуационного анализа
- навыками разработки стратегий развития организаций и их отдельных подразделений
- подходами к формированию составляющих стратегии и тактики маркетинговой деятельности на промышленном предприятии

	ПК-4
	Знания:
	- основные виды торгового посредничества
- современные теории и концепции поведения на различных уровнях организации
- факторы, оказывающие влияние на позитивность имиджа предприятия, методы оценки позитивности имиджа предприятий;

	
	Умения:
	- анализировать деятельность предприятий по формированию позитивного имиджа, разрабатывать научно-обоснованные предложения по улучшению имиджа предприятий
- из множества посредников выбрать наиболее эффективные для формирования косвенных каналов распределения
- управлять развитием организации

	
	Владение:
	- методиками анализа эффективности работы канала в целом и отдельных его звеньев и уровней в частности
- методикой оценки уровня позитивности имиджа предприятий, навыками выбора оптимальных инструментов коррекции имиджа
- методикой построения организационно- управленческих моделей
- навыками количественного и качественного анализа для принятия управленческих решений

	ПК-5
	Знания:
	- основные понятия, методы и инструменты количественного и качественного анализа процессов управления

	
	Умения:
	- выявлять перспективные направления научных исследований, обосновывать актуальность, теоретическую и практическую значимость исследуемой проблемы, формулировать гипотезы, проводить эмпирические и прикладные исследования
- проводить количественное прогнозирование и моделирование управления бизнес-процессами

	
	Владение:
	- информационными технологиями для прогнозирования и управления бизнес-процессами
- методологией и методикой проведения научных исследований

	ПК-6
	Знания:
	- модели поведения экономических агентов и рынков

	
	Умения:
	- обрабатывать эмпирические и экспериментальные данные

	
	Владение:
	- навыками количественного и качественного анализа для принятия управленческих решений

	ПК-7
	Знания:
	- методы и методики стратегического планирования маркетинга
- содержание процесса и основных методов и инструментов стратегического анализа

	
	Умения:
	- осуществлять анализ и разработку стратегии организации на основе современных методов и передовых научных достижений
- осуществлять анализ и разработку стратегии развития предприятия на основе современных методов и передовых научных достижений в сфере маркетинга

	
	Владение:
	- навыками количественного и качественного анализа для принятия управленческих решений
- навыками разработки стратегий маркетинга предприятия для принятия управленческих решений
- навыками разработки стратегий развития организаций и их отдельных подразделений

	ПК-8
	Знания:
	- алгоритмы разработок эффективных мероприятий в области коммуникативной политики, их методы оценки
- основные информационные технологии управления бизнес-процессами
- содержание и методологию стратегического и операционного маркетинга, место и роль конкурентоспособности в стратегическом маркетинге

	
	Умения:
	- осуществлять анализ и разработку стратегии развития предприятия на основе современных методов и передовых научных достижений в сфере маркетинга
- проводить количественное прогнозирование и моделирование управления бизнес-процессами

	
	Владение:
	информационными технологиями для прогнозирования и управления бизнес-процессами
- методикой разработки и оценки эффективности мероприятий в области коммуникативной политики, навыками творческой деятельности в процессе создания коммуникативных продуктов
- методологией проведения научных исследований в профессиональной сфере, навыками микро-и макроэкономического моделирования с применение современных инструментов


1.4 Основные виды занятий и особенности их проведения
Курс читается для магистрантов второго курса в объеме 3 зачетных единиц или 108 академических часов, в том 16 часов приходится на аудиторную нагрузку, и 84 часа – на самостоятельную  работу студентов. В аудиторной нагрузке 10 часов составляют лекционные занятия и 14 часов – практические занятия, обеспечивающие выработку практических умений и владений у студентов. Промежуточная аттестация проводится в форме зачета  по дисциплине.

Для реализации компетентностного подхода в рамках лабораторных занятий предусмотрены такие виды активных и интерактивных форм проведения занятий как групповые дискуссии, разбор конкретных ситуаций (кейсов), обсуждение и оценка результатов работы студенческих исследовательских групп.

Самостоятельная работа студентов необходима для закрепления теоретического материала и подготовки к различным формам проведения практических занятий. СРС может осуществляться в виде таких форм как сравнительный анализ нескольких авторских точек зрения по исследуемому вопросу, аналитический обзор по заданной тематике, составления кейсов и/или презентаций по одной из тем дисциплины, рецензирования статей своих коллег и т.д.

1.5 Виды контроля и отчетности по дисциплине
Оценочные фонды по дисциплине включают: контрольные и типовые ситуационные задания для аудиторных и внеаудиторных занятий.

В течение периода обучения предполагаются следующие виды контроля:

- текущий контроль, предусматривающий контроль индивидуальных знаний студентов в рамках аудиторных занятий. Видами текущего контроля в рамках дисциплины выступают комплексные задания, включающих бланковое тестирование, ситуационные задания, опросы и дискуссии по основным моментам изучаемой темы. Текущий контроль осуществляется посредством индивидуальных и групповых методов оценки и взаимооценки: рецензирование студентами работ друг друга; оппонирование студентами проектов, исследовательских работ; экспертные оценки группами, состоящими из студентов, преподавателей и работодателей. 
- промежуточный контроль в виде зачета, к которому допускаются студенты, освоившие в полном объеме материал дисциплины и успешно прошедшие текущий контроль. Промежуточный контроль осуществляется на основе сдачи теста, составленного по принципу «множественный выбор», «соответствие», «установление последовательности». Каждый магистрант получает индивидуальный набор тестов.
Все виды контроля осуществляются в соответствии с действующей системой оценки успеваемости студентов во ВГУЭС.
2. СТРУКТУРА И СОДЕРЖАНИЕ УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЫ

2.1 Темы лекций

Лекционный материал состоит из 12 тем и включает изложение предметной области и анализ зарубежного и отечественного опыта. 

Раздел 1 Введение в дисциплину
Тема 1. Промышленный маркетинг – особый подход к решению маркетинговых задач

Подходы к разделению маркетинга на промышленный и потребительский. Предмет и объект промышленного маркетинга. Дифференциация промышленного маркетинга. Основа эффективного промышленного маркетинга. Принципы и особенности промышленного маркетинга.

Раздел 2 Особенности стратегического маркетинга на промышленных рынках
Тема 2. Основные характеристики промышленных рынков

Участники промышленных рынков и их характеристики. Характеристика спроса на промышленном рынке. Установление и развитие отношений на промышленных рынках, дистанции между партнерами. Система факторов внешней среды на промышленном рынке: экономические, технологические, общественно-политические. Система факторов микросреды: партнеры, конкуренты, потребители, контактные аудитории. Формы кооперации на промышленных рынках. Конкуренция на промышленных рынках. Маркетинг отношений на промышленном рынке. Факторы внутренней среды промышленного предприятия: ресурсный потенциал, организационная культура предприятия, стратегия введения инноваций. Комплекс маркетинга промышленного предприятия. 
Тема 3. Типология продукции производственно-технического назначения, особенности маркетинга

Подходы к классификации ППТН. Основные типы ППТН и особенности маркетинговых воздействий. Сырье, материалы и полуфабрикаты. Комплектующие изделия, взаимодополняющие  детали. Оборудование и объекты капстроительства. Промышленные услуги. Инжиниринг.

Тема 4. Информационное обеспечение предприятия на промышленном рынке

Информационная деятельность в промышленном маркетинге. Методы и приемы сбора данных, виды информации. Понятие и структура маркетинговой информационной системы (МИС). Основное назначение МИС. Обзор МИС на российском рынке. Использование сети Интернет при проведении исследований. CRM – системы на промышленных предприятиях. Потребительские базы данных. Обоснование необходимости исследований промышленных рынков. Этапы маркетингового исследования в промышленной среде. Особенности планирования выборки. Специфика опроса в промышленной среде. Основные направления исследований промышленных рынков.

Тема 5. Модель покупательского поведения  в промышленной среде
Мотивация промышленного покупателя. Процесс принятия решения о закупке. «Закупочный центр»: роли и функции.  Взаимодействие ролей в процессе принятия решения о закупке. Ситуации и способы закупки в промышленной среде. Факторы, формирующие покупательское поведение организованных потребителей.

Тема 6. Особенности сегментирования промышленных рынков

Особенности сегментации организованных потребителей. Технико- экономические критерии сегментации. Критерии, учитывающие специфичные требования покупателя к продукту и организации закупок. Критерии взаимоотношений. Культурные критерии. Особенности позиционирования в деловой среде.
Раздел 3  Формирование элементов комплекса маркетинга на промышленном рынке 
Тема 7. Товарная политика на промышленном рынке

Товарная политика и товарный ассортимент.  Факторы, определяющие ассортимент продукции.  Этапы планирования товарного ассортимента: оценка текущего состояния ассортимента и возможностей компании, организация товарного планирования и создание новых товаров, прекращение производства устаревших / неудачных товаров. Особенности брендинга на промышленном рынке,  элементы лояльности к промышленной торговой марке.

Тема 8. Ценовая политика на промышленном  рынке

Особенности ценообразования. Основные аспекты ценообразования: процесс ценообразования, методы установления базовой цены. Виды и структура цен при оптовых поставках, виды цен по способу фиксации. Публикуемые и расчетные цены. Контрактные и модифицированные цены. Цены ФОБ, ФОР, КАФ, СИФ. Скидки и надбавки в промышленном сбыте.

Тема 9. Управление системой сбыта на  промышленном рынке 

Способы организации сбытовой сети. Основные типы посредников в промышленном сбыте. Особенности сбыта сырьевых товаров, товарные биржи и их роль. Планирование каналов сбыта ППТН, факторы, влияющие на выбор канала. Организация канала: подходы к привлечению посредников, критерии отбора посредников. Управление деятельностью каналов сбыта. Особенности личной продажи в промышленной среде. 

Тема 11. Маркетинговые коммуникации в промышленной среде

Особенности коммуникации в промышленной среде. Реклама товаров промышленного назначения: специфика, цели, содержание и ориентация текстов. Основные средства промышленной коммуникации: средства прямого и косвенного воздействия, дополнительные средства коммуникации. 
Раздел 4 Организация маркетинга на промышленных предприятиях
Тема 12. Организация маркетинга на промышленных предприятиях

Типы функциональных структур маркетинга, факторы, обуславливающие выбор. Взаимодействие службы маркетинга с основными подразделениями предприятия. Распределение специальных функций управления: функциональные подсистемы и специальные функции маркетинга. Создание и структура отдела маркетинга на промышленном предприятии. Организация интегрированного маркетингового подразделения. Маркетинговый аутсорсинг и работа с подрядчиками.
2.2 Перечень тем практических занятий
Тема 1. Анализ рынка. Ревизия маркетинговой среды. Комплексный кейс. Цель работы: овладение навыками исследования ситуации, выявления первостепенных факторов; применение теоретических знаний для решения практических задач. Содержание работы: Формулирование принципов и особенностей отношений компании с клиентами. Характеристика используемой концепции ведения бизнеса. Анализ маркетинговой деятельности,  SWOT- анализ компании. Разработка плана действий, ориентированных на намеченный результат.
Тема 2. Моделирование  процесса  принятия решения о закупке в промышленной среде. Цель работы: выработка навыков моделирования  поведения организационного покупателя, разработки коммерческих аргументов для участников закупочного центра. Содержание работы: С учетом специфики товара, его коммерческой и технологической сложности, определение возможного состава «закупочного центра», мотивации его участников. Разработка коммерческих аргументов для каждого из участников и способов коммуникации.

Тема 3. Сегментирование рынка ТПТН. Выбор целевых сегментов. Цель работы: приобретение навыков сегментирования промышленного рынка, овладение навыками исследования ситуации, выявления первостепенных факторов; применение теоретических знаний для решения практических задач в области построения системы сбыта. Содержание работы: Проведение сегментирования промышленного рынка. Построение системы сбыта. Определение параметров каналов и ценовых соотношений. Разработка плана действий, ориентированных на намеченный результат.

Тема 4. Исследования в промышленной среде: проблема, проработка этапов. Оценка спроса на продукцию компании. Цель работы: получение практических навыков организации проведения маркетингового исследования в промышленной среде и оценки спроса. Содержание работы: проработка всех этапов маркетингового исследования по заданной проблеме: постановка целей и задач, выработка рабочих гипотез, сбор и анализ вторичной информации, проектирование выборки и разработка инструментария, организация предварительных исследовательских контактов. Оценка спроса на продукцию на основе анализа вторичной информации. 
Тема 5. Анализ соотношения «продукт - рынок». Оптимизация «портфеля продуктов». Цель работы: получение практических навыков в области анализа и оптимизации ассортимента компании, действующей на промышленном рынке. Содержание работы: Оценка текущего состояния ассортимента на основе расчета показателей прибыли, рентабельности, коэффициента покрытия и др. Разработка рекомендаций по оптимизации ассортимента.
Тема 6.  Разработка и развитие промышленного бренда. Цель работы: знакомство с основными принципами и характеристиками промышленного брендинга. Содержание работы: Анализ промышленного бренда с точки зрения основных элементов лояльности к промышленной торговой марке. Разработка рекомендаций по дальнейшему брендингу. 
Тема 7. Определение цены  при оптовых поставках. Разработка системы скидок, зачетов с цены для конкретного предприятия. Цель работы: формирование навыков в области разработки и реализации эффективной ценой политики, выявления возможности для адаптации цен. Содержание работы: На основе расчета  заданных параметров выбор и использование способа адаптации базовой цены, прогнозирование возможных рисков.
Тема 8. Разработка маркетинговой коммуникации с деловым рынком. Цель работы: формирование навыков маркетинговой коммуникации на промышленном рынке, применение теоретических знаний для решения практических задач. Содержание работы: Разработка коммуникации с учетом исходных данных. Определение целей, объектов и способов коммуникации. Выбор носителей обращений, разработка плана мероприятий.

2.3 Самостоятельная работа студентов

Самостоятельная работа студентов (СРС) — это учебная и научная работа, которую они совершают без непосредственной помощи и указаний преподавателя, руководствуясь сформировавшимися ранее представлениями о порядке и правильности выполнения работ. Цель СРС в процессе обучения заключается как в усвоении знаний, так и в формировании умений и навыков по их использованию на новом учебном материале. 

Формы организации самостоятельной работы студентов в рамках дисциплины:

· сравнительный анализ нескольких авторских точек зрения по исследуемому вопросу с целью выполнения предусмотренных дисциплиной практических заданий;

· аналитический обзор по заданной преподавателем тематике или теме, выбранной студентом самостоятельно;

· составление кейсов и/или презентаций по одной из тем в рамках дисциплины;

· рецензирование и оппонирование студентами научных и лабораторных (практических) работ друг друга.
Последовательность тем для самостоятельной работы магистрантов определяется общим подходом к преподаванию, структурой и логикой дисциплины. Таким образом, тематика самостоятельной работы магистрантов полностью совпадает с темами лекций и практических занятий.

3. ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫЕ ТЕХНОЛОГИИ

В соответствии с ФГОС в рамках дисциплины «Промышленный маркетинг» предусмотрены следующие образовательные технологии обучения: 
· активные (проблемные) лекции, гостевые лекции;
· тематические групповые дискуссии; 

· подготовка кейсов и/или презентаций; 

· анализ деловых ситуаций на основе кейс-метода,

· выполнение прикладного проекта.
Активные (проблемные) лекции предполагают высокую активность студентов. Главное требование к содержанию такой лекции – проблемное содержание, интенсивное участие магистрантов. В диалоге преподавателей и аудитории осуществляется постановка проблемы, анализ проблемной ситуации, выдвижение гипотез, их опровержение или доказательство, поиск решений и т.д. Используемый в ходе лекций презентационный материал помогает не только наглядно представить основные темы курса, но повышают степень их усвоения и восприятия, а также акцентирует внимание студентов на ключевых и наиболее значимых положениях курса. Гостевые лекции предполагают встречи с представителями российских и зарубежных компаний.

Учебная тематическая дискуссия проводится в форме круглого стола. Целью учебной дискуссии является формирование и демонстрация компетенций в области профессиональной коммуникации, адаптация к групповым формам работы, усвоение профессиональных ролей, выявление и закрепление личностных качеств (лидерских, координаторских, экспертных и др.). 

Ситуационные задания в форме кейс-стади выполняются  временными группами в составе 2-3 магистрантов представляют собой разнообразные исследования с начальными условиями и четко определенными целями.  Ситуационные задания включают два типа кейс-стади: оценочные кейсы, результат разбора – фиксация проблемы, и кейсы, предполагающие принятие решения, результат – комплекс мер по решению проблемы. Цель занятий: развитие  аналитических и логических способностей, творческой активности студентов. 
Осуществление и защита перед аудиторией прикладного проекта позволяет магистранту закрепить полученные теоретические знания, наработать навыки и умения в области применения маркетинговых методов для решения конкретных практических задач, тем самым способствуя развитию компетенций его профессиональной деятельности.
4. МЕТОДИЧЕСКИЕ РЕКОМЕНДАЦИИ ПО                     ИЗУЧЕНИЮ КУРСА

4.1 Перечень и тематика самостоятельных работ студентов по дисциплине

Самостоятельная работа студентов по дисциплине  предполагает изучение как теоретических знаний из области промышленного маркетинга, так и освоение практических навыков использования основных методик, приемов и принципов, лежащих в основе разработки маркетинговых решений с учетом особенностей поведения потребителей. Тематика и последовательность самостоятельной работы магистрантов полностью совпадает с темами лекций и практических занятий:

Тема 1. Промышленный маркетинг – особый подход к решению маркетинговых задач

Тема 2. Основные характеристики промышленных рынков

Тема 3. Типология продукции производственно-технического назначения, особенности маркетинга

Тема 4. Информационное обеспечение предприятия на промышленном рынке

Тема 5. Модель покупательского поведения  в промышленной среде
Тема 6. Особенности сегментирования промышленных рынков

Тема 7. Товарная политика на промышленном рынке

Тема 8. Ценовая политика на промышленном  рынке

Тема 9.  Управление системой  сбыта на  промышленном рынке 

Тема 11. Маркетинговые  коммуникации  в промышленной среде

Тема 12. Организация маркетинга на промышленных предприятиях

Тематика аналитических обзоров охватывает три основных  направления:
1. Изложение дополнительного теоретического материала по изучаемой теме.

2. Анализ решения конкретных маркетинговых проблем в практической деятельности предприятий, работающих на деловом рынке. 

3. Представление результатов исследований конкретных промышленных рынков.
4.2 Вопросы для самостоятельной оценки качества освоения учебной дисциплины
1. Предмет  и объект промышленного маркетинга.
2. Принципы и особенности промышленного маркетинга.

3. Характеристика участников промышленных рынков.
4. Особенности спроса на  промышленном рынке.
5. Установление и развитие отношений на промышленных рынках.

6. Формы кооперации на промышленных рынках.
7. Типы конкуренции на промышленных рынках.
8. Характеристика этапов исследования на промышленных рынках.
9. Особенности планирования выборки при исследовании на рынках В2В.

10. Специфика проведения опроса в промышленной среде.

11. Основные направления исследований промышленных рынков.

12. Особенности мотивации промышленного покупателя.

13. Характеристика стадий процесса принятия решения о закупке.

14. «Закупочный центр»: роли и функции.

15. Взаимодействие ролей в процессе принятия решения о закупке.

16. Ситуации и способы закупки в промышленной среде.

17. Факторы, формирующие покупательское поведение на рынках В2В.

18. Особенности сегментации организованных потребителей. 

19. Критерии сегментации организованных потребителей.
20. Подходы к классификации ППТН.

21. Сырье, материалы и полуфабрикаты как объект маркетинга.

22. Комплектующие и взаимодополняющие  детали как объект маркетинга.

23. Оборудование и объекты капстроительства как объект маркетинга.
24. Промышленные услуги как объект маркетинга.
25. Факторы, определяющие ассортимент ППТН.

26. Этапы планирования товарного ассортимента.

27. Особенности брендинга на промышленном рынке. 

28. Особенности ценообразования на рынке В2В. 
29. Виды и структура цен при оптовых поставках.
30. Характеристика контрактных и модифицированных цен.

31. Системы скидок и надбавок в промышленном сбыте.

32. Способы организации сбытовой сети на рынке В2В

33. Характеристика типов посредников в промышленном сбыте

34. Особенности сбыта сырьевых товаров.

35. Планирование и организация каналов сбыта  ППТН.

36. Управление личными продажами.

37. Особенности коммуникации в промышленной среде.

38. Специфика рекламы товаров промышленного назначения.

39. Основные средства  промышленной коммуникации.
40. Взаимодействие службы маркетинга с подразделениями предприятия.

4.3 Методические рекомендации по организации СРС
Для организации различных форм самостоятельной работы в рамках дисциплины студентам необходимо:

· Изучение материала по заданной тематике и его критическое осмысление.

· Поиск и сбор информации в различных источниках, по заявленной проблеме и подготовка отчета по результатам самостоятельно проведенных исследований (в виде презентации, кейса, аналитического обзора).

· Презентация результатов своего исследования на практическом занятии с ответами на вопросы, дискуссией.

4.4 Рекомендации по работе с литературой
Для формирования системы знаний в области промышленного маркетинга и собственного отношения к изучаемой проблеме целесообразно ознакомиться с рекомендуемой литературой по дисциплине, регулярно отслеживать публикации по данной тематике в научных изданиях, специализированной прессе и в Internet. Наиболее рационально с точки зрения логики и структуры курса материалы по дисциплине «Промышленный маркетинг» изложены в учебном пособии зозулева А.В. «Промышленный маркетинг», работе Ф. Уэбстера «Основы промышленного маркетинга». Большую теоретическую ценность имеют учебники таких авторов, как Глазов М.М, Багиев Г.Л., Юлдашева О.Ю. С практической точки зрения полезны труды  Стива Миннета, Иванова Л.А., Ковалева А.И., Латышовой  Л. С.  
5. УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКОЕ И ИНФОРМАЦИОННОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

5.1 Основная литература
1.  Зозулев  А.В. Промышленный маркетинг: учебное пособие для вузов. / А. В. Зозулев. - Учеб. пособие. — К.: Центр учебной литературы, 2010. 
2.  Уэбстер, Фредерик (младший). Основы промышленного маркетинга / Ф. Уэбстер (младший); пер. с англ. В. Г. Быстрова, М. В. Ткаченко. - М. : Гребенников, 2006.

3.  Миннет Стив. Промышленный маркетинг: принципиально новый подход к решению маркетинговых задач.: Пер. с англ./ Э.В. Кодунковой, общ. ред. А.А. Старостина – М.: Издательский дом «Вильямс», 2005. 

4.  Иванов Л.А.Промышленный маркетинг.- 2012.  http://www.f-abp.ru (свободный доступ)

5. Ковалев А.И Межфирменный (промышленный) маркетинг: монография. Том 1. Ковалев А.И., Межфирменный (промышленный) маркетинг. Том1. - М.: Благовест-В, 2008

6.  Юлдашева О.Ю. Маркетинг взаимодействия на промышленных рынках [Текст] : учеб. пособие / О. У. Юлдашева, В. И. Катенев. - СПб. : Изд-во СПбГУЭФ, 2007 (СПб.). - 87 с.

5.2 Дополнительная литература
1. Багиев Г.Л., Юлдашева О.Ю. Промышленный маркетинг: Учебное пособие. – СПб.: изд-во СПбУЭФ, 2005. – 138 с. 

2. Г. Хардинг. Маркетинг промышленных товаров: Пер. с англ./ В.Б. Боброва, И.С. Сидельникова. – М.: Сирин, 2002. 

3. Латышова  Л. С. Маркетинговый анализ: инструментарий и кейсы: учебное пособие / Л. С. Латышова, Л. К. Пантелеева. - М. : Экономистъ, 2007. - 170 с. : ил. - (Homo faber).

4. Нагапетьянц Р.Н. Маркетинг в сфере производства и обращения: монография / Р. Н. Нагапетьянц. - М. : ЮНИТИ-ДАНА : Закон и право, 2007. - 240 с. - Библиогр.: с. 237-238

5. Маркетинг в отраслях и сферах деятельности: учебное пособие для студентов вузов / [авт. кол.: Н. А. Нагапетьянц, Е. В. Исаенко, Р. Н. Нагапетьянц] ; под общ. ред. Н. А. Нагапетьянца. - 2-е изд.,перераб. и доп. - М. : Вузовский учебник : ИНФРА-М, 2010. - 282 с. - (Вузовский учебник).

6. Глазов М.М. Маркетинг предприятия: анализ и диагностика: учебник для студ. вузов, обуч. по спец. "Антикризисное управление" / М. М. Глазов, И. П. Фирова ; Рос. гос. гидрометеорологический ун-т. - СПб. : Андреевский изд. дом, 2007. - 268 с. - (Библиотека менеджера).

7. Шефер Б. Практический маркетинг./ Б. Шефер.-Поппури-2012 .

8. Алексунин В.А., Родигина В.В. Электронная коммерция и маркетинг в Интернете: Учебное пособие. - М.: Издательско-торговая корпорация «Дашков и К», 2007, - 214с.

9. Журнал «Маркетинг и маркетинговые исследования»
10. Журнал «Маркетинг услуг»
11. Журнал «Экономический анализ»
12. Журнал «Маркетинг менеджмент»
13. Журнал «Маркетинг в  России  и за рубежом»
14. Журнал «Эскперт»

15. Журнал «Практика рыночных исследований»

5.3 Полнотекстовые базы данных
1. Интернет-библиотека русскоязычных СМИ Рublic.ru (мониторинг СМИ, инструмент для проведения медиаисследований
2. Электронно-библиотечная система РУКОНТ (учебные, научные произведения)
3. ЭБС znanium.com издательства "ИНФРА-М" (уУчебники, учебные пособия, диссертации, авторефераты, монографии, статьи, сборники научных трудов, законодательно-нормативные документы).

4. База данных POLPRED.com (Обзор СМИ)

5. Электронная библиотека Издательского дома Гребенников (специализированные журналы в области маркетинга, менеджмента)

6. Университетская информационная система Россия (УИС РОССИЯ) (информационные ресурсы в области экономики) Научная электронная библиотека (НЭБ) (отечественная научная периодика по бизнесу, управлению и экономике, по менеджменту и маркетингу)

7. Полнотекстовые электронные базы данных компании East View Information Services (статистические издания России и стран СНГ)

8. Информационно-аналитическое агентство ИНТЕГРУМ (российские журналы и центральная пресса)
5.4 Интернет-ресурсы
1. http://www.4p.ru

2. http://www.adlife.ru

3. http://www.advertology.ru

4. http://www.e-xecutive.ru
5. http://brandconsult.com.ru

6. http://brandinst.com.ru

7. http://marketing.com.ru

8. http://www.marketing.spb.ru

9. http://www.marketolog.info

10. http://www.marketologi.ru

11. http://www.russianmarket.ru

12. http://www.ram.ru

13. http://www.r-trends.ru

14. http://www.somar.ru

6. МАТЕРИАЛЬНО-ТЕХНИЧЕСКОЕ ОБЕСПЕЧЕНИЕ ДИСЦИПЛИНЫ

Программное обеспечение: 

Microsoft Power Point, Microsoft  Office Word, Microsoft  Office Excel, любой браузер (Microsoft Internet Explorer, Google Chrome)

Техническое и лабораторное обеспечение:
Лекционные и практические  занятия проводятся  в специализированных аудиториях, оснащенных, помимо учебной мебели, видеопроекционным оборудованием для презентаций, средствами звуковоспроизведения, экраном, и имеющие выход в Интернет.
7. СЛОВАРЬ ОСНОВНЫХ ТЕРМИНОВ

Агентское соглашение - соглашение, заключаемое между фирмой и ее сбытовым агентом на неопределенное время с правом расторжения в оговоренные сроки. Различают соглашения по объему прав и обязанностей сторон.

Ассортиментная группа - группа товаров, схожих между собой по назначению, способу продажи, цене, целевому рынку и т.д.

Атомизированные рынки – рынки, на которых потенциальные потребители представлены большим количеством предприятий разных размеров и сфер деятельности.

Аутсо́рсинг (использование внешнего источника/ресурса) — передача организацией на основании договора определённых бизнес-процессов или производственных функций на обслуживание другой компании, специализирующейся в соответствующей области. В отличие от услуг сервиса и поддержки, имеющих разовый, эпизодический характер и ограниченных началом и концом, на аутсорсинг передаются обычно функции по профессиональной поддержке отдельных систем и инфраструктуры на основе длительного контракта (не менее 1 года). 

Базисные цены - цены товара определенного качества и количества в заранее установленном географическом пункте (базисном пункте).

Брокеры, комиссионеры, консигнаторы -  разновидности сбытовых агентов. 

Вспомогательное оборудование - используется на разных стадиях производственного процесса, способствует его осуществлению. 

Дилеры - в отличие от дистрибьюторов являются мелкими оптовыми покупателями, права и обязанности  схожи с дистрибьюторами.

Дистрибьюторы - являются крупные оптовые посредники, имеют свои склады и транспорт, часто их права по договору определены на уровне агентов.

Закупочный центр (референтная инфраструктура покупателя) - все лица, участвующие в процессе принятия решения о закупке, либо влияющие на него.

Индекс рыночной концентрации Геффинделя – Гришмана (HHI)  – характеризует степень монополизации рынка, определяется как сумма квадратов процентных долей рынка, занимаемых каждым производителем данного товара.

Инжиниринг - предоставление  комплекса или отдельных видов инженерно-технических услуг, связанных с проектированием, строительством и вводом объекта в эксплуатацию, разработкой новых технологических процессов и т.д. 

Институционализация (формализация) отношений – перевод отношений в законные формальные рамки, дающий возможность экономии на управленческих затратах. 

Кейс - анализ – описание конкретных ситуаций, раскрывающих преимущества продукта на практике.

Комплексный инжиниринг – предоставление полного комплекса услуг, необходимых для строительства нового объекта. 

Консультативный инжиниринг - интеллектуальные услуги по проектированию объектов, разработке планов строительства и контролю за проведением работ.

Коэффициент рыночной концентрации GR –процентное отношение объемов реализации продукции крупнейших поставщиков (от 3 до 25 предприятий) к общему объему реализации на данном рынке.

Лимит скольжения (limit of escalation) - предел возможного изменения договорной цены.

Маркетинг партнерских отношений - направлен на развитие долговременных взаимовыгодных отношений между поставщиком и потребителем. 

Материалы – продукты первичной промышленной переработки сырьевых  товаров / природные материалы.

ОКС – организованная, взаимосвязанная система средств производства, основной характеристикой которой является технология производства.
Оптовые фирмы – торгово-посреднические предприятия, реализующие широкий ассортимент продукции ПТН, оказывающие потребителям сопутствующие услуги.

Организационные потребители (бизнес – потребители) – фирмы и организации, закупающие товары и услуги для использования в процессе производства, перепродажи или перераспределения.

Основное оборудование – оборудование, непосредственно участвующее в производственном процессе.

Подвижная цена – цена, фиксируемая при заключении контракта, но подлежащая пересмотру при изменении рыночной цены к моменту исполнения сделки. 

Показатели товарного ассортимента – количественно выраженные свойства ассортимента, измерению     подлежат количество видов и наименований товаров.

Полуфабрикаты - результат второго этапа 
переработки сырья и материалов.

Поставки комплектного оборудования - хозяйственные связи не ограничиваются отношениями между производителем и покупателем оборудования, устанавливается система взаимоотношений между специализированными фирмами, участвующими в комплектации поставки.

Потенциальная емкость рынка — показатель общего объема закупок, которые могут быть совершены в течение определенного отрезка времени всеми покупателями в рамках отрасли / территории.

ППТН – продукция производственно- технического назначения.

Продукция производственно-технического назначения (ППТН) – средства производства, проходящие сферу обмена и обращения, а также предметы, представляющие собой общественную стоимость в непроизводственной сфере.

Производственный ассортимент – перечень товаров, выпускаемых предприятием изготовителем. 

Промышленный маркетинг (маркетинг В2В) – это маркетинг, ориентированный на удовлетворение потребностей организационных потребителей. 

Промышленный рынок (рынок В2В) - комплекс взаимоотношений между хозяйствующими субъектами, осуществляющими свою деятельность в пределах определенной местности или отрасли.
Редакционные каналы - размещение рекламных и редакционных материалов в прессе. 

Сбытовые агенты - лица, представляющие интересы определенных производителей при сбыте их товаров.

Скользящая цена - цена, исчисляемая в момент исполнения контракта путем пересмотра договорной цены с учетом изменений в издержках производства, произошедших в период исполнения контракта. 

Собственная сбытовая сеть компании представляет собой сеть филиалов /отделений компании либо отдел сбыта компании и группу агентов (при наличии региональных базовых складов или без них). 

Спецификация - перечень обязательств поставщика, включая характеристики продукта, сопутствующие услуги, условия поставок и т.д.
Справочные цены - цены товаров во внутренней или внешней оптовой торговле, опубликованные в спец. изданиях.

Средние экспортные / импортные цены - цены, исчисляемые основе данных внешнеторговой  статистики путем деления стоимости товарной  массы на ее физический объем.

Твердая цена – цена, устанавливаемая в момент 
  подписания контракта и не подлежащая изменению в течение всего срока его действия. 

ТНП – товары народного потребления.

Товарная единица - отдельный товар в товарной линии: модель, вариант и т.д. 

Товарная политика - принятие скоординированных решений по ассортименту, торговым маркам,  упаковке, маркировке и гарантиям. 

Товарные биржи - особый вид постоянно действующего рынка, на котором совершаются сделки купли-продажи на сырьевые и продовольственные товары, обладающие родовыми признаками, качественно однородные и взаимозаменяемые.

Товарный ассортимент – совокупность всех товарных линий и товарных единиц, которые предлагает компания.

Торговый ассортимент – перечень товаров, реализуемых торговым предприятием.

Условиях консигнации – условия поставки, при которых оплата за реализованный товар производится частями,  через определенные, равные периоды времени.

Участники делового рынка - субъекты, официально действующие на рынке, вступающие в отношения друг с другом и осуществляющие свою деятельность в рамках, предусмотренных законами. 

